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Resumen Ejecutivo

Plusgas es la marca premium de una de las principales empresas comercializadoras de
Gas Licuado de Petréleo (GLP). Los servicios de sistemas de abastecimiento al granel
que ofrece son:

e Granel: sistema de suministro de GLP dirigido a un solo usuario a través de un
deposito estacionario o tanque.

e Canalizado: sistema de suministro de GLP dirigido a maltiples usuarios a través de
una red de servicios canalizado, controlados por medidores que registran los
consumos para efectuar la facturacion individualizada.

Los mencionados servicios estan dirigidos a las necesidades de consumo domeéstico,
relacionadas con el desarrollo de actividades basicas tales como secado de ropa,
calefaccion, calentadores de agua, coccién de alimentos, entre otros; demanda
comercial destinada al impulso de actividades de consumo social como los
restaurantes, panaderias, cafeterias, hoteles, etc., y; al abastecimiento de la energia
necesaria para el funcionamiento de las industrias del pais.

El presente proyecto, se enfocd en el analisis de los segmentos domeéstico y comercial
gue poseen mayor expectativas de crecimiento en el mercado de granel, considerando
las zonas mas rentables como lo son la ciudad de Guayaquil y Quito.

Los clientes objetivo del segmento doméstico son familias que pertenecen al nivel
socioeconémico NSE A y B, que estdn adquiriendo una casa, asi como los
constructores o promotores de vivienda que influyen en la decision de adquisicion del
servicio. Los clientes del segmento comercial son aquellos que estan interesados en
cumplir con la Ley para el desarrollo de sus actividades comerciales y/o produccion de
alimentos (utilizan el GLP para uso comercial y no doméstico).

Plusgas ofrece a dichos clientes una oferta de valor diferenciada, basada en ventajas
competitivas que otorgan sostenibilidad al negocio a largo plazo, de acuerdo a los
servicios demandados y valorados por los clientes como son la asistencia técnica
especializada, la agencia de atencion al cliente, el servicio de atencion al cliente y de
emergencias, entre otros, que les permite obtener una relacién positiva entre el costo-
beneficio.

En el mercado existen pocos competidores, en total son 6 comercializadoras, dos
multinacionales y 4 empresas nacionales. Sin embargo, se percibe actualmente una
fuerte competitividad de una de las principales empresas (Agip, una multinacional)
que esta implementando estrategias de liderazgo en precios lo que le ha permitido
incrementar su participacion, obteniendo el 40% del total del mercado al granel.

Se considera que no incursionaran nuevos competidores en la industria debido a las
restricciones en las condiciones del mercado, como son las intensivas regulaciones de
las entidades de control (Agencia de Regulacién y Control Hidrocarburifero,
Benemérito Cuerpo de los Bomberos, entre otros) y las invariables disposiciones
tarifarias otorgadas por el Gobierno a las empresas comercializadoras por concepto de
gastos de comercializacion, las que no se han actualizado desde el afio 2002.



Petrocomercial es el Unico proveedor de GLP y es responsable de la regulacion,
transporte 'y comercializacion oportuna del producto en el mercado interno.
Adicionalmente, junto con la Direccion Nacional de Hidrocarburos se encarga de la
dotacion de los cupos (toneladas/dia) a las comercializadoras, para ejercer la funcion
de control del abastecimiento, toda vez que el gas doméstico esta subsidiado por el
Estado, lo que no sucede con el de uso comercial e industrial.

En este contexto, Plusgas presenta una reduccion de la cuota del mercado del 3% por
lo que se considerd fundamental consolidar el posicionamiento funcional de la marca
para recuperar la participacion a través del desarrollo de un Plan de Marketing que
incorpore actividades innovadoras y alianzas estratégicas con los principales actores
del sector, con la finalidad de captar nuevos clientes y consolidar relaciones a largo
plazo que generen valor a la empresa.

La innovacién y la investigacion de mercado fueron las principales herramientas para
el planteamiento de alternativas de solucion, que acompafiadas con la correcta
estrategia de negocio y el cumplimiento de la oferta de valor permitié alcanzar los
objetivos establecidos:

e Consolidar el posicionamiento de la marca Plusgas a través del incremento de su
valor en el mercado.

e Incrementar las ventas en un 10% mediante la captacion de nuevos clientes
(ndmero de toneladas) con el fin de impactar positivamente el margen.

o Domeéstico: 2.652 toneladas (afio 2014)
o Comercial: 3.160 toneladas (afio 2014)

e Desarrollar y alinear a los socios estratégicos.

e Efectuar alianzas con los actores referentes del sector, principalmente las entidades
de control.
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CAPITULO I

1. PLAN DE TESIS

1.1 El tema: Titulo de la tesis

Desarrollo de estrategias innovadoras de marketing para consolidar el posicionamiento
de la marca Plusgas en el mercado ecuatoriano de Gas Licuado de Petréleo (GLP) al
granel

1.2 Antecedentes

En el Ecuador la industria del Gas Licuado del Petroleo consiste en la
comercializacion de envasados, que son los cilindros en la presentacion de 5kg, 15kg y
45kg, asi como en el abastecimiento del producto al granel en cisternas dirigidas a los
consumidores que poseen un sistema de suministro a través de tanques estacionarios o
redes canalizadas.

Petrocomercial es el unico proveedor de GLP y es responsable de la regulacion,
transporte y comercializacion oportuna del producto en el mercado interno.

Los precios del GLP son regulados por el Estado, estableciendo subsidios a los
segmentos doméstico, vehicular y secado de granos.

La Direccion Nacional de Hidrocarburos y Petrocomercial son los encargados de
asignar cupos (toneladas/dia) para todas las comercializadoras. Dichos cupos permiten
controlar el abastecimiento de GLP para uso doméstico, toda vez que es un producto
subsidiado por el Estado. No obstante, el GLP de uso industrial puede ser demandado
de acuerdo a las necesidades del mercado debido a que no posee subsidio.

Existen pocos competidores en la industria, en total son 6 comercializadoras, dos
multinacionales y 4 empresas nacionales. Sin embargo, se percibe actualmente una
fuerte competitividad de una de las principales empresas (Agip, una multinacional)
que esta implementando estrategias de liderazgo en precios lo que le ha permitido
incrementar su participacion, obteniendo el 40%® del total del mercado al granel
(considerando todos los segmentos: vehicular, secado de granos y granel clasico:
domestico, comercial e industrial).

Se considera que no incursionaran nuevos competidores en el mercado debido a las
restricciones en las condiciones de la industria, como son las intensivas regulaciones
de las entidades de control (Agencia de Regulacién y Control Hidrocarburifero,
Benemérito Cuerpo de los Bomberos, entre otros) y las invariables disposiciones
tarifarias otorgadas por el Gobierno a las empresas comercializadoras por concepto de
gastos de comercializacion, las que no se han actualizado desde el afio 2002.

Adicionalmente, existe el reto que representa el cambio de la matriz energética, que es
un proyecto impulsado por el Gobierno centrado en la produccion de energias
alternativas o renovables, con lo que se pretende sustituir el consumo del gas por el de
energia eléctrica, retirando el subsidio del GLP para uso doméstico a partir del afio
2016. Para el efecto, se deberan culminar los nuevos proyectos hidroeléctricos (que

! Asociacion de Comercializadoras ASOGAS, Reporte afio 2012
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incluso permitiran exportar energia eléctrica a los paises vecinos) para posteriormente
implementar el programa de reemplazo de cocinas a gas por cocinas eléctricas de alto
rendimiento.

El Ecuador es uno de los paises de Latinoamérica que mas subsidia los derivados del
petroleo. El subsidio del GLP ascendié a $327,4 millones de ddlares hasta mayo del
2013, de acuerdo a la Agencia de Regulacion y Control Hidrocarburifero®.

Dicha cifra considera los costos de importacion ($312 millones) y los costos
nacionales de produccion ($61 millones) menos el monto que se obtiene por la venta
del producto ($46 millones). Por ende, lo que se percibe por la venta del GLP
subsidiado ni siquiera cubre los costos de produccién nacional.

De acuerdo a los datos recabados del Diario EI Comercio?, el Ecuador consume un
promedio de 2.777 toneladas métricas de GLP al dia. De ese volumen, el 77,6% es
importado, mientras que el 22,4% se produce en las refinerias nacionales.

1.3 Justificacion del tema

De acuerdo al contexto actual del mercado, es fundamental implementar acciones que
permitan fortalecer el posicionamiento de la marca e incrementar el porcentaje de
ventas (10%) a traves del desarrollo de un Plan de Marketing que incorpore
actividades innovadoras y alianzas estratégicas con los principales actores del sector,
con la finalidad de captar nuevos clientes y consolidar relaciones a largo plazo que
generen valor a la empresa.

La innovacién y la investigacion de mercado son las principales herramientas para el
planteamiento de alternativas de solucion, que acompafadas con la correcta estrategia
de negocio y el cumplimiento de la oferta de valor permitiran alcanzar los objetivos
establecidos.

1.4 Problemética

La marca Plusgas esta posicionada a nivel nacional sin embargo el presente proyecto
se enfocara en sus principales zonas de interés, Guayaquil y Quito, asi como en los
segmentos con mayor potencial de crecimiento: doméstico y comercial.

A continuacion se detalla informacion sobre la problematica, la situacion actual y las
oportunidades de mejora identificadas en los mencionados segmentos:

e Problematica

- Falta de posicionamiento funcional de la marca que permita transmitir la oferta
de valor diferenciada.

- Existencia del 29% del mercado objetivo que no conoce con claridad la marca
(sus productos Yy servicios).

- Disminucién del 3% de la participacion en el mercado debido a la fuerte
amenaza de la competencia que implementa acciones agresivas de marketing
basadas en el precio.

? Subsidio al GLP lleg6 a 327 millones a mayo. (2013), Diario El Comercio, seccién Negocios, 29.06.13
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Situacion actual:

El posicionamiento actual fue medido de acuerdo a los siguientes indicadores en
las zonas y segmentos determinados para el estudio.

Se realizaron entrevistas telefonicas a 120 hogares y 207 establecimientos
comerciales considerando un error muestral del 5%, con un nivel de confianza del
95%

Perfil sociodemogréfico de los clientes: muestra datos del posicionamiento de
la marca en relacion a las variables sociodemograficas, sexo, edad y nivel
socioeconomico.

o Sexo: hombre 49% y mujeres 51%
o Edad:

18 a 25: 3%

26 a 35: 17%
36 a 45: 40%
46 a 55: 30%
56 a 65: 10%

o Nivel socioeconémico: NSE A 48% y NSE B 52%
Los graficos sobre el perfil sociodemografico se muestran en el Anexo # 1

Notoriedad de la marca: indica el nivel de conocimiento de la marca que
tiene el mercado.

o Total: 71% de los encuestados conocen la marca Plusgas
o Top of mind: 91% nombran en primer lugar la marca Plusgas

Conocimiento de los atributos: muestra el grado de conocimiento de los
atributos de la marca que posee el mercado.

o Conocimiento: 63% de los encuestados conocen todos los atributos de
la marca Plusgas

Analisis de las causas:

Status quo: inclusion de actividades tradicionales en el Plan de Marketing
(publicidad en revistas, cufias radiales, participacion en ferias con stands)
debido a la costumbre, habitos y comodidad (siempre se lo efectud asi).

Gestion del dia a dia: vision del negocio a corto plazo debido al entorno
politico de incertidumbre (definicion de la tarifa y lineamientos de la matriz
energética).

Entorno complejo: se juega a no perder en lugar de ganar debido a la falta de
tiempo para analizar el mercado por atender preocupaciones de regulaciones.

13



- Falta de revision periddica de la estrategia de comunicacion y medicion del
cumplimiento de la oferta de valor.

e Oportunidades de mejora:

Propuesta

Potenciar las ventajas
competitivas y oferta de
valor basada en el
servicio

Tabla#1

Objetivo

Comunicar claramente la
oferta de valor y ventajas
competitivas para captar la
atencion de los clientes y
generar un vinculo con la
marca

Acciones

Desarrollar ~ una  estrategia de
comunicacion para captar nuevos
clientes y fidelizar a los actuales
Implementacién del neuromarketing
para incorporar elementos racionales
y emocionales en la comunicacion,
que permitan vincular las imagenes y
mensajes con las ventajas del
producto y beneficios de los servicios
que solo la marca ofrece en el
mercado.

Desarrollar a los socios
estratégicos (Empresas
Instaladoras)

Fidelizar y alinear a las
Empresas Instaladoras con
la estrategia del negocio

Efectuar capacitaciones para
estandarizar el proceso de venta del
producto y captacion de clientes
Estandarizar la imagen de las
empresas instaladoras para generar
identidad con la marca Plusgas
Establecer indicadores de gestion que
permitan controlar y evaluar las
acciones.

Efectuar alianzas
estratégicas con  los
principales actores del
sector, instituciones
publicas principalmente
las entidades de control,

Generar una imagen
positiva y fortalecer los
vinculos con los actores

Realizar activaciones de marca con
mensajes positivos sobre la marca
Obtener avales de las entidades de
control y testimonios de empresas
referentes

asi como empresas | principales D I itaci tall
claves y  personas tégz?(rzgc; ar capacitaciones y talleres
referentes
Comunicar a los clientes sobre los
. . diversos medios de contacto que
Incrementar la interaccion .
Desarrollar una . poseen para interactuar con la
multicanalidad en la entre los  clientes y la empresa
comunicacién con los | SrPresd, - a traves — de Obtener informacion  sobre  los
diferentes plataformas o

clientes

medios de contacto

clientes y el mercado para identificar
las tendencias, adaptarse a las
demandas y mejorar la toma de
decisiones
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1.5 Objetivos

1.5.1 General

Consolidar el posicionamiento de la marca Plusgas a través de incorporacion de
estrategias innovadoras en el desarrollo del Plan de Marketing que permitan
incrementar las ventas (10%) e ingresos mediante la captacion de nuevos clientes.

1.5.2 Especificos

e Implementar una estrategia de comunicacion donde se informe sobre los servicios
diferenciales que ofrece la marca, para incrementar su valor en el mercado.

e Aumentar el nimero de toneladas captadas de los segmentos que presentan mayor
expectativa de crecimiento, con el fin de impactar positivamente el margen.

o Doméstico: 2.652 toneladas (afio 2014)
o Comercial: 3.160 toneladas (afio 2014)

e Desarrollar y alinear a los socios estratégicos (Empresas Instaladoras)

e Efectuar alianzas con los actores referentes del sector, para generar una imagen
positiva sobre la marca.

e Desarrollar una multicanalidad en la comunicacién con los clientes para facilitar la
interaccion con los mismos e incrementar los medios de captacion.

1.6 Hipdtesis

e La implementacidn de estrategias innovadoras de marketing permitira consolidar
el posicionamiento de la marca en el mercado e incrementar las ventas en un 10%
a través de la captacion de nuevos clientes.

e Una oferta de valor diferenciada sostenible en el tiempo es mas atractiva para el
mercado objetivo, que una estrategia basada en liderazgo en precios.

1.7 Marco Teorico

Toda empresa que aspire posicionarse adecuadamente en el mercado debe obtener una
clara vision de su negocio, de su operacion y recursos, de su oferta de valor y ventajas
competitivas para tener mayores oportunidades de éxito en su accionar.

En este sentido, es fundamental presentar a continuacién los aspectos tedricos mas
importantes para el desarrollo y sostenibilidad de un negocio asi como para la
generacion de valor y rentabilidad.
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1.7.1 Business Model Canvas

El modelo de negocio Canvas o Business Model Canvas, es una herramienta creada
por el consultor suizo Alexander Osterwalder® en el afio 2004 que permite describir de
manera logica la forma en que una empresa nueva o existente crea, entrega y captura
valor.

El proceso de desarrollo del modelo de negocio consta de 9 elementos que se analizan
en profundidad para alcanzar una mejor vision de la empresa que englobe todos los
aspectos de la corporacion.

Estos elementos se relacionan en un mismo lienzo con la finalidad de generar mayor
valor y diversas estrategias para que la organizacion sea mas rentable. En dicho lienzo
se consideran factores externos (como el mercado, la segmentacion de clientes, canales
de distribucion, socios clave) factores internos (como los recursos y actividades clave)
factores economicos (fuente de ingresos y estructura de coste) y la propuesta de valor
como eje fundamental del modelo.

A continuacion se detalla informacién sobre los 9 elementos:

e Propuesta de valor: define el valor que ofrece un producto o servicio para un
segmento especifico de clientes. Este elemento se lo establece como el nicleo del
modelo de negocio

Ejemplo: ¢ Qué valor estamos entregando a los clientes?

Marca Plusgas:

- Confianza: por la seguridad en los procesos e instalaciones

- Disponibilidad continua del producto: gestion de entrega oportuna a través
de la prediccién del consumo y telemetria

- Transparencia en la facturacion: control del consumo con medidores
masicos calibrados, revision de los factores de conversién y correcto
funcionamiento de los equipos

- Soporte de las necesidades de los clientes: back office, diversos servicios de
atencion al cliente y asistencia técnica especializada y de emergencias

- Marca: experiencia, know how (conocimiento) y fuerte posicionamiento en el
mercado

e Segmentos de clientes: establece los diferentes grupos de clientes clasificandolos
en segmentos de definidos detallando caracteristicas, necesidades, gustos,
ubicacion geografica, informacién demografica, etc.

Ejemplo: ¢Quiénes son los clientes objetivos?

Marca Plusgas:

Los clientes de Plusgas estan segmentados de la siguiente manera

* Osterwalder, A. & Pigneur, Y. &Smith, A. &470 practitioners from 45 countries, (2010). Business Model
Generation
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- Domestico: esta comprendido por familias de los grupos socioeconémicos Ay
B, provenientes de la ciudad de Guayaquil y Quito, que requieren de GLP para
sus quehaceres diarios.

- Comercial: negocios comerciales formales que requieren de un suministro
continuo de GLP para su actividad. El enfoque es en: restaurantes y cafeterias
asi como en los centros comerciales.

- Industrial: son empresas formales que requieren de un suministro continuo de
GLP para su actividad. ElI enfoque es en: Industrial (Plastico, textil,
metaldrgico) y Agroindustrial (secado de granos, cacao, tabaco)

Canales de distribucion: indica la forma en que la empresa establece contacto
con los segmentos de clientes para ofrecer una propuesta de valor. Se analizan
variables como la comunicacion, compra y entrega de producto o servicio,
asistencia postventa, etc.

Ejemplo: ¢ A traves de que canales los clientes quieren ser contactados?

Marca Plusgas:
- Agentes comerciales y Técnicos: encargados de captar y ofrecer un servicio
postventa a través del control y revisién de la instalacion y asistencia técnica.

- Empresas Instaladoras: encargados de captar y efectuar las instalaciones de
GLP.

- Asistencia postventa: es el servicio de atencién al cliente y el soporte back
office.

- Multicanalidad de contacto: es la diversidad en medios de contacto como call
center, pagina web, mailing.

Relacion con el cliente: determina la relacion establecida entre la empresa y sus
clientes. Se identifican los medios, recursos, tiempo y frecuencia de contacto.

Ejemplo: ¢Qué tipo de relacion espera que establezcamos y mantengamos cada
uno de nuestros clientes?

Marca Plusgas:

- Personal: Asesores comerciales, agencias de atencion al cliente, técnicos
especializados y cuadrilla de emergencias

- Virtuales: pagina web y correos electronicos

- Ma0viles: mensajes de texto y call center

- Actividades de fidelizacion: capacitaciones con instructores de la empresa
Recursos clave: determina los activos y recursos mas importantes que la empresa
requiere para cumplir con la propuesta de valor. En esta seccion se debe analizar
los datos obtenidos de los elementos anteriores.

Ejemplo: ¢ Qué recursos clave requiere la propuesta de valor?
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Marca Plusgas:

- Humanos: Asesores comerciales, técnicos especializados, empresas
instaladoras, personal administrativo y de servicio de atencion al cliente,
experto en marketing

- Fisicos: oficinas, agencias de atencion al cliente, planta de GLP, camiones
cisterna, equipos varios

- Financieros: capital e inversion

Actividades clave: indica las actividades més importantes que la empresa debe
realizar para lograr el correcto funcionamiento del modelo de negocio

Ejemplo: ¢ Qué actividades clave requiere la propuesta de valor?

Marca Plusgas:

- Cadena de abastecimiento: suministro, planeacion y comercializacion del
GLP.

- Permisos de operacion e instalacion de equipos
- Servicios de atencion al cliente y soporte back office

Socios clave: describe las alianzas estratégicas que la empresa debe realizar para
lograr su sostenibilidad. Los socios pueden ser proveedores, gobierno, empresas,
etc. Es necesario detallar su importancia, posibilidad de convertirse en
competidores y probabilidad de ser reemplazables.

Ejemplo: ¢Quiénes son los aliados y proveedores clave?

Marca Plusgas:

- Petroecuador: unico proveedor de la materia prima (GLP)

- Proveedores clave: suministran equipos, camiones cisterna y depositos
estacionarios para el almacenamiento de GLP

- Empresas Instaladoras: encargados de la instalacion de GLP y captacién de
clientes

- Entidades Gubernamentales de Control: Agencia de Regulacién y Control
Hidrocarburifero (ARCH) y Benemérito Cuerpo de los Bomberos

Fuente de ingresos: representa el flujo de ingreso de efectivo generado por la
empresa respecto a cada segmento de clientes, de esta manera se posee una vision
general de los grupos que son mas rentables.

Ejemplo: ¢ Qué valor los clientes estan realmente dispuestos a pagar?
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Marca Plusgas:

- Abastecimiento de GLP: se generan ingresos a través de los siguientes rubros
o Consumo (tarifa)
o Cuota fija (servicios varios)
o Servicios de comercializacion (transportacion de GLP)

e Estructura de coste: determina los costos que incurre la empresa para la
operacion del modelo de negocio.

Ejemplo: ¢Cuéles son los costos méas importantes inherentes en el modelo de
negocio?

Marca Plusgas:

- Costos fijos:
o Capital humano
o Gastos administrativos y de comercializacion
o Alquiler de las agencias de atencion al cliente
o Licencias de marcas

- Costos variables:
o Gastos de marketing
o Asesorias varias y permisos

El modelo de negocio Canvas de la marca Plusgas puede ser observado en el Anexo
#2

1.7.2 Marketing Strategy

“Las empresas tienen solo dos funciones bésicas: marketing e innovacion” de acuerdo
a la Peter Drucker®. El rol principal del marketing es crear valor para los clientes
mediante la satisfaccion de sus necesidades. En este contexto, una empresa se define
no por los productos que vende sino por el beneficio que ofrece a sus clientes.

Marketing Strategy considera dos actividades principales, segin la nota técnica “Note
on Marketing Strategy” de Harvard Business School®

e Seleccionar un mercado objetivo y determinar un posicionamiento deseado en la
mente de los clientes objetivo.

e Especificar el plan de actividades de marketing para alcanzar el posicionamiento
deseado.

El Gréfico #1 muestra el proceso del desarrollo de la estrategia de marketing

* Drucker, P. (1954) The Practice of Management, New York, Harper
® Harvard Business School, (2000), Note on Marketing Strategy, 9-598-061
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Gréafico# 1
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Fuente: Note on Marketing Strategy, Harvard Business School, 9-598-061, 2000, Marketing Faculty and other academics

1.7.2.1 Marketing Analysis (The 5 C’s)

Consumidor: se define las caracteristicas de los clientes potenciales, los patrones
de compra, uso de productos o servicios y habitos.

Es importante analizar el mercado objetivo y obtener informacién sobre su tamario
y potencial de crecimiento.

Ejemplo: ¢Quién compra y toma la decisién?, ;Qué compra?, ¢Por qué?, ;Cuanto
y como compran?, ;Coémo lo usan?

Compainiia: se determinan las fortalezas y debilidades de la empresa que deben ser
comprendidas y analizadas para ajustar el producto al mercado. Se establece a su
vez el modelo de negocio y capacidad de reaccion.

Competidores: se identifican los competidores actuales y potenciales, se analizan
sus fortalezas y debilidades para que la empresa determine las posibilidades de
diferenciacion en el mercado. Asi mismo, se debe conocer los objetivos y
estrategia de la competencia para predecir las posibles reacciones.

Colaboradores: se define los principales colaboradores de la empresa, su funcion
y objetivos. Se debe identificar su estructura de coste, expectativa de margen,
soporte y capacitacion requerida y naturaleza de la relacion que poseen con la
empresa y competidores.
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En su mayoria, los proveedores son vistos como los colaboradores primordiales
que hacen que la estrategia de marketing se cumpla.

e Contexto: se establecen los factores econdémicos, sociodemograficos, politicos,
legales, culturales y tecnoldgicos que determinan lo que es posible realizar en el
mercado y que constantemente estdn cambiando (Cuéles son las oportunidades,
riesgos, amenazas, posibilidades, etc.).

A partir del mencionado analisis de las 5C’s se puede obtener una matriz FODA
(Fortaleza, Oportunidades, Debilidades y Amenazas) de Michael Porter®, que es una
herramienta que permite conocer la situacion actual de la empresa y planificar una
estrategia a futuro, analizando sus factores internos y externos.

Grafico# 2
Matriz FODA

Analisis Interno:
Compaiiia

Colaboradores Fortalezas Debilidades

Analisis Externo:
Consumidores
Competidores Oportunidades Amenazas
Colaboradores
Contexto

Fuente: Porter M.E. (2008)

1.7.2.2 Creando y Captando Valor

e Segmentacion de mercado: se determinan los grupos de cliente objetivo de
acuerdo a sus caracteristicas, comportamiento y necesidades semejantes. El
mercado se puede segmentar de diversas maneras como demogréafica, estilo de
vida, geogréfica, etc.

e Seleccion del mercado objetivo: se debe considerar las fortalezas y debilidades
de la empresa frente a sus competidores, cuéles son las metas corporativas y de
qué manera el segmento se ajusta a estas, cuales son los recursos necesarios para
alcanzar con éxito los objetivos en ese segmento de mercado, cuales son los
colaboradores requeridos y cuél es el retorno financiero.

e Posicionamiento del producto / servicio: se establece el lugar que la empresa
desea ocupar en la mente del consumidor. Es lo que determina la principal
diferencia entre la empresa y su competencia.

® Porter, M.E. (2008). The Five Competitive Forces That Shape Strategy, Harvard Business Review
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Existen tres tipos de conceptos de posicionamiento:
- Funcional: proporciona beneficios a los consumidores (resuelven problemas)

- Simbdlico: proporciona un sentido de pertenencia y status social (identificacion
del ego e imagen)

- Experimental: proporciona una estimulacion sensorial y cognitiva

e Marketing Mix:

- Product: define el producto y los beneficios que otorga a los clientes. EIl producto
es considerado como la oferta de valor entregada a los consumidores con el fin de
satisfacer una necesidad. Existen los siguientes analisis sobre el producto:

Definicion o concepto del producto
Planificacion de la linea del producto
Analisis y decision individual del producto
Proceso de desarrollo de nuevos productos

o O O O

Cada producto posee un ciclo de vida que detalla la evolucion y sostenibilidad del
mismo en el tiempo y que cambia de acuerdo al mercado (consumidores y
competencia).

Segun Philip Kotler y Gary Armstrong’, el ciclo de vida del producto es el curso
de las ventas y utilidades de un producto durante su existencia.

Las fases del ciclo de vida son:

o Introduccién: inicia cuando un nuevo producto se lanza al mercado, ya sea
un objeto/servicio innovador o una mejora de uno existente. En esta etapa
el objetivo principal es informar sobre sus caracteristicas.

o Crecimiento: el producto o servicio genera ventas que constantemente
aumentan. En esta etapa el objetivo es persuadir para lograr la preferencia
por la marca.

o Madurez: el crecimiento de la venta del producto se reduce o se detiene.
En esta etapa el objetivo es persuadir y realizar una fuerte promocion de las
diferencias y beneficios de la marca.

Esta etapa es la que perdura por mas tiempo y presenta retos importantes
para la direccion de mercadotecnia, de acuerdo a Philip Kotler y
Armstrong?®.

! Kotler, P. & Armstrong, G. (2003). Fundamentos de Marketing, Sexta Edicién, Prentice Hall.
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©)

Declive: la demanda del producto disminuye o deja de existir. En esta
etapa solo se recuerda la existencia del producto.

- Place: es el lugar o canal por el cual la empresa contacta a los clientes en el
mercado con el objetivo de conocer sus demandas y necesidades, asi como para
comercializar o entregar el producto/ servicio.

Existen dos factores principales:

(@]

o

Disefio del canal: se establece la cobertura y el alcance

Administracion del canal: se determinan las politicas y
procedimientos que seran utilizados para obtener y controlar las
funciones y desempefio requerido por las partes.

- Promotion: determina la correcta manera en que la empresa se contacta con el
cliente para informar sobre sus productos, presentarle su oferta de valor, conocer
su interés de compra y aceptacién del objeto o servicio y la posibilidad de

recompra.

Una efectiva estrategia de promocién considera los siguientes elementos:

(@]

Modelo 6M’s:

Mercado: ¢A quién es dirigida la comunicacion?

Mision: ¢Cual es el objetivo de la comunicacion?

Mensaje: ¢ Cuales son los temas especificos que se comunicaran?
Medios: ¢ Qué medios utilizaré para transmitir el mensaje?
Money/ Dinero: ¢ Cuanto se invertird en la implementacion?
Medicién: ;Como se medira el impacto de la campafa efectuada?

o Fuerza de venta: permite la interaccion presencial de la empresa con el
consumidor e identifica sus percepciones y preferencias, lo que permite
modificar el mensaje y su comunicacién para ajustarse al contexto.

o Otros medios: publicidad, promociones de venta, relaciones publicas,
comunicacion interactiva (marketing directo) utilizados para informar
sobre el producto, recomendar su uso, diferenciarlo de la competencia y
crear un valor de marca.

Pricing: indica el valor del producto percibido por el consumidor en un determinado
contexto del mercado. El valor es el maximo precio que el cliente estd dispuesto a
pagar (de acuerdo a su relacion costo — beneficio). Es importante sefialar que el precio
es el Unico componente en el Marketing Mix que proporciona ingresos,
adicionalmente esta directamente ligado a la percepcion de la calidad del producto, asi
como su exclusividad.
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1.7.2.3 Sosteniendo Valor

- Captacioén de clientes: generar nuevos contacto y desarrollar una base de datos
para obtener clientes a largo plazo

- Retencion de clientes: asegurar el cumplimiento de la oferta de valor y el
adecuado servicio de atencion al cliente. Es fundamental efectuar estudios del
nivel de satisfaccion de los clientes con el fin de ajustar las estrategias de
comunicacion y de ser necesario, la oferta de valor de acuerdo a los
requerimientos y tendencias de los segmentos objetivo.

Adicionalmente, se debe valorar a los clientes analizando datos como frecuencia
de compra, monto invertido, etc., con la finalidad de conocer cuales son los
consumidores que maximizan el beneficio y de pronosticar su potencial futuro.

- Profits: es la utilidad econdmica obtenida por la empresa como resultado de la
gestion efectuada. Cabe mencionar que es importante alcanzar la rentabilidad del
negocio con el fin de alcanzar la sostenibilidad en el tiempo.

La rentabilidad se mide a través de la relacion entre la utilidad obtenida y la
inversion realizada para adquirirla.

1.7.3 Innovacion

Actualmente, las empresas estan obligadas a innovar si desean sobrevivir en el
mercado, si no innovan perderan su competitividad a corto plazo, ya que, el ciclo de
vida de los productos y servicios es cada vez mas conciso o reducido.

De acuerdo a Michael Porter®, la competitividad de una nacién depende de la
capacidad de su industria para innovar y mejorar. Las empresas consiguen ventajas
competitivas mediante innovaciones.

El Anexo #3 muestra la posicion de diferentes paises latinoamericanos en el ranking
mundial de innovacién segin el World Economic Forum®. El Ecuador se encuentra en
el puesto N° 103 de 142 paises en total.

En este sentido, la innovacion para las empresas es una herramienta que les permite
diferenciarse, obtener una ventaja competitiva frente a sus competidores, aumentar las
ventas, reducir los costos y atraer colaboradores talentosos. Permite encontrar nuevas
oportunidades, ofrecer mayor valor agregado a los clientes y evitar caer en la guerra de
precios del mercado, con el fin de crecer de manera rentable. Segin Mario Morales'®,
se inician procesos de innovacion por alguna de las siguientes razones:

Necesidad de diferenciarse de la competencia

Presion o ambicion de hacer crecer el negocio

Necesidad de generar ideas radicales y de mayor impacto
Necesidad de sobrevivir o de reinventar el modelo de negocios
Deseo de gestionar o sistematizar la innovacion

8 Porter Michael, (1999). Ventaja Competitiva, lera edicién, pagina 15 -159
9 The Global Competitiveness Index 2011-2012, (2012). World Economic Forum
1 Morales Mario, Ledn Angélica (2012), Adi6s a los Mitos de la Innovacion, Innovare
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Asi mismo, considera que innovar significa implementar una nueva idea para crear
valor. A continuacion se detalla la formula:

Innovacion = Oportunidad x Creatividad x Ejecucion = Nuevo Valor

Fuente: Morales, M. y Leon, A. (2012) en Adi6s a los Mitos de la Innovacién

Esto significa que una empresa innova cuando identifica una oportunidad y genera
ideas creativas para aprovecharla, posteriormente implementa dichas ideas para
producir un nuevo valor (cualitativo y/o cuantitativo).

Se usa el signo de multiplicacion porque si cualquiera de estos elementos es cero, el
producto sera cero. Es decir, sin oportunidad, sin creatividad o sin ejecucion, no puede
haber innovacion. Hacer mas de lo mismo, no genera resultados diferentes para
beneficio del negocio.

El Anexo # 4 presenta de acuerdo a Mario Morales, una guia practica o checklist para
identificar si una idea es innovadora.

Normalmente, se entiende como innovacion Unicamente al desarrollo de nuevos
productos o servicios, sin embargo ésta es una vision que limita el verdadero alcance e
impacto que las empresas pueden obtener.

Existen diferentes tipos de innovacion que se clasifican en las siguientes categorias:

Tabla# 2

Tipos y Categorias de Innovacion

Categoria de Tipo de L
- o Significado
Innovacion Innovacion
Una nueva forma de hacer un proceso
Procesos que lo hace mas rapido, mas barato o
mas efectivo
N:Jec\j/as_:"ormas de Una nueva tecnologia que permite
produc Tecnologias mejorar los procesos o productos de la
empresa. Incluye las tecnologias de la
informacion (TICs)
Un nuevo producto que el mercado
Productos .
nunca ha visto antes
Nuevas propuestas Servicios ;Jnncr;u;;/si ?gr;/,:féo que el mercado
de valor u S S
Una nueva forma de agregar o
Marcas .
expandir el valor de las marcas de la
empresa.
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Categorlr_:l,de Tipo d_e, Significado
Innovacion Innovacion

Canales de Una nueva forma de hacer llegar los
Distribucion productos o servicios a los clientes.
Nuevas formas de Canales de Una nueva forma de comunicarse con
entregar Comunicacion los clientes, aliados o empleados.
Ocasiones de Crear un nuevo momento o lugar en
Consumo que se consume el producto o servicio
Segmentos Alcanzar a un nuevo cliente con los
Nuevos productos o servicios actuales.

clientes y
experiencias Una nueva forma de hacerle ver,

Experiencias . -
probar y sentir el producto o servicio a

los clientes.
Modelos de Una nueva forma de definir precios, de
negocio cobrar o de hacer dinero.
Nuevo modelos de
negocios . . .-
g Aliados Una alianza estratégica con otra
estratégicos empresa

Fuente: Morales, M., Ledn, Angélica (2012)

1.7.4 Métodos de Investigacion

La investigacion es la pieza fundamental para la gestion y la innovacién comercial,
porque ofrece al tomador de decisiones informacidn contrastada para el conocimiento
de sus problemas, tendencias, retos, amenazas, oportunidades y, en general, todas
aquellas noticias que puedan resultar de trascendencia para alcanzar los objetivos que
se hayan determinado, de acuerdo a José Luis Garcia™.

La investigacion comercial representa la base del marketing de diagndstico que
permite desarrollar la estrategia de mercado, obtener informacion para resolver un
problema, lanzar un nuevo producto o modificar uno ya existente y tomar decisiones
de forma maés asertiva, minimizando el riesgo que conlleva.

e Fuentes de informacion
- Informacion secundaria
Es la informacion disponible que puede ser de fuentes internas o propias, o de fuentes
externa o publica. La fuente interna es la informacion que existe en la organizacion,

como por ejemplo estadisticas, informe de ventas, etc. que permite realizar un analisis
y tomar decisiones sin tener que efectuar un estudio especifico.

! Garcia José Luis, (2010). Nota Técnica Investigacion Comercial para la Direccién, Instituto Internacional de San
Telmo, Espafia
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La fuente externa o publica son los datos recabados y analizados por otras
instituciones o centros de investigacion como estudios sectoriales, articulos de revistas
especializadas, etc., que deben revisarse minuciosamente y son Utiles para
complementar un analisis y responder a las preguntas planteadas. Dicha informacion
es gratuita o tiene un costo muy bajo, asi mismo, se puede acceder a ella a través del
internet.

- Informacién primaria.

Son los datos que necesariamente se deben obtener mediante la realizacion de estudios
especificos, una vez agotadas todas las fuentes secundarias. Es decir, es el desarrollo
de una investigacion comercial que responde a necesidades definidas de acuerdo a los
objetivos establecidos.

e Metodologias de investigacion
- Investigacion cualitativa:

Tiene como objetivo la identificacién profunda y no estadistica del objeto de estudio.
Se estructura de modo flexible sin cuestionarios fijos o cerrados, permitiendo que los
temas de discusion sean abiertos, con el fin de que las opiniones sean espontaneas™.

Es un tipo de investigacion previa y complementaria a la cuantitativa, resulta mas
econdmica y ofrece en ocasiones suficiente informacion para la toma de decisiones.

Las herramientas mas utilizadas son:

o Entrevista en profundidad: consiste en efectuar una entrevista de forma
detallada y profunda al investigado, para obtener la mayor cantidad de
informacion valiosa. Se realiza en base a una guia semi-estructurada que
permite flexibilidad de expresién e impide al entrevistador que se desvie
de los objetivos. Su limitante es el costo de su desarrollo e
implementacion.

o Reuniones de grupo o focus group: consiste en generar una discusion
espontanea pero conducida o moderada por el investigador entre un grupo
de personas con caracteristicas comunes al objeto de la investigacion. El
grupo esta compuesto entre 6 y 10 personas maximo y posee una duracion
entre 60 y 90 minutos.

- Investigacion cuantitativa:

Tiene como objetivo la cuantificacion, con carécter estadistico, de resultados del
estudio. Su método de captacion de informacion es estructurado, permite un analisis
mas objetivo y cuantificable. Se requiere de tres elementos, el conjunto de personas o

2 vasilachis Irene y otros autores (2006). Estrategias de Investigacion Cualitativa, Gedisa, Espafia
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universo, el disefio muestral donde se selecciona un subgrupo de personas objeto de la
investigacion y el cuestionario o vehiculo de recogida de datos™.

Existen tres metodologias de entrevistas:

o Entrevista personales: consiste en efectuar una entrevista en base a un
cuestionario para recabar informacién del objeto de estudio. Es el método
méas completo porque permite identificar al entrevistado con mayor
facilidad, completar la encuesta en el lugar de interés y obtener mayor
tiempo para realizar las preguntas. La entrevista debe tener una duracion
méaxima de 30 minutos. Su limitante es el costo de su implementacion

o Entrevistas telefonicas: es el principal método cuantitativo utilizado y
consiste en efectuar una entrevista en base a un cuestionario, para recabar
informacidn del objeto de estudio via telefonica a un costo inferior que las
personales. Su limitante es la duracion méxima de 15 minutos y la
imposibilidad de mostrar imagenes o materiales.

o Entrevistas en internet: consiste en efectuar una entrevista en base a un
cuestionario, para recabar informacion del objeto de estudio por internet.
Es un método poco fiable debido a la dificultad de conocer la identidad del
entrevistado. Se utiliza como accién complementaria o0 sondeo y no como
base principal de la investigacion.

1.7.5 Anélisis PEST

El andlisis PEST, compuesto por las iniciales de los factores “Politico, Econémico,
Social y Tecnoldgico, es una herramienta estratégica que permite identificar los
elementos del macro-entorno que pueden impactar en el accionar de la empresa®®.

Los resultados obtenidos del analisis se pueden utilizar para aprovechar las
oportunidades del mercado o para efectuar planes de contingencia, con el fin de
enfrentar las amenazas o riesgos.

En este sentido, esta herramienta permite evaluar la situacion actual y el potencial del
mercado, determinando si el mismo esta creciendo o declinando y si es conveniente 0
no.

A continuacion se detallan los 4 factores:

- Politico - legales: evalua el impacto que un cambio politico puede ocasionar en el
negocio.

13 Méndez Carlos. (2006). Metodologfa Disefio y Desarrollo del Proceso de Investigacion con Enfasis en Ciencias
Empresariales, Limusa, Colombia

1 Thompson, J. & Martin, F. (2010). Strategic Management: Awareness & Change. 6th ed. Cengage Learning

EMEA, p. 86-88, 816
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Ejemplos: Regulaciones politicas, subvenciones, Leyes de proteccion del
medioambiente y a la salud, estabilidad gubernamental.

Econdmicos: analiza el entorno econémico del pais donde la empresa opera, que
determina el poder de compra de los clientes.

Ejemplos: Ciclo econémico, inflacion, tipos de interés, evolucion de los precios,
tasa de desempleo, ingreso disponible, nivel de desarrollo.

Socio-culturales: identifica los factores sociales que afectan a las actitudes,
intereses y opiniones de los clientes, e influyen en la decision de compra.

Ejemplos: Evolucion demografica, movilidad social, cambios en el estilo de vida,
actitud consumista, nivel educativo, patrones culturales.

Tecnoldgicos: analiza el impacto de los cambios tecnolodgicos, el sentido de
anticipacion y adaptacién a los mismos.

Ejemplo: Gasto publico en investigacion, grado de obsolescencia, desarrollo de

nuevos productos, velocidad de transmision de la tecnologia, inversiones en
investigacion y desarrollo.
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CAPITULO 11

2 ANALISIS DEL SECTOR

2.1 Andlisis de la Industria

En el Ecuador, la industria petrolera esta regulada por la Ley de Hidrocarburos y sus
normativas, que comprenden las actividades de exploracion, explotacion, refinacion,
almacenamiento, transporte y comercializacion de los hidrocarburos y sus derivados.

Los principales derivados del petroleo son el diésel usado para el transporte pesado,
gasolina y el gas licuado de petréleo. De acuerdo al Banco Central del Ecuador®, en el
primer trimestre de 2013 la demanda de derivados en el pais fue de 21 millones de
barriles, 5.7 % mas que el primer trimestre de 2012.

De la demanda total, el 33.9% corresponde al consumo de diésel, el 27.8% a gasolina,
el 13.7% a gas licuado de petroleo y la diferencia 24.6% al consumo de fuel oil No.4,
residuo, pesca artesanal, jet fuel, asfalto, spray oil, avgas y solventes.

La importacién de GLP, alcanzd en el primer trimestre de 2013 un valor de 2.3
millones de barriles por un valor de USD 161.1 millones, a un precio promedio
trimestral de importacién de USD 70.51 por barril. Importaciones superiores a las del
primer trimestre de 2012 en volumen, valor y precio en 1.6%, 2.9% y 1.3%,
respectivamente.

El Tabla # 3 muestra lo sefialado anteriormente, de acuerdo a la fuente del Banco
Central del Ecuador y Petroecuador

Tabla#3
DERIVADOS IMPORTADOS
Millones de barriles
ZEI-\]'::I’ODO i NAFTA ALTO OCTANO DIESEL GAS LICUADO DE PETROLEO

" ilones R0 ilones  wilones RSO wilones  Milones K00 willones
Bls. usD Bls. usD Bls. usD
Ene-Mar 11 2.7 120.04 321.6 2.7 122.54 330.0 2.3 64.58 146.0
Abr-Jun 11 3.3 143.59 473.3 3.6 13733 498.0 25 83.43 207.8
Jul-Sep 11 3.0 138.02 416.4 4.0 132.13 523.1 2.3 88.52 202.7
Oct-Dic 11 3.6 12486 451.7 4.8 129.49 6229 27 79.55 2142
TOTAL 2011 12.6 131.88 1,663.1 15.1 130.83 1,974.1 97 7917 770.7
Ene-Mar 12 2.8 140.12 396.6 3.6 137.31 491.6 2.2 69.61 156.6
Abr-Jun 12 4.1 144.75 586.8 4.2 136.23 571.7 2.2 73.04 162.7
Jul-Sep 12 3.8 143.26 544.4 4.3 13441 577.0 2.0 70.42 144.1
Oct-Dic 12 3.5 146.68 520.4 5.0 136.73 677.2 2.5 72.49 180.4
TOTAL 2012 142 14391 2,048.2 17.0 136.14 2,317.5 90 7144  643.8
Ene-Mar 13 4.1 141.63 580.6 4.9 139.11 683.0 2.3 70.51 161.1
TOTAL 2013 41 141.63 580.6 49 139.11 683.0 23 7051 161.1

Fuente: EP PETROECUADOR

!> Banco Central del Ecuador, Reporte del Sector Petrolero, | Trimestre 2013, http://www.bce.fin.ec
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El dnico proveedor de GLP en el Ecuador es Petrocomercial, segun el Art. 16, literal A
del Reglamento de Establecimientos de Comercializacion de Combustibles, que es una
empresa estatal encargada de operar el transporte y comercializacion de productos
refinados en el mercado interno.

En este contexto, las comercializadoras de GLP deben suscribir un contrato con
Petrocomercial para el desarrollo de sus actividades. Dicha entidad es responsable de
entregar el producto bajo las normas de calidad y volumen establecido en el Instituto
Ecuatoriano de Normalizacion (INEN).

Las comercializadoras realizan la distribucion y venta del GLP al consumidor final
bajo su propia marca y responsabilidad. En el Ecuador existen 6 principales
comercializadoras que estan calificadas por la Direccién Nacional de Hidrocarburos:
dos multinacionales Repsol y AGIP y las siguientes empresas nacionales:

- Congas, Austrogas, Lojagas y Mendogas

El Gobierno asigna cupos a las comercializadoras con el fin de controlar el
abastecimiento de GLP de uso doméstico, debido a que dicho producto posee subsidio.
El precio del cilindro de 15 kg esta fijado en $1.60 para el consumidor final.

Otros segmentos subsidiados son: secado de granos y vehicular. EI GLP de uso
industrial no posee subsidios.

Segun el Acuerdo Ministerial N° 2592 del Registro Oficial N° 575 del 14 de Mayo de
2002, el estado ecuatoriano debe pagar a todas las comercializadoras una tarifa por
concepto de gastos de comercializacion. Dicha tarifa es diferente para cada
comercializadora y su célculo depende de:

e Los costos del proceso de comercializacion

e Rentabilidad sobre los activos

e Compensacion por distancia y orografia (variacién del costo de transportacion por
la distancia entre plantas envasadoras y terminales de despacho)

Se considera que no ingresaran nuevos competidores al mercado en los préximos tres
afios debido a las condiciones tarifarias otorgadas por el Gobierno, mismas que no han
sido actualizadas desde el afio 2002, y por las fuertes regulaciones estatales.

Adicionalmente, el Gobierno promueve un cambio en la matriz energética que
comprende el retiro del subsidio al GLP de uso doméstico a partir del 2016 y se
aplicara, cuando empiecen a operar las 8 nuevas centrales hidroeléctricas.

Para el efecto, se implementard un programa de reemplazo de cocinas de gas por
cocinas eléctricas de alto rendimiento, de acuerdo a lo mencionado Presidente de la
Republica'®.

'® Diario EI Comercio, Presidente Correa anunci6 plan para eliminar el subsidio al gas, seccién negocios,
04.08.2013
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En tal sentido, se entregaran cocinas eléctricas con los primeros 60 kilovatios hora
gratis de energia a cambio de las cocinas a gas. Posteriormente, se modificara el precio
del GLP a uno internacional debido a que el precio actual no cubre ni siquiera los
costos de distribucion. Las cocinas podran ser mixtas: eléctricas y a gas, pero con
precio sin subsidio.

En el Ecuador, el precio oficial del cilindro de 15 kg de gas doméstico es de USD
1,60, sin embargo con el servicio a domicilio, el producto alcanza un precio de hasta
USD 4. En Colombia el mismo cilindro cuesta USD 25,87 y en Peru, USD 19,68,
segun la Agencia de Control de Hidrocarburos (ARCH).

De acuerdo a Ricardo Flores, representante de la Federacion Nacional de
Distribuidores de GLP, se puede originar una reduccion del 50% de las plazas de
trabajo para los distribuidores de cilindros por la falta de demanda del producto. Solo
quedaria el suministro de los cilindros industriales.

2.2 Nivel de crecimiento de la Industria

El mercado de GLP comprende la venta de envasados (en sus presentaciones de
cilindros 5, 15 y 45 kilogramos para uso doméstico, comercial e industrial) y la venta
de granel (en sistemas de abastecimiento para el segmento doméstico, comercial,
industrial, secado de granos y vehicular).

Para efecto del andlisis, se considerara el mercado de GLP al granel con el propdsito
de establecer una correcta relacién con el objeto de estudio.

Se estima que en el afio 2014 el mercado de granel crecera en un 4% en relacion al afio
2013, a pesar de la fuerte amenaza que representa el gas natural como producto
sustituto para las grandes empresas industriales consumidoras de GLP. Desde el afio
2011, varias compafias del segmento industrial migraron al gas natural que es
abastecido por Petroecuador, Unico proveedor de dicho producto.

El mercado de granel seguira creciendo a partir del 2014 a una tasa anual del 4% a
pesar del reducido crecimiento de la economia del pais, esto se debe a la migracion
proveniente del mercado de GLP envasado (cilindro de uso doméstico) mas que la tasa
estimada anual de 3,5% de crecimiento del PIB para el 2014, de acuerdo al Banco
Central del Ecuador.

Se muestra lo indicado en el Grafico#3y#4
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Grafico #3

PRODUCTO INTERNO BRUTO, PIB
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El mercado total de GLP al granel se divide de la siguiente manera:
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Gréafico#5

Mercado Total Granel Afio 2012 : 89.000 t
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Fuente: Asociacion de Comercializadoras Asogas

e Granel Clasico: segmentos domeéstico, comercial e industrial, representa el 72%
del mercado (64.080 toneladas).

e Secado de Granos (como maiz y arroz): representa el 18% del mercado (16.020
toneladas).

e Vehicular: son las estaciones de servicio que abastecen de GLP a los Taxistas
asociados a FEDETAXIS, representa el 10% del mercado (8.900 toneladas).

A continuacidn se detalla informacion sobre el mercado de GLP granel clésico, que se
define como el enfoque del estudio debido a que constituye el mayor porcentaje del
mercado total:

Grafico# 6

Mercado GLP Granel Clasico Afio 2012: 64.080 t

52%

11%
9%

Industrial Comercial Doméstico

Fuente: Empresay Asociacion de Comercializadoras Asogas
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2.3 Potencial de la Industria

El indice de Herfindahl o indice de Herfindahl e Hirschman (IHH) es una herramienta
que mide el grado de concentracién econémica en un mercado.

Mientras mayor es el indice, mas concentrado y menos competitivo es el mercado:

e Los indices menores a 1500 puntos demuestran que el mercado no esta
concentrado.

e Los indices entre 1000 y 1500 puntos muestran una concentracion de mercado
moderado.

e Los indices mayores a 2500 puntos demuestran que el mercado es demasiado
concentrado

A continuacion se detalla el resultado obtenido respecto al mercado de granel clésico:
e HHI: 3498, es decir que el mercado se encuentra altamente concentrado

Esto se debe a que el principal competidor, Agip, posee el 40% de participacion en el
mercado, lo que representa un total de 25.632 toneladas en los segmentos
mencionados (domeéstico, comercial e industrial), considerando los valores
correspondientes al afio 2012.

2.4 Posicion de la Industria

2.4.1 Caracteristicas

El mercado de granel es altamente regulado por el Gobierno. La venta de GLP se ha
visto distorsionada por el uso indebido del gas doméstico subsidiado. En consecuencia
en los ultimos afos, se han implementado cambios en el marco regulatorio y penal
sobre el mal uso del subsidio para controlar la distribucion y comercializacion.

De acuerdo al Registro Oficial No.244 del 27 de Julio del 2010, se publica la Ley de
Hidrocarburos, segln el Articulo 11 para crear la Agencia de Regulacion y Control
Hidrocarburifero'’, como organismo técnico-administrativo, encargado de regular,
controlar y fiscalizar las actividades técnicas y operacionales en las diferentes fases de
la industria hidrocarburifera, que realicen las empresas publicas o privadas, nacionales
0 extranjeras que ejecuten actividades hidrocarburiferas en el Ecuador.

El mercado de granel, puede ser abastecido a través de un tanque o depdsito
estacionario para un solo usuario o a través de una red de canalizado para mdultiples
usuarios (con facturacion individual).

Para efecto de la instalacion de los mencionados sistemas de abastecimiento es
necesario contar con los permisos pertinentes del Benemérito Cuerpo de Bomberos.

A continuacion se detallan las caracteristicas de los segmentos que son objeto del
presente estudio:

v Agencia de Regulacién y Control Hidrocarburifero, ARCH, www.arch.gob.ec
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Domeéstico: comprenden las familias, asi como los constructores de vivienda
(mercado inmobiliario) que desean un suministro continuo y seguro de GLP en sus
hogares (urbanizaciones, villas, condominios y edificios).

Los principales usos del GLP son: coccion de alimentos, secado de ropa,
calentamiento de agua sanitaria, BBQ, calentamiento de piscinas, jacuzzis y
generadores eléctricos.

Los cambios en la matriz energética para el afio 2016 no generarian
modificaciones representativas en los habitos de consumo de GLP, debido a que se
han efectuado instalaciones en las urbanizaciones y conjuntos con antelacion
(previo a la construccion de villas y edificios).

Comercial: comprende los negocios formales, interesados en cumplir con la Ley
que requieren de un abastecimiento continuo y seguro de GLP para sus actividades
de servicio.

Son clientes vinculados a las actividades comerciales y/o produccion de alimentos
como los restaurantes, cafeterias, panaderias, hoteles y centros comerciales.

Los controles del Gobierno fomentaran el uso adecuado del GLP en el mercado, lo
que podria incrementar las toneladas vendidas en los proximos afios, toda vez que
el cambio de matriz energética no afecta a este segmento ya que la mayoria de
cocinas industriales son a gas.

2.4.2 Tasa de crecimiento

El mercado total de granel crecera a partir del 2014 a una tasa anual del 4%, de
acuerdo al Gréafico # 4 mostrado previamente.

El Grafico # 7, presenta el margen bruto ($/t) y las expectativas de crecimiento del
mercado de granel clasico para el afio 2014. Como se puede observar, los segmentos
doméstico y comercial poseen mayor expectativa de desarrollo y margen bruto, por lo
que se define como fundamental establecer estrategias innovadoras de marketing para
promoverlos.

A continuacion se detallan los factores que apoyaran el crecimiento de dichos
segmentos:

Se estima que el sector de la construccion mantendra su tasa de crecimiento lo que
sostendria el segmento doméstico, sin embargo serda necesario monitorear si los
nuevos proyectos corresponden a nuestro mercado objetivo.

La politica de préstamos del IESS (Instituto de Seguridad Social, ente
gubernamental), a su vez mantendria la tasa de crecimiento a través de la
inyeccion de crédito al mercado de potenciales compradores de viviendas.

La expansion de la ciudad a nuevas zonas, permite el crecimiento del segmento

comercial por la construccién y apertura de restaurantes, hoteles, cafeterias y
centros comerciales. Es decir, los dos segmentos crecen de forma complementaria.
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Grafico#7
Expectativas de Crecimiento del Mercado de Granel Clasico
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2.4.3 Competencia, liderazgo y posicionamiento en el mercado

El andlisis de la competencia se lo efectuara tomando como referencia al principal
competidor del mercado, Agip.

El Gréfico # 8 muestra la participacion del mercado de granel cléasico (64.080 t), en el
cual Agip obtiene el 40% (25.632 t), Plusgas 37% (23.710 t) y otros competidores el
23% (14.738 t) estableciendo como referencia el afio 2012. En este sentido, se puede
indicar que Agip y Plusgas poseen el liderazgo.

Gréfico # 8
Participacion del Mercado de Granel Clasico
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Fuente: Asociacion de Comercializadoras ASOGAS
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A continuacion se presenta una tabla comparativa con informacion sobre el precio,
dias de credito y ventajas competitivas:

Tabla#4

Comparativo Precio, Créditos y Ventajas Competitivas

AGIP | PLUSGAS OTROS

Precio Medio/ Bajo Alto Bajo
Crédito (dias) 15-30 15-30 15-30

!Sajos cc_)§tos de SerV|C|0_t,ecn|co y Capacidad

. instalacion y de atencion al :

Ventajas idad d I : . operativa y
Competitivas capacidad de cliente, asistencia bajos costos de

Flota post venta y soporte | . laci

back office Instalacion

Fuente: Empresa

De acuerdo a Michael Porter®®, se plantean tres estrategias competitivas genéricas que
pueden conducir al éxito:

e Liderazgo en costos: requiere de instalaciones para fabricar en serie y de manera
eficiente (economia de escala).

e La diferenciacion: exige ser percibido como Unico en la industria en las areas que
son apreciadas o valoradas por los clientes, como por ejemplo: producto, servicios,
distribucidn, imagen, etc.

e La segmentacién: requiere especializarse en un grupo de clientes ya sea por
ofrecerles los costos mas bajos en el mercado o por diferenciacion.

En este sentido, se puede concluir que la estrategia que Agip desea implementar es la
de obtener liderazgo en costos, ofreciendo a los clientes precios mas competitivos. Sin
embargo, dicha estrategia no es sostenible en el tiempo debido a factores internos o
externos que pueden afectar al negocio y que posiblemente estén fuera del propio
control. Asi mismo, existe la probabilidad de que otros competidores intenten obtener
el mismo liderazgo en costos, provocando un dafio al mercado producto de la guerra
de precios y obteniendo menor rentabilidad.

Por el contrario, Plusgas se ha enfocado en la estrategia de diferenciacion ofreciendo a
los clientes los servicios demandados y valorados como la asistencia técnica
especializada, la agencia de atencion al cliente, el servicio de atencion al cliente y de
emergencias, entre otros, que son dificiles de copiar o igualar debido a la estructura
que se requiere para su implementacion. Esta estrategia, mas la correcta segmentacion

*® porter Michael, (1999). Ventaja Competitiva, lera edicion, pagina 15 -159
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enfocandose en los clientes que no son sensibles al precio (NSE A y B), permite la
sostenibilidad en el mercado siempre y cuando se perciba el cumplimiento de la oferta
de valor y la relacion costo-beneficio.

En este sentido, el posicionamiento de la marca Plusgas en la industria debe ser
funcional con el fin de plantearse como una solucion energética que otorga una
correcta relacion costo-beneficio por las ventajas u oferta de valor diferenciada que
ofrece a los clientes.

De esta manera se puede incrementar el grado de conocimiento de los atributos de la
marca (el 37% desconoce los beneficios que se ofrecen), lo que permitird consolidar el
posicionamiento de Plusgas en el mercado.

2.5 Andlisis PEST

2.5.1 Condiciones econdmicas sobre el negocio Grafico #9
Factores PEST

e El Ecuador es un pais deficitario de GLP,
importa grandes volimenes de derivados a un
alto costo. El estado subsidia el uso del GLP

;- .. . Factores
doméstico y fija las tarifas de las Politicos
comercializadoras.

e Se promueve el cambio de la energética con
enfoque al uso de energia eléctrica.

e Existe la potencial eliminacion del subsidio Factores Factores
del GLP de uso domeéstico para el afio 2016.

e EI Banco del Instituto Ecuatoriano de
Seguridad Social (BIESS) continua colocando
créditos hipotecarios en el pais soportando la
tasa de crecimiento del sector de la Factores

. Sociales
construccién lo que sostendréa el desarrollo del
segmento doméstico y a su vez el comercial,
debido a que existe una tendencia de construir
plazas comerciales (restaurantes y otros
negocios) en las zonas que poseen
concentracion urbana.

Econdmicos tecnologicos

Fuente: A. Chapman

2.5.2 Condiciones tecnologicas sobre el negocio

e Implementacion del uso de tecnologia para el correcto soporte back office y
servicio de atencion al cliente, asi como para el desarrollo logistico (ruteo en los
despachos).

2.5.3 Condiciones politicas, regulaciones y certificaciones

e Fuertes regulaciones por parte del Gobierno en la comercializacién del GLP,
establecidos en la Ley de Hidrocarburos.

e Petrocomercial es el Unico proveedor de GLP.

e El Gobierno fija dos precios para el GLP: uso doméstico $1,6 USD/Cilindro 15 kg
(subsidiado) y el de uso industrial/comercial
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e Controles por parte de la ARCH, organismo del Gobierno, para evitar el uso
indebido del GLP.

e Controles por parte del Cuerpo de Bomberos para asegurar altos estandares de
calidad en las instalaciones.

2.5.4 Condiciones sociales sobre el negocio

e Ecuador posee 14 millones de habitantes. La poblacion urbana es de 65%

e El crecimiento de la poblacion es de 1,4 % anual

e Existen diferencias importantes en la distribucion de los ingresos: se posee una alta
concentracion de capital en el 20% de la poblacion mas rica, que obtienen el 54%
de las riquezas y 91% de las tierras productivas. El 20% de la poblacion més pobre
tiene acceso al 4% de la riqueza y al 0,1 % de la tierra. A continuacién se muestra
la distribucion poblacional por niveles socioecondmicos, de acuerdo a los datos
recabados por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC),
correspondiente al censo realizado en el afio 2010 (Ver Gréfico #10).

Grafico # 10

Distribucion poblacional por niveles
socioeconomicos %

HA
HB
W C
D
ME
uF

Fuente: INEC, Censo afio2010

e El crecimiento de los niveles socioeconomicos A y B se relaciona directamente
con la demanda de GLP al granel para el segmento doméstico y comercial.

2.6 . Las 5 fuerzas de Porter

2.6.1 Barreras de entrada, Amenaza de nuevos competidores

e Fuertes barreras de entrada por controles por parte del Gobierno.

e Se requiere de alta capacidad de inversion y conocimientos para ingresar al
mercado.

e EI 70% del mercado esta concentrado en dos empresas.
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2.6.2 Amenaza de productos sustitutos

. . Gréfico # 11
e Matriz energética que promueve la Las 5 Fuerzas de Porter
migracion al gas natural (segmento -

industrial) y energia eléctrica (segmento Barreras de

Entrada

doméstico). ALTA

2.6.3 Poder de negociacion de
proveedores A - . B

Poder Rivalidad Poder
Competidores Clientes

H T A Proveedores
 Elevado poder de negociacion al ser o S el
Petrocomercial el unico proveedor.

2.6.4 Poder de negociacion de clientes
e

Amenaza

e El poder de negociacién de los clientes es Sustitutos
- - - - - MEDIA ALTA

medio, existen dos principales opciones
de GLP al granel en el mercado.

. . Fuente: Porter M.E.
e EI segmento comercial es sensible al

precio, lo que no sucede con el segmento
domestico.

2.6.5 Rivalidad entre competidores

e La rivalidad entre competidores es media, solo una empresa posee mayores
herramientas para competir en el mercado, la misma es agresiva con su oferta en
precio (Agip).

2.7 Analisis FODA

Tabla# 5
Anélisis FODA

Fortalezas Debilidades

- Oferta de valor diferenciada

- Valor de Marca - Estandarizacion empresas

- Cartera de clientes de acuerdo a colaboradoras
nuestro mercado objetivo - Gestion con entidades de control

- Soporte back office - Gestion con actores influyentes

- Diversos servicios de atencién al
cliente

- Crecimiento del sector Inmobiliario | - Cambio de modelo regulatorio

- Fomento de controles del correcto | - Competencia agresiva con precios
uso del GLP bajos

- Venta de productos asociados a - Informalidad en la construccion de
través de la base de datos redes

Fuente: Empresa



2.8 Andlisis financiero de la Industria

2.8.1.1 . Comision de venta tipica

En la industria la comisién de venta tipica se establece por cliente captado, la misma
variara de acuerdo al segmento (doméstico, comercial, industrial, etc.) y la
clasificacion por su nivel de consumo en toneladas (A, B, C, D, etc.)

2.8.1.2 . Estandares de crédito

Los estandares de crédito de la industria son de 30 dias para el segmento doméstico y
de 15 a 30 dias para el segmento comercial.

Las principales comercializadoras poseen los mismos estandares de crédito y por ende
no es un factor diferenciador.

2.8.1.3 . Dias de inventario

En la industria existe entre 1 y 2 dias de inventario debido a la alta demanda del
producto. Es decir, se recibe y almacena el GLP para efectuar inmediatamente su
despacho, cumpliendo con los procesos de distribucion y comercializacion.

2.8.1.4 ROS promedio

El ROS promedio de la industria es del 8.9%

2.8.1.5 La politica de precios

El Estado subsidia el GLP de uso doméstico con el fin de que los ciudadanos de clase
socioecondémica baja puedan acceder a este recurso. Por este motivo, el Gobierno
asigna cupos a cada comercializadora para controlar el correcto despacho de GLP para
el segmento domeéstico.

El GLP de uso industrial no posee subsidio y puede ser demandado en base a las
necesidades de las comercializadoras.

El precio oficial establecido para el cilindro de GLP de 15 kg es de $1.60 para el
consumidor final a nivel nacional, por lo tanto para cumplir con dicha disposicion el
Estado debe pagar una tarifa por concepto de gastos de comercializacion a cada
comercializadora, de acuerdo al Acuerdo Ministerial N° 2592 del Registro Oficial N°
575 del mes de Mayo de 2002.

Dicha tarifa es diferente para cada comercializadora y se la calcula en base a los costos
de comercializacion, la rentabilidad sobre los activos y la compensacion por la
distancia entre las plantas envasadoras y los terminales de despacho, lo que determina
el costo de transportacion.

El calculo de la tarifa se lo realiza a través de la siguiente formula:
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PVP =CP + CC - (TC + U)

Cada sigla responde a los siguientes significados:

PVP: es el precio de venta al publico

CP: es el costo del GLP facturado a las comercializadoras

CC.: es el costo de comercializacion del producto

TC: es la tarifa de comercializacion

U: es el margen de ganancia de las comercializadoras

El Margen de la Comercializadora: es la tarifa de comercializacién por tonelada
vendida otorgada por el Gobierno mas el servicio de comercializacion por tonelada
vendida.
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CAPITULO Il
3 ANALISIS DEL MERCADO

3.1 Descripcion general del mercado objetivo
3.1.1 Segmento Doméstico

e Granel:

Son los clientes abastecidos a través de tanques estacionarios, el mercado objetivo son
familias que estdtn comprando una casa nueva y que pertenecen al nivel
socioecondémico NSE A y B, que poseen posibilidades econdémicas para acceder al
sistema de abastecimiento.

Se han identificado dos tipos de compradores: los jefes de familia y en ciertas zonas
los constructores, en ellos influye-hasta cierto punto- el caracter de estatus que
conlleva el servicio.

Los principales usos del GLP son: coccion de alimentos, secado de ropa,
calentamiento de agua sanitaria, BBQ, calentamiento de piscinas, jacuzzis vy
generadores eléctricos.

El consumo promedio mensual de GLP por cliente: 160 kilos.

La frecuencia de compra es: mensual sin embargo existe un pequefio grupo que posee
un consumo bimestral.

Las necesidades y expectativas: abastecimiento continuo y seguro, soporte técnico y
cobertura de emergencias.

e Canalizado

Son los clientes abastecidos a través de una instalacion centralizada localizada en el
area compartida de la urbanizacion y/o edificio. En los Gltimos afios las viviendas en
las urbanizaciones tienen cada vez menos espacio para la ubicacion de cilindros lo que
permite una mayor penetracion del producto en el nivel socio econémicos NSE Ay B.

Se han identificado dos tipos de compradores: los jefes de familia y los promotores de
proyectos de vivienda, que de acuerdo a su percepcion el sistema de canalizacion es
una ventaja diferencial al momento de vender una vivienda o departamento.

Los principales usos del GLP son: coccion de alimentos, secado de ropa,
calentamiento de agua sanitaria, BBQ, calentamiento de piscinas, jacuzzis y
generadores eléctricos.

El consumo promedio mensual de GLP por cliente: 160 kilos.

La frecuencia de compra es: mensual sin embargo existe un pequefio grupo que posee
un consumo bimestral.

Las necesidades y expectativas: abastecimiento continuo y seguro, soporte técnico y
cobertura de emergencias.
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3.1.2 Segmento Comercial

e Granel

Los clientes son los propietarios de locales comerciales abastecidos a través de
tanques estacionarios y que utilizan el GLP como insumo para brindar su servicio.
Cuando son parte de una cadena, buscan a través del volumen obtener un mejor precio.

Se han identificado dos tipos de compradores:

e EIl duefio del negocio que requiere informacion sobre las normativas y uso
indebido del GLP, asi como datos sobre las ventajas como la seguridad,
comodidad por el suministro continuo y servicios adicionales.

e Los grupos o cadenas de locales, que se enfocan en obtener un mejor precio a
través del volumen y un mejor funcionamiento de sus locales.

Los principales usos del GLP son: cocinas industriales, freidoras, hornos, ollas
arroceras, vaporeras, secadoras industriales, y calderos.

Existe la tendencia de adquirir la mayor cantidad de gasodomésticos por el ahorro
energetico.

El consumo promedio mensual de GLP por usuario: 2000 Kilos.
La frecuencia de compra es: quincenal.

Las necesidades y expectativas: abastecimiento continuo y seguro, soporte técnico,
cobertura de emergencias y crédito.

e Canalizado

Los clientes son los propietarios de locales comerciales abastecidos a través de una
instalacion centralizada, localizada en el area compartida de la Plaza o Centro
Comercial.

Se han identificado dos compradores: el administrador del proyecto (Plaza o Centro
Comercial) y los concesionados que ya trabajan con el sistema y desean contar con los
beneficios.

Los principales usos del GLP son: cocinas industriales, freidoras, hornos, ollas
arroceras, vaporeras, secadoras industriales, y calderos.

Existe la tendencia de adquirir la mayor cantidad de gasodomésticos por el ahorro
energeético.

El consumo promedio mensual de GLP por usuario: 3500 kilos.
La frecuencia de compra es: quincenal

Las necesidades y expectativas: abastecimiento continuo y seguro, soporte técnico,
cobertura de emergencias y crédito.
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3.2 . Objetivo de un estudio de mercado

El objetivo es evaluar el grado de satisfaccion que poseen los clientes de los
segmentos domeéstico y comercial con el servicio y el producto de GLP al granel
ofrecido por Plusgas.

Los objetivos especificos de la investigacion son los que se detallan a continuacion:
« Determinar el grado de importancia espontaneo que los clientes otorgan a los
distintos aspectos que configuran el servicio.

« Analizar las expectativas de los clientes respecto al servicio recibido.

« Medir las posibles diferencias existentes entre las expectativas de los clientes y sus
valoraciones.

« Analizar la importancia, la valoraciéon del servicio, el gap entre importancia y
valoracion.

 ldentificar las fortalezas y los puntos débiles del servicio ofrecido, sefialando los
aspectos que requieren acciones de mejora.

3.3 . Metodologia de la investigacion

La metodologia de investigacion se basa en el indice de Satisfaccion del Cliente (1SC),
que es un modelo de evaluacion de calidad de servicio que permite implementar
acciones de mejora continua.

La medicion de la satisfaccion se efectia mediante una serie de preguntas que siguen
el siguiente esquema:

* Nivel de satisfaccion global.
« Importancia y valoracion espontanea de los tres aspectos principales del servicio.
« Importancia y valoracién sugerida de aspectos concretos del servicio.

Se efectuaron entrevistas via telefénicas con un cuestionario semi-estructurado, de
acuerdo a la metodologia ISC. Las entrevistas tuvieron una duracion de tiempo
aproximada de 17-18 minutos.

El indice de Satisfaccion del Cliente se calcula de la siguiente forma, de acuerdo a la
empresa contratada para dicho desarrollo (SM Research):

Tabla#6

indice de Satisfaccion al Cliente

Importancia Valoracion

(media 1-5) (media 1-5)
Atributo 1 X1 Y1
Atributo 2 X2 Y2
Atributo 3 X3 Y3
Atributo 4 X4 Y4
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Calculo:

ISC: (Y1*X1)+(Y2*X2)+(Y3*X3)+(Y4*X4)
X1+X2+X3+X4

3.4 Diseflo muestral

El universo establecido fueron los clientes del segmento domestico y comercial de
GLP al granel.

De acuerdo al célculo muestral, considerando el 5% de error y el 95% de nivel de
confianza, se determind efectuar la entrevista via telefonica a:

e Segmento doméstico: 120 hogares
e Segmento comercial: 207 establecimientos comerciales
Calculo:

Nog?Z?
(N —1)e?+ o227

n:

n: es el tamafo de la muestra

N: es el tamafio de la poblacién

@ : es la desviacion estandar de la poblacion

Z: es el valor obtenido mediante niveles de confianza (95%)

e: es el limite aceptable de error muestral

3.4.1 Resultados de la investigacion

A continuacién se detallan los datos mas relevantes de la investigacion realizada,
mismos que aportan al desarrollo de nuevas estrategias para consolidar el
posicionamiento de la marca. En el Anexo # 5 se puede observar la encuesta efectuada

marzo de 2013.

e EI ISC global obtenido es de 4,5 sobre 5 lo que significa un buen puntaje, sin
embargo se deben revisar los temas del servicio de atencion al cliente y facturacién

debido a que poseen puntajes por debajo del promedio global.
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Grafico #12

ISB Global

ISC GLOBAL

ISC INSTALACIONES Y
SOPORTES TECNICOS

ISC SUMINISTRO

ISC ATENCION AL
CLIENTE

ISC FACTURACION

Fuente: ISC, SM Research

e Los clientes de la marca Plusgas poseen un nivel de satisfaccion elevado

Gréfico # 13

Satisfaccion Global
5%

B Muy Satisfecho (5) ™ Algo Satisfecho (4) = Indiferente (3)
M Algo Insatisfecho (2) ® Muy Insatisfecho (1)

Fuente: ISC, SM Research

e Los aspectos mas relevantes para los clientes acerca del servicio son: puntualidad y

agilidad en el abastecimiento, seguridad, buena atencion al cliente y finalmente el
precio.
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Gréfico # 14
Aspectos Relevantes para los Clientes acerca del Servicio

Sean puntuales 55%

Buena atencion al cliente / rapida / eficiente
Sean responsables en la entrega del pedido
Brinden seguridad /calidad / proteccion 61%
Calidad en el mantenimiento
No falte calidad de servicio

Buen servicio

Brinden mayor comodidad

Tengan prestigio 15%

Con facilidades para pagar 18%

M Puntualidad / rapidez [l Atencién / Profesionalidad Seguridad/confianza Precio

Fuente: ISC, SM Research

3.4.2 Factores de percepcion del cliente

A continuacion se muestra la importancia de los atributos del servicio y la valoracion
de los mismos realizada por los encuestados.

Tabla# 7

Atributos y Valoracion del Servicio

Impor Valorac
599 21
99 98
99 38
99 28
. : 99 29
0 0 0 para a der pedidos d tro d F 100 93
100 92
100 98
100 98
La limpieza y pulcritud del trabajo que realizaron al momento de la recarga 100 ag
La limpieza del operario y el correcto uso del uniforme 100 96
La inform s0bre seguro GLP enviada por la empresa 100 24
La informac : as wve ¢ benefic 0 3 ntes 100 6
La aten &N gener: ili contac alidad, rapidez) 100 86
La rapide : atiende 100 81
Senvicio al cliente en general brindado en la agencia 100 a7
Einiel ce desglose y claridad de lafactor 0 =3
Lavariedad de opciones para realizar sus pagos por el senviciode GLP 100 85

P Instalaciones y revisiones @@ Suministro v productc @ Atencidn al cliente @ Facturacion

Fuente: ISC. SM Research



De acuerdo a los resultados mostrados anteriormente, se deben gestionar acciones de
mejora continua en los siguientes aspectos:

e Instalaciones y revisiones: revisar y mejorar la identificacion del personal
autorizado y la comunicacion sobre el soporte técnico (diagndstico, recomendacion
y revision o modificaciones efectuadas).

e Atencion al cliente: otorgar datos sobre el uso correcto y seguro del GLP, asi
como sobre las ventajas y beneficios ofrecidos a los clientes.

3.4.3 Factores operativos internos:

Plusgas posee diversas herramientas para la gestion operativa y para el servicio de
atencion al cliente como por ejemplo: soporte back office, call center (servicio de
atencion al cliente), agencias de atencién al cliente, servicio técnico especializado,
servicio de emergencias las 24 horas, diversas formas de pago con facturas
individualizadas, instalaciones de alto estdndar de calidad y apoyo en la gestion de
permisos, multicanalidad en medios de contacto: mailing (correos electrénicos), SMS
(mensajes de texto), portal web.

Sin embargo es fundamental efectuar un seguimiento y control continuo de dichas
herramientas, con el propdsito de evaluar e implementar mejoras continuas en el
servicio ofrecido a los clientes.

A continuacion se muestran los resultados sobre las sugerencias y recomendaciones de
mejora del servicio obtenidas de los encuestados.

Cabe indicar que el 37% de los encuestados considera que el servicio es adecuado y
correcto, por ende no tuvieron sugerencias ya que no existe nada que mejorar.

Gréafico# 15

Sugerencias y Recomendaciones de Mejora de Servicio

Mejorar atencidn telefdnica

No demoren en solucionar averias una
vez reportadas

Efectuar recargas mas seguidas

Otorgar informacién sobre beneficios

Otorgar informacién sobre medidas de
seguridad

Realizar mantenimiento mas seguido

Fuente: ISC, SM Research
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CAPITULO IV

4 PLAN DE MARKETING

4.1 Producto

En el mercado de GLP al granel existen dos productos ofrecidos a los clientes:

Granel: sistema de abastecimiento de GLP dirigido a un solo usuario a través de
un tanque o deposito estacionario.

El suministro se realiza mediante camiones cisternas al tanque estacionario.
Canalizado: sistema de abastecimiento de GLP dirigido a multiples usuarios a
traveés de una red de servicio canalizado.

El suministro se realiza mediante camiones cisternas a la instalacion de la red
desde la cual se abastece de GLP a multiples usuarios, que cuentan con un medidor
para efectuar una facturacion individualizada.

4.1.1 Ciclo de vida de los productos

Los productos Plusgas granel y canalizado se encuentran en una etapa de crecimiento
o desarrollo debido a los siguientes motivos:

Existe un posicionamiento definido en el mercado con ventajas competitivas
basadas en la diferenciacion del producto y servicio.

Se posee potencial de crecimiento en los segmentos establecidos.

Existen zonas virgenes con poca penetracion de mercado.

Importante cartera de clientes con posibilidades de incremento y desarrollo.
Respuesta competitiva basada en la reduccion de precios para incrementar su
participacion.

La promocion tiene el propdsito de persuadir para lograr la preferencia por la
oferta de valor de la marca (diferenciacion) y no por precios.

Grafico #16
Ciclo de Vida de los Productos

Plusgas

Granel y
Canalizado

Ventas

ETAPA DE Introduccion Crecimiento Madurez Declive
DESARROLLO

Tiempo
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4.2 Precio

El precio de GLP es fijado por el Gobierno. El Gnico segmento que posee subsidio es
el doméstico.

El precio de facturacion de los productos incluye: el precio oficial de GLP establecido
por el Gobierno (subsidiado para el segmento doméstico y no subsidiado para el
segmento comercial), mas el servicio de comercializacién (costo logistico de
transporte), mas la cuota fija mensual (costo de servicios complementarios).

El célculo del precio de facturacion de los productos se lo realiza con la siguiente
férmula:

Precio = POy+ CF + SC
Lo que significa:

SC = CL *(1+K)

e POy: es el precio oficial establecido por el Gobierno para el GLP multiplicado por
el volumen en toneladas consumido por el cliente.

e CF: es la cuota fija mensual facturada cuyo objetivo busca mantener unos ingresos
fijos independientes de la variacion de consumo de los usuarios, para cubrir el
costo de los requerimientos de servicio por emergencias y/o manejo de solicitudes
de actividades de mantenimiento estandar definido por la coordinacion técnica.

e SC: es el margen operativo unitario o servicio de comercializacién, se determina
en funcién del costo logistico, mas una variable de rentabilidad K, la cual se
determina en funcion del segmento de mercado y la clase de cliente.

o CL: es el costo logistico en USD / Kg. Esta definido de acuerdo a la zona,
ruta y vehiculo de despacho (corresponde al componente logistico).

o K:eselfactor de rentabilidad (%).

o Clase de cliente: corresponde a una clasificacion A, B, C de clientes en
base a rangos de volumen de consumo por mes o para el caso de proyectos
de canalizado doméstico segun el nimero de unidades habitacionales.

La Tabla #8 muestra la clasificacion de clientes por segmento y volumen
de consumo anual
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Tabla # 8
Clasificacion de Clientes por Segmento y Volumen de Consumo Anual

Segmento Clientes A Clientes B Clientes C
Granel doméstico* >3,5 >2a<25 <2
Canalizado Doméstico** >95 >20 a <95 >8 a <20
Granel Comercial* >40 >10 a <40 <10
Canalizado Comercial* >100 >40 a <100 <40

Fuente: Empresa

* LLos consumos son medidos en t/afio
**|_0s consumos son medidos en unidades habitacionales

Los precios de Plusgas estan por encima de los del mercado, debido a los costos de los
servicios complementarios como mantenimiento y asistencia técnica especializada,
servicio de atencion a emergencias, servicio de atencion al cliente y agencia de
atencion al cliente.

Los clientes del segmento doméstico no son sensibles al precio, debido a que le
otorgan mayor valor a la calidad de las instalaciones, servicios diferenciales y
seguridad y comodidad que le ofrece la marca Plusgas.

Los clientes del segmento comercial son medianamente sensibles al precio debido a
que buscan minimizar sus costos para rentabilizar su negocio. Sin embargo, otorgan
valor a la calidad de las instalaciones, seguridad y abastecimiento continuo que le
ofrece la marca Plusgas.

El Gobierno promueve el uso de gas industrial en este segmento para asegurar la
correcta distribucion del GLP y cumplimiento de la Ley.

4.3 Plaza

La distribucion se realiza a través de camiones cisterna para suministrar GLP a los
tanques estacionarios e instalaciones de red de servicio canalizado de los segmentos
domeéstico y comercial en las zonas de interés (Guayaquil y Quito).

El GLP se despacha desde las plantas ubicadas en Guayaquil y Quito. Para el efecto,
se cuenta con graneleras para el almacenamiento y camiones cisternas para la
comercializacion.

Existe una correcta cobertura del mercado debido a la zonificacion implementada, que
permite cumplir el 99% de los pedidos solicitados por los clientes en el tiempo
prometido por Plusgas (2 dias o 48 horas a partir del registro del pedido), el 1% se
debe a despachos no realizados por vencimiento de cartera.

En este contexto, se estan realizando comunicaciones a los usuarios para que cumplan

con la cancelacion del servicio con el fin de permitir el abastecimiento oportuno y
cumplimiento de uno de los atributos méas valorados por los clientes.
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4.4 Promocion

La promocion para el mercado de GLP al granel (segmentos doméstico y comercial),
actualmente estd basada en contactar a los clientes mediante de la fuerza de venta y
promover los productos a través de medios como la publicidad y participaciéon en
Ferias.

e Fuerza de venta:

- Agente Comercial: personal de venta de Plusgas que realiza visitas a los
clientes potenciales para otorgar informacion sobre los productos y servicios

- Empresa Colaboradora: empresa seleccionada por Plusgas que a traves de su
personal comercial realiza visitas a los clientes potenciales para otorgar
informacion sobre los productos y servicios. Adicionalmente, se encargan de
efectuar las instalaciones del servicio de GLP.

Es necesario estandarizar la actuacion de la fuerza de ventas (agentes comerciales y
personal comercial de las empresas colaboradoras) desde la presentacion de la oferta
comercial, imagen del personal y vehiculos, hasta la estrategia de comunicacion
utilizada para captar a los clientes. Dichas acciones permitirdan consolidar el
posicionamiento de la marca en el mercado, generar mayor recordacion y fortalecer el
vinculo con los clientes.

e Medios:

En el caso de la publicidad, las imagenes incorporadas solo apelaban sentidos
emocionales provocando confusion en los clientes, debido a que no las relacionaban
con el producto y servicio promocionado, asi mismo no se comunicaba la oferta de
valor que representa la principal ventaja competitiva.

En este sentido, era fundamental revisar la estrategia de promocién con el propésito de
incorporar cambios 0 acciones de mejora continua para comunicar claramente la
informacion sobre los productos y la oferta de valor para captar la atencion de los
clientes y generar un mayor vinculo con la marca.

Para el efecto, se consider? el siguiente modelo de promocion 6M’s:

Tabla# 9
Modelo de Promocion 6M’s

Mercado ¢A quién es dirigida la Clientes potenciales del segmento doméstico
comunicacion? y comercial.

Misién ¢ Cual es el objetivo de la Captar a los clientes potenciales a través de
comunicacion? la oferta de valor diferenciada.

Suministro continuo
Mensaje ¢ Cuales son los temas Seguridad y comodidad
especificos que se comunicaran? Mejor energia y calidad
Beneficios del servicio
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Publicidad: revistas y catélogos
especializados

Marketing directo: envio de informacion
sobre los productos y servicios a los clientes
potenciales y constructores /promotores de
vivienda

Activaciones de Marca: en ferias que se
relacionen con el producto y con entidades
de control para fomentar el uso de gas
industrial y la seguridad en las instalaciones

Medios: ¢Qué medios utilizaré para
transmitir el mensaje?

Money/ Dinero: ¢Cuénto se | Se presenta el presupuesto en el Capitulo V1I
invertird en la implementacion? Plan de Ejecucion

Se medird el impacto del cambio de
estrategia de comunicacién a través del
Medicion: (Como se medira el desarrollo de la base de datos de clientes
impacto de la campafa efectuada? | potenciales, captaciones de dichos clientes,
posicionamiento y recordacion de la marca

4.5 Plan de retencion de clientes

Es fundamental desarrollar un plan de retencién de clientes con el objetivo de conocer
el grado de satisfaccion, su fidelidad a la empresa y necesidades o expectativas, asi
como para establecer una estrecha relacion a largo plazo.

Es importante retener a los mejores clientes (aquellos méas rentables) y desarrollar
dichas relaciones, con el fin de generar recomendaciones o incrementar su nivel de
consumo.

A continuacion se detallan las actividades del plan de retencion:

e Cumplimiento de la oferta de valor: es necesario asegurar que la oferta de valor
se cumpla, debido a que es el principal diferencial y ventaja competitiva para la
industria. Para el efecto, es importante que se revisen los procesos que permiten
dicho cumplimiento con el fin de establecer mejoras continuas que incrementen la
satisfaccion de los clientes.

Los procesos son los siguientes

- Confianza

- Disponibilidad continua del producto

- Transparencia en la facturacion

- Soporte de las necesidades de los clientes
- Experiencia

e Folleto de servicio postventa: desarrollo de un folleto que incluira informacion
sobre los servicios otorgados a los clientes Plusgas y los beneficios brindados, con
el fin de informar claramente la oferta de valor. El folleto detallara los pasos a
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seguir para acceder a cada servicio, los datos de contacto y recomendaciones de
seguridad.

e Atencion a los clientes clave: entrega de un obsequio (souvenir) a los clientes
clave de acuerdo a un analisis previo de rentabilidad,

e Capacitacion a los clientes clave: desarrollo de capacitaciones a los clientes clave
con el fin de vincularlos con la marca. En este caso, las capacitaciones se dirigiran
a los negocios del segmento comercial y a los administradores de las
urbanizaciones del segmento doméstico. Alguno de los temas puede ser: correcto
manejo de GLP, recomendaciones de seguridad, normativas, etc.

e Encuesta de satisfaccion a los clientes: medicion del nivel de satisfaccion de los
clientes a través de la ejecucion de una encuesta que permita conocer el grado de
cumplimiento de expectativas asi como las sugerencias 0 recomendaciones para
mejorar el servicio ofrecido por Plusgas.

4.6 Plan de ventas

4.6.1 Objetivo de ventas

El objetivo es incrementar un 10% las ventas a través de la captacion de nuevos
clientes en el afio 2014, lo que significa obtener un margen de $540.975 dolares.

Tabla # 10
Plan de Ventas

Segmento Domeéstico | Segmento Comercial
e Ventas: 2.652 toneladas e Ventas: 3.160 toneladas

e Consumo promedio: 1 tonelada/afio | ¢ Consumo promedio: 7 toneladas/afio

e Total captacion de clientes: 241 | e Total captacion de clientes: 41

(incremento del 10%) (incremento del 10%)
e Margen/tonelada: $ 127 dolares e Margen/tonelada: $ 65 dolares
e Margen Total: $335.933 e Margen Total: $205.042

4.6.2 Proceso de ventas

A continuacion se detalla el proceso de venta:
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Grafico# 17
Proceso de Ventas

* El Asesor Comercial o la Empresa
Instaladora realiza la visita al cliente
potencial

1. Visita a Clientes
Potenciales

« Se obtiene informacion sobre el
consumo estimado y espacio fisico para
la ubicacion del sistema

2. Informacion sobre
Instalaciones

» Se analizan los datos obtenidos para
conocer si el cliente sera rentable

3. Analisis de datos

+ Se presenta la propuesta al cliente. Si es
4. Propuesta Comercial aceptada se realiza el contrato del
proyecto y si es rechazada se negocia

Fuente: La Empresa

4.6.3 Manejo de vendedores

1.

Definicion de objetivos: se establecen objetivos cuantitativos y cualitativos para
aumentar la rentabilidad del negocio que permita su crecimiento y sostenibilidad
en el mercado.

Definicion de zonas y rutas: se determinan las zonas de venta y rutas para cada
Asesor comercial.

e Las zonas de venta son los limites geogréaficos establecidos para la fuerza de
venta con el fin de facilitar la adecuada y rentable cobertura del mercado, asi
como para realizar un correcto seguimiento y eliminar la duplicidad de las
gestiones.

e Las rutas son el conjunto de traslados o viajes que debe efectuar la fuerza de
venta y que forman parte de un itinerario, mismo que incluye el nimero de
visitas, lugares y tiempo establecido para su consecucion.

Seguimiento y soporte:

Fichas de clientes: se detalla informacion técnica sobre el cliente, volumen de
consumo, forma de pago, frecuencia de visita, etc.

Reuniones comerciales: se coordinan reuniones con el equipo de trabajo para
informar sobre los resultados de la gestion de ventas, la cobertura y participacion
de mercado, nuevas captaciones, gestiébn de cartera de clientes, gestion de
permisos, tendencias del mercado y nuevos proyectos.

Informe de gastos: se muestran los gastos efectuados por la fuerza de venta en un
tiempo determinado, de acuerdo a la gestion realizada (plan de visitas, atencion a
clientes, etc.).

Reporte comercial: es un informe que incluye informacién sobre los resultados
obtenidos, la situacion del mercado, analisis de la competencia, nuevos retos,
andlisis FODA, etc.
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CAPITULO V
5 PLAN DE OPERACIONES
5.1 Espacio fisico a ser utilizado

Plantas de envasado y distribucién de la ciudad de Guayaquil y Quito, siendo las zonas
mas atractivas por tener la mayor participacion de los segmentos estratégicos.

5.2 Flujograma de procesos

Gréfico# 18
Flujograma del Proceso de Abastecimiento

PROCESO DE ABASTECIMIENTO

Se genera en el sistema un plan de

entregas para cada planta

Se valida el precio de compra GLP

Se comunica las necesidades de
GLP de cada planta

Stock GLP

f N
Recursos
Logisticos

S V.

Lista de unidades

de transporte v

Se analiza disponibilidad de
recursos logisticos [

suficientes

Recursos logisticos ]

Se asigna recursos logisticos

Se revisa transferencias de GLP a
Plantas

Se comunica programa de

Abastecimiento

asignacion de recursos logisticos

Fuente: La Empresa
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Grafico # 19
Flujograma de Proceso de Distribucion

PROCESO DE DISTRIBUCION

Se genera y entrega el programa de

despacho y hoja de ruta al chofer
del camidn cisterna

Se realiza la pesada inicial del
camion

Se ejecuta transaccidn de carga del
camioén cisterna

Stock GLP

Ticket de despacho

Comprobante de
abastecimiento

Registro en el

sistema v

Se registra la salida de la cisterna

llena

Se realizan los despachos
cumpliendo medidas de seguridad

El chofer del camion cisterna
entrega la guia de remision y/o

factura del despacho realizado

Fuente: La Empresa

5.3 Mano de obra

A continuacion se detalla la mano de obra involucrada en el proceso de distribucion
del GLP

e Chofer camién cisterna: se encarga de conducir el camion cisterna a la Planta,
recibir el programa de despacho y hojas de ruta, realizar los despachos cumpliendo
medidas de seguridad antes, durante y después de la operacion, y finalmente
entrega la guia de remision y/o factura del despacho efectuado.
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e Operador de Planta: se encarga de entregar el programa de despacho y hoja de
ruta al chofer del camidn cisterna, realiza la pesada inicial del camidn, ejecuta la
transaccion de carga de camion revisando el stock de GLP, generando un
comprobante e informe de abastecimiento e ingresando dicha informacién al
sistema. Finalmente, se ejecuta la transaccion de salida del camion cisterna
registrandolo en el sistema y cumpliendo con las medidas de seguridad.

5.4 Productividad

El 99% de los pedidos solicitados por los clientes fueron entregados en el tiempo
prometido (48 horas a partir del ingreso del pedido), de esta manera se cumple con la
oferta de valor de abastecimiento oportuno que es uno de los atributos méas valorado
por los clientes.

El 1% se debe a despachos no realizados por vencimiento de cartera.
A continuacion se detalla informacion sobre el inventario:

Gréafico# 20
Inventario

ARCH establece

un cupo de GLP Se recibe y Se efectua el

V4 para / salmacena el GLP
comercializadoras

Fuente: La Empresa

La empresa posee entre 1 y 2 dias de inventario debido a la constante demanda del
producto. En la Tabla #11, se presentan distintos escenarios sobre la demanda y el plan
de accion respectivo.

Tabla# 11
Escenarios sobre Demanda y Plan de Accidn

Escenarios | Plan de Accion

e Por la naturaleza de los segmentos, puede existir una mayor
demanda en el sector comercial. Gracias al sistema de
suministro (tanque o red) el cliente comercial posee una
autonomia de 15 dias.

>Demanda e En el caso de que se demande mayor cantidad de GLP se

establece como prioridad el despacho a los clientes comerciales

debido a que el cliente doméstico posee una autonomia de 30

dias.

e Se poseen recursos para responder a la capacidad de

almacenamiento requerida en el caso de existir menor
<Demanda demanda. Este escenario puede darse en el segmento
doméstico si se fomenta el uso de la energia eléctrica a
través de una disminucion de su costo.
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Escenarios | Plan de Accion

e Se controla el stock minimo requerido a través del sistema
de abastecimiento: en los tanques estacionarios se efectlia
mediante el elemento de control de nivel que debe marcar
25% para que el cliente solicite un nuevo pedido de GLP
y en la red de canalizado mediante la telemetria que
remite al operador informacion sobre el nivel via
comunicacion inalambrica. Adicionalmente, en los dos
casos el call center realiza un seguimiento para programar
el suministro y mantener los dias de autonomia del
servicio.

Stock minimo

5.5 Capacidad

Plusgas cuenta con los siguientes recursos:

e 10 graneleras de 8 toneladas de capacidad de almacenamiento: se posee el 85% de
nivel de ocupacion.

e 5 cisternas mdviles o camiones cisternas de 10 toneladas de capacidad de
almacenamiento: se posee el 80% de nivel de ocupacion.

La capacidad permite obtener suficiente flexibilidad para atender a los clientes
cumpliendo fielmente la oferta de valor del negocio.

5.6 . Plan de distribucién

El Plan de distribucion inicia con la elaboracion de la hoja de ruta de despacho de GLP
que indica el destino para que los choferes-operadores de los camiones cisternas se
dirijan hasta las instalaciones de los clientes.

La hoja de ruta debe tener la siguiente informacién:

Fecha del suministro

Nombre del conductor

El cddigo del camidn cisterna

Pedidos que se van a atender

Niveles de GLP iniciales y finales
Observaciones encontradas en la descarga

Distribucion de acuerdo al servicio/ instalacién:

e Para los clientes Granel: el abastecimiento de GLP se realiza mediante un
camion cisterna (que posee medidor de flujo masico) que destina el producto al
tanque estacionario que posee cada cliente.

Los choferes-operadores son responsables de emitir manualmente una Guia de
Remision de retorno del transportista una vez culminado el abastecimiento,
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tomando como punto de partida la direccion del dltimo cliente suministrado y
como punto de destino la planta de envasado. Adicionalmente, se le entrega la
factura de despacho directamente al cliente

e Para los clientes Canalizado: el abastecimiento de GLP se realiza mediante un
camion cisterna que destina el producto a la instalacion efectuada en cada proyecto
0 urbanizacion.

Los clientes cuentan con un medidor individual el cual registra el volumen de GLP
que consume. Para el efecto se realizan lecturas periddicas y de dicha lectura se
deriva la respectiva facturacion.

5.7 . Plan de servicio al cliente

El Plan de servicio de atencion al cliente permite controlar y monitorear la gestion de
manejo de clientes y la resolucién de incidencias. Para el efecto, se definen las
siguientes funciones con sus respectivas actividades

Tabla # 12
Plan de Servicio al Cliente: Funciones y Actividades

Funcion Actividades

Captacion de clientes

(Oportunidad) Campaiias de captacion

Retencion de clientes Campafias de fidelizacion, encuestas de
(Fidelizacion) satisfaccion de clientes

Control de pedidos, recepcion de pedidos,

Gestion de Suministros L .
anticipacion de pedidos

Control de la deuda, comunicacion de
Gestion de Deuda valores vencidos, gestion de bloqueos por
deuda, proceso de gestidn de cobro.

Otorgar informacion sobre el consumo del

Informacién de consumo .
cliente

Resolucidn de incidencias Servicio técnico, despachos no realizados

Fuente: La Empresa
e Gestidn del cliente

Se segmenta el mercado de acuerdo a las caracteristicas de los grupos de clientes,
cantidad y consumo promedio, informacion que sirve para definir el modelo de gestion
con fuerte orientacion al cliente.
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El objetivo es obtener un mejor conocimiento de los clientes y su evolucion en el
tiempo para saber su valor y fidelizarlos, lo que permitira la sostenibilidad del
negocio.

e Oferta de valor

Es el pilar estratégico del modelo de negocio que permite maximizar la demanda y
diferenciarnos en el mercado.

e Maedios de Contacto

e Servicio de Atencion al Cliente o Call Center: es el contacto via telefonica
que se obtiene con los clientes, es el medio que posee la mayor cantidad de
interacciones y se encarga de gestionar pedidos e incidencias, otorgar
informacidn sobre productos y servicios, atender emergencias, direccionar las
solicitudes a las areas responsables y efectuar la tele-cobranzas.

Se ha implementado los mensajes SMS para enviar comunicaciones sobre el
pago de sus facturas a los clientes.

e Agencias de Atencion al Cliente: es el contacto personal que se obtiene con
los clientes, las agencias estan ubicadas una en la ciudad de Guayaquil y otra
en Quito. Los procesos que se gestionan son: pedidos e incidencias, atencion
de emergencias, cobros, firmas de contratos e informacion sobre productos y
Servicios.

e Proceso gestion de incidencias

Las incidencias se receptan en los medios de contacto Call Center y Agencias de
Atencién al Cliente.

Dichas indecencias son registradas, tipificadas, gestionadas en el tiempo previsto y
comunicadas al cliente una vez solucionadas. Para cada tipo de incidencia existen
tiempos maximos de solucion, mismos que son monitoreados y controlados
mensualmente a través de indicadores.

5.8 Plan de tecnologia

El Plan de tecnologia en Plusgas comprende el uso de instrumentos que permiten
controlar el abastecimiento de GLP al granel y canalizado.

e Suministro al Granel — Uso de Medidor de Flujo Masico: es un instrumento de
medicion de flujo utilizado para determinar la cantidad de GLP transferida desde
un deposito hacia otro.

Al utilizar este instrumento se otorga al cliente una medicion precisa de su
consumo.

e Suministro canalizado — Uso de Telemetria: es un instrumento que permite la

medicion de GLP y el envio de dicha informacion hacia el operador del sistema, a
través de una comunicacion inalambrica.
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CAPITULO VI

6 PLAN DE RECURSOS HUMANQOS

6.1 Politica de Recursos Humanos
A continuacion se detalla brevemente la politica de recursos humanos de Plusgas:

e Valores corporativos: los valores constituyen la base del negocio, describen el
comportamiento del personal, y por ende es el pilar fundamental de la cultura
corporativa.

e Funcién de Recursos Humanos: se establece la responsabilidad del area de
Recursos Humanos, el perfil y rol de sus colaboradores e indicadores de gestion
para efectuar un seguimiento y evaluacion de las actividades. La funcion de
Recursos Humanos es desarrollar herramientas y procesos que soporten de manera
eficaz las acciones de todas las areas o departamentos, para garantizar el éxito de la
empresa a través de un personal con trato justo, motivado, comprometido y de alta
calidad.

e Reclutamiento y contratacion: se analizan y evalGan las aptitudes y experiencias
de los candidatos, asi como su adhesion a los valores corporativos. Una vez
seleccionado el candidato se continGa con el proceso de contratacion (firma del
contrato).

e Remuneracion: se define el salario base, bonos variables, seguro social y otros
beneficios que la empresa ofrece al personal por su desempefio de acuerdo al cargo
(nivel jerarquico).

e Desarrollo del personal: se realiza una evaluacion de las fortalezas y debilidades
del personal en funcion de las habilidades y competencias requeridas para el cargo,
de acuerdo a los resultados se genera un plan de formacién con el objetivo de
desarrollar las habilidades y crear altos niveles de motivacion y rendimiento para
alcanzar su pleno potencial.

e Evaluacién de desempefio: se implementa un modelo de evaluacién del
desempefio del personal a traves de un sistema de calificacion, donde se definen
objetivos, metas, indicadores, etc., con el proposito de motivar y orientar a los
colaboradores al cumplimiento de resultados y a la mejora continua del
rendimiento.

e Calidad de vida laboral: se desarrollan acciones que fomentan el correcto clima o
ambiente laboral, estilo de vida saludable y condiciones positivas de trabajo.

e Politica de seguridad y salud en el trabajo: basada en el cumplimiento de los
mas altos estandares y normativas de seguridad y salud en el trabajo, asi como el
compromiso del personal de acatarse fielmente a las mismas.
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6.2 Organigrama

Gréfico # 21
Organigrama

Gerente General

Gerente Adm/

Financiero

Gerente de
Operaciones

Gerente Comercial

Gerente de Talento
Humano

Fuente: La Empresa

Gerente de
Comercializacion

Jefe de Ventas Plusgas

Coordinador Segmento
Industrial

Agente Comercial y
Empresas Instaladoras

Coordinador Segmento
Doméstico y Comercial

Agente Comercial y
Empresas Instaladoras

Fuente: La Empresa

6.3 Definicidn de la compensacién

Jefe de Coordinacion
Técnica

Técnicos

Todo el personal de Plusgas posee una retribucién fija y variable de acuerdo a la

politica de remuneracion:
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e Retribucion fija: se determina a traves del sistema de categorizacion profesional
donde se establece el perfil, las competencias, las funciones, el desarrollo
potencial del cargo, etc.

e Retribucion variable: se determina por el cumplimiento de los objetivos
establecidos en el afio, los mismos deben ser medibles, retadores y han de
contribuir a la mejora o consolidacion del negocio. Estos objetivos son evaluados
por el jefe directo quien otorga una puntuacion de acuerdo a la siguiente escala que
busca la excelencia en el desempefio del personal:

- 80% al 100%
- 100% al 110%
- 110% al 150%

En el caso de las empresas instaladoras, se otorga una comision variable segun el
segmento y la clasificacién de los clientes, asi como por la siguiente escala de
toneladas captadas:

Segmento domeéstico:

- Mas de 6 toneladas
- Entre 1-6 toneladas
- Hasta 1 toneladas

Segmento comercial:

- Mas de 25 toneladas
- Entre 6-25 toneladas
- Hasta 6 toneladas
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CAPITULO VII

7 PLAN DE EJECUCION

Las fases del plan de ejecucion se describen en el siguiente grafico:

Gréfico # 22
Fases del Plan de Ejecucion

FASE | ' FASE II

Diagndstico Definiciéon de

FASE Il FASE IV

Seguimiento
y evaluacion

\

de la situacion estrategias y Plan de accion
actual objetivos
\

\

Fase I, ¢donde estamos?: se establece el diagndstico de la situacion actual en las
paginas 11, 12 y 13 del presente estudio.

Fase 11, ¢a donde queremos llegar?: a continuacion se definen las estrategias
planteadas y objetivos a alcanzar.

Cabe indicar que se han establecido actividades innovadoras que no se han
efectuado anteriormente en la industria, con el propdsito de consolidar el
posicionamiento en el mercado, ser pioneros, fomentar el liderazgo y generar
mayor valor a la empresa a través de la diferenciacion, lo que evita que el producto
sea considerado como un commodity.

En este sentido, la innovacion es la herramienta que permite reinventar el negocio,
establecer ventajas competitivas sostenibles y encontrar nuevas oportunidades para
el desarrollo y crecimiento rentable de la empresa (mediante la premisa de que
hacer mas de lo mismo no genera resultados diferentes para el negocio).
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1)

Tabla # 13
Estrategias y Objetivos a Alcanzar

Estrategia

Potenciar la ventaja competitiva y
oferta de valor basada en el
servicio

Objetivos
Reajustar la estrategia de comunicacion,
informando claramente las ventajas
competitivas y oferta de valor con el fin de
captar la atencion de los clientes y generar
un vinculo con la marca.
Consolidar el posicionamiento en el
mercado.
Incrementar el nimero de captaciones de
nuevos clientes.
Mantener la fidelizacion de los clientes
actuales.

2)

los S0Cios
(Empresas

Desarrollar
estratégicos
Instaladoras)

a

Fidelizar y alinear a las Empresas
Instaladoras con la estrategia del negocio.
Estandarizar el servicio otorgado a los
clientes.

Establecer mejoras continuas
servicio y atencion al cliente.
Mejorar la satisfaccion de los clientes.

en el

3)

Efectuar alianzas estratégicas con
los principales actores del sector,
instituciones publicas
principalmente las entidades de
control, asi como empresas claves
y personas referentes

Generar una imagen positiva y fortalecer.
los vinculos con los actores principales.
Consolidar el posicionamiento en el
mercado.

Identificar oportunidades y generar un
valor diferencial.

4)

Desarrollar una multicanalidad
en la comunicacion con los
clientes

Incrementar la interaccion entre los
clientes y la empresa a través de diferentes
medios de contacto.

Aumentar los medios de captacion de
nuevos clientes, optimizando recursos.
Obtener mayor conocimiento de los
clientes y gestionar dicha informacion
para identificar las tendencias, adaptarse a
las demandas y mejorar la toma de
decisiones.

Fase 111, ;como llegaremos?: a continuacion se establecen las actividades y el

impacto generado.

1) Potenciar la ventaja competitiva y oferta de valor basada en el servicio
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Tabla # 14

Actividades e Impacto Esperado

Actividades

1.1 Implementacién del
neuromarketing (basado en
la neurolinguistica)** para
incorporar en la
comunicacion elementos
racionales y emocionales
que permitan vincular las
imagenes y mensajes con
las ventajas del producto y
beneficios de los servicios
que solo la marca ofrece en
el mercado.

Detalle
Enfoque en soluciones
energéticas en lugar de venta de
gas (otorgar un valor agregado/
diferencial).
Incorporacion de iméagenes y
mensajes con elementos
racionales y emocionales para
generar un vinculo entre el
producto y cliente.
Inclusion de los beneficios
diferenciales que se otorgan a los
clientes  (asistencia  técnica,
servicio de emergencias, etc.), asi
como los diversos usos del
producto.

1.2 Modificacion de artes de
avisos y elaboracion de
nuevos materiales de apoyo
como propuestas y catalogos
comerciales, mailings,
videos, etc.

Modificacion de artes de acuerdo
a la estrategia establecida.
Elaboracion de nuevos materiales
de apoyo a las ventas,
incorporando la linea grafica y
estrategia de comunicacion, asi
como nuevos formatos de
presentacion para remitirlos por
diversos medios (artes
persuasivos para mailing,
propuestas y catalogos en PDF o
flash, videos promocionales,
etc.).

e Incremento

1.3 Capacitacion de la fuerza de
ventas para establecer una
comunicacion efectiva con
los clientes a través de las
herramientas de la
neurolingtistica.

Convencion o Jornada de
Capacitacion sobre la estrategia
de  comunicaciébn y  sus
herramientas, asi como sobre la
orientacion al cliente y el
servicio de excelencia.

Elaboracién de Manual de
Actuacion Comercial para que
sirva como documento de

soporte 0 apoyo.

Impacto

Aumento del conocimiento

de la oferta de valor
diferencial.

e Consolidacion del
posicionamiento de la

marca Yy diferenciacion del
producto con la
competencia.

e Incremento del vinculo de

los clientes con la marca.

e  Mayor recordacion por los

estimulos incorporados en
la comunicacion
en las

captaciones de clientes.

**

Neuromarketing (cerebro del

consumidor + marketing),

basado en la

neurolinguistica: es la aplicacion de herramientas neurolégicas y de lenguaje que
facilitan la comunicacion e incrementan el impacto de las actividades debido a
estimulos y experiencia vivida por el cliente a través de los sistemas de percepcion.
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2) Desarrollar a los socios estratégicos (Empresas Instaladoras)

Actividades

2.1 Efectuar  capacitaciones
para  estandarizar el
proceso de venta del
producto y captacion de
clientes

Tabla # 15
Socios Estratégicos

Detalle

Establecer los procesos de venta del
producto y captacion de clientes,
generando politicas para su debido
cumplimiento, que se deben incluir en
el Manual de Actuacion Comercial.
Efectuar capacitaciones de cada parte
del proceso y otorgar herramientas
para la implementacion de estrategias
de comunicacion.

2.2 Estandarizar la imagen de
las empresas instaladoras
para generar identidad con
la marca Plusgas

Elaborar un logo de empresas
instaladoras para generar identidad y
valor a su gestion. Asi como para
otorgar mayor seguridad a los
clientes.

Incorporar dicha imagen a los
vehiculos, uniformes con credenciales
de identificacion y paginas webs.
Desarrollar un manual de
incorporacion de la imagen de las
empresas instaladoras.

2.3 Implementar un modelo de

Mejorar, comunicar e implementar el
Manual de Actuacién Comercial de
las empresas instaladoras,
estableciendo  un  modelo  de
seguimiento, control y evaluacion que
permita conocer los avances de
resultados y/o definir acciones de
mejora continua.

Otorgar un reconocimiento a la mejor
gestion de las empresas instaladoras
(al finalizar el afio) de acuerdo a los
resultados obtenidos  en los
indicadores del Manual de Actuacion
Comercial.

seguimiento, control 'y
evaluacion con gestion de
incentivos

2.4 Efectuar actividades
conjuntas como
participacion en Ferias,
generando una

optimizacién de recursos

Coordinar actividades conjuntas que
permitan  optimizar  recursos Yy
obtener mayor exposicion de la
marca.

Actividades como: participacion en
Ferias (activaciones de marca),
capacitaciones técnicas y alianzas
estratégicas con los actores del sector.

Impacto

Lealtad, compromiso y
motivacion  de las
empresas instaladoras
(barreras de salida)

Homogeneidad en la
actuacion de las
empresas instaladoras a

través de la
estructuracion y
formalizacion de los
procedimientos y
gestion

Fomento de las
acciones de mejora
continua en los

aspectos clave  del
servicio

Incremento en las
captaciones y
satisfaccion de  los
clientes
Consolidacion del
posicionamiento de la
marca y diferenciacién
del producto con la
competencia.

70




3) Efectuar alianzas estratégicas con los principales actores del sector,
instituciones publicas principalmente las entidades de control, asi como
empresas clave.

Actividades

3.1 Efectuar actividades de

publicidad o promocién
conjuntas, optimizando
recursos

Activaciones de marca
con mensajes positivos

sobre Plusgas
(Constructores,
Bomberos, Empresas

como Burger King,
entre otros)
Participaciéon en Ferias

y eventos
Publicidad en medios:
avisos en  revistas,

publirreportajes,
boletines electrénicos,
etc.

Incorporacion de arte
en el retiro de las
facturas de los clientes
Plusgas para utilizar los
recursos de la empresa
como la base de datos.

Tabla #16
Alianzas Estratégicas

Detalle
Activaciones de marca: mini vallas en
las casas modelos (constructores /
promotores de vivienda), camparfias de
seguridad con el Cuerpo de Bomberos,
impresion de manteles de los
restaurantes  del  Burger  King,
descuentos en restaurantes especificos
Participacion en Ferias o Congresos a
través de una alianza con las empresas
promotoras de eventos: coordinacion de
activaciones de marca con empresas
instaladoras, empresas clave o
instituciones puablicas
Publicidad en medios: coordinacion de
avisos, publirreportajes, articulos en
revistas, catalogos, boletines
electronicos, etc. El objetivo es otorgar
informacion de interés y fortalecer el
vinculo con el lector, incrementando la
recordacion de marca
Incorporacion de artes en el retiro de
las facturas con el fin de vender dicho
espacio para publicidad (Empresas con
productos como calefones y
gasodomésticos), generando ingresos
mediante el uso de los recursos que
posee la empresa como lo es la base de
datos de clientes.

3.2 Obtener avales de las

entidades de control y
testimonios de
empresas referentes.

Obtener avales de las entidades de
control a través de las campafias o
activaciones de marca, que generan un
vinculo con la empresa. Lo importante
es ser pioneros para lograr un correcto
posicionamiento

Gestionar testimonios de empresas
referentes (clientes clave) e
incorporarlos en brochures,
publirreportajes, etc.

3.3 Desarrollar

capacitaciones y
talleres  técnicos en
conjunto.

Efectuar capacitaciones y talleres con
las entidades de control para clientes
potenciales clave, asi como los clientes
actuales y demas actores principales del
sector.

Impacto

Desarrollo de una
relacion solida con los
principales actores del
sector, obteniendo el
respaldo, confianza y
credibilidad de dichos
aliados estratégicos,
aumentando el valor de
la marca Plusgas.

Mayor visibilidad frente
a los clientes potenciales.
Incremento en las
captaciones de clientes.
Consolidacion del
posicionamiento de la
marca y diferenciacion
con la competencia.
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4) Implementar una multicanalidad en la comunicacion con los clientes

Actividades

Tabla #17

Comunicacion con los Clientes

4.1 Comunicar a los clientes
sobre los diversos medios

de contacto

- Agencia de atencién al

cliente
- Call Center
- Correo electrénico
- Péagina web
-  APP

Detalle

Elaboracion de artes e
implementacion de la estrategia de
comunicacién para informar a los
clientes sobre los diversos medios de
contacto que se le ofrece para
facilitar la interaccion con la
empresa.

Adaptacion a las tendencias vy
requerimientos del mercado.
Desarrollo de un APP para
smartphones con el fin de interactuar
con la empresa por medio del
celular.

4.2 Mantener el contacto con

los clientes vy
informacion

recabar
para

identificar las tendencias,
adaptarse a las demandas y

mejorar la toma
decisiones

de

Informar sobre novedades,
beneficios, ventajas a través de los
medios de contacto.

Desarrollar breves encuestas para
identificar tendencias, demandas,
validar el cumplimiento de la oferta
de valor e implementar acciones de
mejora continua.

Impacto

Mejorar el  servicio
brindado a los clientes y
su satisfaccion
Incrementar el vinculo
entre los clientes y la
empresa

Incremento de las
captaciones de clientes.
Consolidacion del
posicionamiento de la
marca y diferenciacién
con la competencia.

5) Diagrama de Gantt

Actividades Ene | Feb Mar | Abr | May Jun  Jul | Ago

Sep Oct

Nov Dic

1.2

13

2.1

2.2

2.3

24

3.1

3.2

3.3

41

4.2

4.3
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e Fase 1V, seguimiento y evaluacion:

Es fundamental efectuar un seguimiento de la ejecucion e impacto de las
actividades mencionadas, con el propésito de medir y evaluar las acciones para
implementar mejoras continuas o replicar aquellas que generaron mayor valor o
beneficio. Asi como para asegurar el cumplimiento de la oferta de valor o su
reajuste de acuerdo a los requerimientos del mercado.

73



CAPITULO VIl
8 PLAN DE RIESGOS
8.1 Andlisis del riesgo

El andlisis y la gestion del riesgo es parte fundamental de la estrategia del negocio y
factor clave de éxito que permitird alcanzar los objetivos establecidos.

La gestion eficaz del riesgo inicia con la identificacion de las posibles amenazas y el
estudio de las causas, y continda con la evaluacion de la probabilidad de que dicho
evento y sus consecuencias o impacto.

e Identificacién de posibles amenazas y sus causas

Tabla #18
Identificacion de Amenazas

Amenaza | Causa

El Ecuador es un pais deficitario de
GLP e importa grandes volumenes de
derivados a un alto costo. El enfoque es
eliminar el subsidio del GLP para el
segmento doméstico en el afio 2016 y
fomentar el uso de la energia eléctrica
con la implementacion de 8 nuevas
centrales hidroeléctricas. Se
implementara un  programa  de
reemplazo de cocinas de gas por
cocinas eléctricas de alto rendimiento

Cambio en la Matriz Energética

El Gobierno determina los cupos
(toneladas/dia) de GLP de uso
doméstico para cada comercializadora,
mismos que no se mantienen estables y
podrian disminuir para fomentar el
cambio de la matriz energética.

Reduccién de cupos para
comercializadoras

El Gobierno no ha actualizado la tarifa
de las comercializadoras desde el afio
2002, sin embargo éstas empresas han
Falta de ajuste de las tarifas de | tenido que asumir el incremento de
comercializacion costos fijos y variables, disminuyendo
de esta manera la rentabilidad del
negocio
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Amenaza

Situacion econdémica del pais que no
permite tener el entorno adecuado para
fomentar la inversion por parte de los
constructores y clientes.

Falta de inversion en segmentos
doméstico y comercial

8.2 Evaluacion del impacto del riesgo

Para efectuar una evaluacion del impacto del riesgo se ha considerado la siguiente
férmula:

Riesgo = Probabilidad de Amenaza x Magnitud de Dafio

e La probabilidad de amenaza: es la posibilidad de que el riesgo suceda y
generalmente se clasifica con rangos probabilisticos que van de bajo hasta alto:

e Probabilidad alta: es seguro que la amenaza ocurrird (siempre o casi siempre)

e Probabilidad media: es medianamente seguro que la amenaza ocurrira
(algunas veces)

e Probabilidad baja: es incierto que la amenaza ocurrira (rara vez)

e Magnitud de dafio: es la potencial severidad del dafio, se puede clasificar con el
criterio de insignificante hasta grave

e Severidad alta: el dafio ocurrido es grave y por ende afecta en gran magnitud
al negocio

e Severidad media: el dafio ocurrido es moderado y afecta medianamente al
negocio

e Severidad baja: el dafio ocurrido es insignificante y/o puede afectar levemente
al negocio.

Tabla #19
Evaluacion de Impacto del Riesgo

a0 d del Dano
Baja Media Alta
. Riesgo . Riesgo

2 Baja Insignificante Riesgo Leve Moderado
=
= . . Riesgo
o) Din A
%5 Media Riesgo Leve Moderado go Gra
| -
o Riesgo . .

Alta Moderado Riesgo Grave Riesgo Grave
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e Riesgo insignificante: no se requiere efectuar acciones especificas urgentes

e Riesgo leve: se requiere implementar acciones preventivas y medidas de

seguimiento y control

e Riesgo moderada: se requiere implementar acciones para disminuir el riesgo en

un periodo determinado

e Riesgo grave: se requiere implementar con urgencia acciones para disminuir el
riesgo y medidas de seguimiento y control mas rigurosos. De ser posible se debe
solucionar el inconveniente en un tiempo inferior al estimado

Tabla # 20

Amenazas y Evaluacion de Impacto

Amenaza

Observaciones

Cambio en la Matriz
Energética

Evaluacién del impacto
El riesgo es moderado debido a
que la probabilidad de que suceda
es alta y la magnitud del dafio es
baja para el segmento comercial.
Sin embargo el riesgo es grave

para el segmento domestico
debido a que la magnitud del
dafio es media.

De acuerdo a un estudio el
consumo mixto de GLP +
energia eléctrica sera mas
econémico que consumir
Unicamente energia eléctrica
(Ver Anexo #6)

Reduccion de cupos
para
comercializadoras

El riego es grave debido a que la
probabilidad de que suceda es
media y la magnitud del dafio es
alta.

Es necesario efectuar un
informe a la entidad de
control con el fin de solicitar
un aumento de cupo para
atender las demandas del
mercado, considerando la
cuota de participacion en el
mismo.

Falta de ajuste de las
tarifas de
comercializacion

El riego es grave debido a que la
probabilidad de que suceda es
media y la magnitud del dafio es
alta.

Es necesario efectuar un

informe a la entidad de
control con el fin de solicitar
un incremento de la tarifa
considerando que han
aumentado los gastos
incurridos en la
comercializacion desde el
2002, afio en que se
estableci6 la tarifa sin

actualizaciones hasta la fecha

Falta de inversion en
segmentos doméstico
y comercial

El riego es grave debido a que la
probabilidad de que suceda es
media y la magnitud del dafio es
alta.

Es necesario revisar
constantemente los indices
economicos del pais vy

aprovechar el auge actual en
la construccion debido a los
créditos del BIESS

En el Anexo # 7 se muestra un analisis adicional del impacto del riesgo, en el que se
considera una evaluacion cuantitativa.
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CAPITULO IX

9 PLAN FINANCIERO

9.1 Presupuesto de Marketing

Tabla #21
Presupuesto de Marketing - Estrategias Captar y Fidelizar

ESTRATEGIA: CAPTAR

Inversion - Segmentos

Domeéstico | Comercial
Ac.tlvzf\cmnes de marca en Ferias $5.167 $3.167 $ 8334
principales
Material de apoyo a las ventas $1.980 $1.980 $3.960
PubI!c!dac.ien medios y vallas $10.990 $9.570 $20.560
publicitarias
Estra'fegla d.e comunicacion $2.150 $2.150 $ 4.300
(multicanalidad)
Investigacion de mercado $5.899 $5.899 $11.798
Ali - .
ianzas estratégicas entidades $3.587 $3.597 $7.184
de control y actores referentes
Capacitaciones Empresas
$3.000 $3.000 $6.000
Instaladoras y fuerza de venta
Imagen y estandarizacién de
procesos (alineacidn actores $1.956 $1.956 $3912
comerciales)
Total Captar $66.048
% 90%
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ESTRATEGIA: FIDELIZAR

Costo - Segmentos

Domeéstico | Comercial

Eficiencia servicio postventa $1.980 $1.980 $3.960
Atencidn a clientes claves S 1.644 S 1.645 $3.289
Capacitacién clientes claves $1.550 $1.550 $3.100

Encuesta de satisfaccion al

. $ 350 $ 350 S 700
cliente
Total Fidelizar $7.249
% 10%

73357

9.2 Proyecciones Financieras

En la Tabla #22 se presenta el pronéstico de ventas de los segmentos doméstico y
comercial durante un periodo de 5 afios (del 2013 al 2017).

Como se puede observar en el Grafico #23, existe un crecimiento de ventas (toneladas)
del 10% anual, lo que representa un margen bruto de $335.933 y $205.043 doblares
para el segmento doméstico y comercial respectivamente para el afio 2014.

Gréfico #23

2013 2014 2015 2016 2017

B Domestico ™ Comercial
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Precio por Unidad (Toneladas)
Costo Variable por Unidad (Toneladas)
Margen Bruto por Unidad (Toneladas)
Prondstico de Ventas/Toneladas
Factor de Estacionalidad
Ingresos por Venta
Crecimiento/afio
Costos Variables
Margen Bruto
Gastos de Administracion
Gastos Comerciales
Utilidad Operativa

100%
39%
¥ 61%
39%
61%

39%

8%

Tabla #22
Prondstico de Ventas

2013 2014 2015 2016 2017
$ 315 $ 324 $ 334 3 344 $ 355
$ 192 "$ 198 7'$ 204 "$ 210 g 216
$ 123 $ 127 $ 130 $ 134 $ 138
2411 2.652 2.917 3.208 3.529
15,34% 17,38% 19,69% 22,31% 25,28%
$ 759326 '$ 860317 '$ 974739 '$ 1.104379 '$ 1.251.262
" 10% " 10% 10% " 10%
$ 462828 $ 524384 $ 594127 $ 673.145 $  762.674
$ 296499 $ 335933 $ 380612 $ 431234 $  488.588
$ 76.225 $ 79.238 $ 82370 $ 85627 $ 89.014
$ 63.888 $ 65.683 $ 67529 $ 69.428 $ 71.383
$ 232611 $ 270251 $ 313083 $ 361805 $  417.205
31% 31% 32% 33% 33%
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Tabla #22
Prondstico de Ventas

Comercial %

Precio por Unidad (Toneladas) 100% $ 255 ' $ 263 ' $ 271 $ 279 ° $ 287
Costo Variable por Unidad (Toneladas)  75% $ 192 "$ 198 "'$ 204 "$ 210 "$ 216
Margen Bruto por Unidad (Toneladas) 25% $ 63 $ 65 $ 67 $ 69 $ 71
Pronédstico de Ventas/Toneladas 2.873 3.160 3.476 3.823 4.206

Factor de Estacionalidad 15,34% 17,38% 19,69% 22,31% 25,28%
Ingresos por Venta $ 732509 ' $ 829.933 $ 940314 $ 1.065375 $ 1.207.070

Crecimiento/afio d 10% " 10% " 10% " 10%
Costos Variables 75% $ 551536 $ 624.890 $ 708.001 $ 802.165 $ 908.853
Margen Bruto 25% $ 180.973 $ 205.042 $ 232313 $ 263.210 $ 298.217
Gastos de Administracion $ 50.816 $ 52.825 $ 54913 $ 57.085 $ 59.343
Gastos Comerciales 6% $ 42592 $ 43788 $ 45019 $ 46.286 $ 47.589
Utillidad Operativa g 19% $ 138.380,70 $ 161.253,76 $ 187.293,52 $ 216.924,73 $ 250.628,74

19% 19% 20% 20% 21%
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9.3 Balance General

Tabla #23

Balance General Proyectado

Activos
Activos Corrientes
Efectivo
Cuentas por Cobrar
Inventario
Total Activos Corrientes
Activos Fjos
Terrenos para otras instalaciones
Edificios industriales
Otras construcciones e infraestr.
Centros de acopio de gas
Plantas de envasado de gas
Instal Gas en Clientes
Mobiliario
Equipo de oficina
Enseres diversos
Equipo para proceso de datos
Elementos de transp. por carretera
Total Activos Hjos
Menos: Depreciacion Acumulada

Total Activos

Pasivos y Patrimonio

Pasivos
Cuentas por Pagar
Impuestos por pagar

Total Pasivos

Patrimonio del Propietario
Acciones de Capital Ordinarias
Beneficios Retenidos
Dividendos

Total Patrimonio del Propietario

Total Pasivos y Patrimonio

NOF

2013 2014 2015 2016 2017

72.202 194831 311.458 436.561 571.296
$135.621 $153.659 $174.096 $197.250 $223.485
$5.635 $6.385 $7.234 $8.196 $9.286
$213.459 $354.875 $492.788 $642.008 $804.067
$13.999 $22.999 $22.999 $22.999 $22.999
$21.666 $19.499 $18.416 $17.333 $16.249
$9.529 $8.576 $8.100 $7.623 $7.147
$15.774 $11.267 $9.014 $6.760 $4.507
$77.331 $55.236 $44.189 $33.142 $22.094
$30.302 $21.644 $17.315 $12.986 $8.658
$1.183 $710 $473 $ 237 $0
$1.285 $771 $514 $ 257 $0
$2.745 $1.647 $1.098 $ 549 $0
$2.908 $1.745 $1.163 $582 $0
$8.221 $4.933 $3.289 $1.644 $0
$184.943 $149.028 $126.570 $104.112 $81.654
$ 36.457 $72913 $109.370 $ 145.827 $182.284
$361.945 $430.988 $509.987 $600.292 $703.437
$101.436 $114.927 $130.213 $ 147531 $167.153
$73.678 $93.121 $115.421 $ 140.966 $170.200
$175.115 $208.049 $245.634 $288.498 $337.352
$100.000 $100.000 $100.000 $100.000 $100.000
$136.831 $172.940 $214.353 $261.795 $316.085
$50.000 $50.000 $50.000 $50.000 $50.000
$186.831 $222.940 $264.353 $311.795 $ 366.085
$361.945 $430.988 $509.987 $600.292 $703.437
-$ 33.858 -$ 48.005 -$ 64.304 -$83.051 -$104.581

81



9.4 Estado de Pérdidas y Ganancias

Tabla #24

Estado de Pérdidas y Ganancias

2014 2015 2016 2017 Totales
Ingresos por Ventas
Domeéstico $759.326 $860.317 $974.739 $1.104379 $1.251.262 $4.950.023
Comercial $732.509 $829.933 $940.314 $1.065.375 $1.207.070 $4.775.201
Total Ingresos por Ventas ~ $1.491.835 $1.690.249 $1.915.053 $2.169.755 $2458.332 $9.725.224
Costo de Ventas
Doméstico $462.828 $524.384 $594.127 $673.145 $762.674 $3.017.157
Comercial $551.536 $624.890 $708.001 $802.165 $908.853 $3.595.445
Total Costo de Ventas $1.014.364 $1.149.274 $1.302.127 $1.475310 $1671.527 $6.612.602
Margen Bruto $477.472 $540.975 $612.925 $694.444 $786.805 $3.112.622
Gastos de Administracion
Sueldos y Salarios $124.026 $128.987 $134.146 $139.512 $145.092 $671.763
Senvicios Basicos $3.016 $3.076 $3.137 $3.200 $3.264 $15.693
Total Gastos de Adm $127.041 $132.063 $137.283 $142.712 $148.357 $ 687.456
Gastos Comerciales
Publicidad $71.163 $73.297 $75.496 $77.761 $80.094 $377.811
Mantenimiento $11.466 $11.696 $11.930 $12.168 $12.412 $59.672
Conferencias y Seminarios $2.193 $2.215 $2.237 $2.260 $2.282 $11.188
Seguro (ResponsabilidadyP  $2375 7 $2447 " $2520 " $259 $2673 $12.611
Licencias / Honorarios /Perm  $1.210 $1.222 $1.234 $1.247 $1.259 $6.172
Honorarios Legales yProfesic  $5.202 $5.358 $5.518 $5.684 $5.854 $27.615
Gastos de Oficina y Suministr ~ $ 3.568 $3.675 $3.785 $3.899 $4.016 $18.943
Renta de Vehiculos y Equipos  $2.610 $2.688 $2.769 $2.852 $2.937 $13.855
Teléfono y Comunicaciones $2.089 $2.131 $2.173 $2.217 $2.261 $10.871
Viajes $4.605 $4.743 $4.885 $5.032 $5.182 $24.446
Total Gastos Comerciales $106.480 $109.471 $112.548 $115.714 $118.972 $563.185
Utilidad Operativa $246.966 $302.518 $366.231 $439.218 $522.741 $1.877.674
Otros Gastos
Depreciacion 36.457 36.457 36.457 36.457 36.457 182.284
Beneficio antes de impuesto: 210.509 266.061 329.774 402.761 486.285 1.695.390
Impuestos 73.678 93.121 115.421 140.966 170.200 593.387
Beneficio Neto 136.831 172.940 214.353 261.795 316.085 1.102.004
ROS 9,17% 10,23% 11,19% 12,07% 12,86%
ROE 73% 78% 81% 84% 86%
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Las proyecciones de flujo de caja son las siguientes:

0] 1 2 3 4 5
BENEFICIO NETO 136.831 172.940 214.353 261.795 316.085
MAS DEPRECIACION 36.457 36.457 36.457 36.457 36.457
ECASHFLOW (100.000) 173.288 209.396 250.810 298.252 352.542
VAN: $719.732
TIR: 192%

9.5 Andlisis del punto critico

Tabla #25

Analisis Punto Critico - Ao 2014

Doélares Porcentaje

Ingresos Anuales por Ventas $1.690.249 100,00%
Costo de Ventas $1.149.274 67,99%
Margen Bruto $540.975 32,01%
Gastos de Administracion $132.063
Gastos Comerciales $109.471

Total Gastos de Adm y Comerciales $241.534

Célculo de Ventas al Punto Critico $241.534
32,01%
Ventas al Punto Critico en Délares $ 754.659

9.6 Escenarios Econémicos

Para efecto de la presentacion de los escenarios economicos se considerd la amenaza
del mercado que mayor impacto ocasiona al negocio, que es la “Falta de ajuste de las
tarifas de comercializacion”, toda vez que afecta la rentabilidad de la venta de

cilindros y de granel, reduciendo la sostenibilidad a largo plazo.

9.6.1 Escenario pesimista: no se efectia la actualizacion de la tarifa de
comercializacion, establecida desde el afio 2002.
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Cabe mencionar que el analisis financiero detallado anteriormente esta
considerando una tarifa de $87 ddlares, es decir el desarrollo del proyecto esta
realizado en base al escenario pesimista.

9.6.2 Escenario realista: se efectla la actualizacion de la tarifa de comercializacion,
estableciendo la misma en $108.99 délares

9.6.3 Escenario positivo: se efectia la actualizacion de la tarifa de
comercializacion, de acuerdo al analisis de los gastos incurridos por las
comercializadoras, estableciendo la misma en $145 doélares

A continuacién se detallan datos sobre la simulacion de los 3 escenarios en el afio
2014, en el Anexo # 8 se muestran los resultados obtenidos de dichas simulaciones.

Tabla # 26
. . Ingresos Margen Beneficio
Escenarios Tarifa Venta Bruto Neto
Pesimista $87 $1.690.249 $540.975 $172.940 10,23%
Realista $108.99 $1.985.098 $835.824 $364.591 18,37%
Positivo $145 $1.991.888 $842.614 $369.005 18,53%

9.7 Valoracion del proyecto

La valoracién de un proyecto permite conocer la rentabilidad de realizar una inversion,
que puede tener diversos propoésitos para las empresas sin embargo todas poseen el
mismo enfoque hacia la creacion de valor.

En este sentido, para efectuar la medicion del valor del proyecto, se utilizé el Valor
Actual Neto (VAN).

Adicionalmente, es fundamental conocer el rendimiento esperado del proyecto, mismo
que debe superar en lo posible el riesgo adquirido. Toda decision de inversion es
realizada con el fin de poseer un capital mayor en el futuro, dicha inversién puede
financiarse con recursos ajenos (deuda) y/o recursos propios (patrimonio/equity).

Se calculd el Free Cash Flow, que es el flujo de fondos que producen los activos
considerando que el financiamiento se efectué Gnicamente con recursos propios de la
empresa.

El valor del tiempo de los recursos propios se lo mide a través del costo del patrimonio
(Ke) para lo cual se utilizd el modelo CAPM (Capital Assets Pricing Model) que
permite deducir el rendimiento del activo con relacion al riesgo esperado.

Para el efecto, se debe calcular el beta de la industria de distribucion o

comercializacion de GLP, se debe obtener la tasa riesgo pais, la prima de riesgo, etc.
A continuacion se detalla la formula:
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Donde:

Ke: Rf + Be (Rm — Rf) + Riesgo Pais

e Rf: eslatasa libre de riesgo
e Be: es el coeficiente de volatilidad de los recursos propios

e Rm: es latasa de riesgo de mercado
e (Rm—Rf): es la prima de riesgo

Tabla # 27

Datos | Detalle

Be 0,97 Beta de la industria

D/E 75.32% _Relacpn Deuda/Patrimonio de la
industria

T 15 06% Tasa _de impuesto vigente de la
industria
Beta, con la carga del endeudamiento

Be apalancada 0,59 de la Empresa y la tasa de impuestos en
Ecuador.

Férmula | Detalle

Rf 2,95% Tasa libre de riesgo
Rm 8,59% Tasa de riesgo de mercado
(Rm - Rf) 5,64% Prima de riesgo
Rp 13,08% Riesgo pais
Resultados

Ke 19,37%

WACC 19,37%

VAN 719.732

TIR 192%

Como se puede observar la rentabilidad es mayor al costo de los recursos (capital) y

por ende se puede determinar que el proyecto es atractivo.

e VAN > 0: significa que se recupera la inversion y se obtiene la ganancia esperada

mas un adicional

e TIR > 0: significa que se recupera la inversion y se obtiene una rentabilidad

e TIR >WACC: significa que el proyecto se acepta y es atractivo

Fuente: Rovayo Gabriel. (2010). Finanzas para Directivos, IDE Business School, Ecuador

85




Las politicas operativas del proyecto son las siguientes:

Tabla # 28
Datos | Detalle
Rotacion de 11 Numero promedio de las veces que se
clientes logra cobrar a los clientes en el afio
. : Dias promedio en que se cobra a los
Dias de clientes 33 clientes
Rotacion de NUmero promedio de las veces que se
inventario 180 qura _vender todo el inventario
disponible
Dias de 2 Dias promedio en que se vende todo el
inventario inventario
Rotacion de 10 Numero promedio de las veces que se
proveedores logra pagar a los proveedores
Dias de 36 Dias promedio en que se paga a los
proveedores clientes
(Iij)izs'?ignbolso $3.671 Los recursos requeridos diariamente

Como se mostré anteriormente, las NOF (Necesidades Operativas de Fondos) son
negativas debido a que el inventario permanece pocos dias en la empresa (2) y se logra

cobrar antes (33) de los dias de pago a los proveedores (36).

A continuacidn se detalla un anélisis de los indicadores financieros:

ROS: 9,17%

Tabla # 29

Detalle

Representa el beneficio neto sobre las
ventas, es atractivo y presenta un
crecimiento anual constante

ROE: 73%

Representa la rentabilidad de la
inversion del accionista. Este indicador
es sumamente atractivo para el
accionista y el mismo presenta un
crecimiento anual constante

ROE > Ke

Significa que el accionista esta creando
valor
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CAPITULO X
10. Conclusiones y Recomendaciones

Las estrategias de innovacion planteadas en el presente proyecto que se enmarcan en la
potenciacion de las ventajas competitivas y oferta de valor basado en el servicio, en el
desarrollo de las empresas instaladoras como principales socios estratégicos, en la
generacion de alianzas estratégicas con los organismos de control, instituciones
publicas, empresas claves y personas referentes, asi como en el desarrollo de la
comunicacion con los clientes desde la produccion de multicanales, garantizan el
posicionamiento de la marca en el mercado y el incremento de las ventas, impactando
positivamente el margen.

Para lograr el posicionamiento de la marca es necesario que potenciar la oferta de
valor diferenciada a través de la implementacion de estrategias de neuro-marketing,
que incorporan componentes racionales y emocionales vinculados a las iméagenes y los
mensajes que se articulan con los beneficios del producto y los servicios, a través de
procesos de comunicacion centrados en el lenguaje, la memoria y la percepcion. Ello
exige la modificacion inmediata de las artes y los materiales de apoyo a las ventas
como catalogos y otros, asi como el manejo de la capacitacion en ventas en el marco
de la neurolinguistica.

La estrategia de desarrollo de multicanales de comunicacién con los clientes que
incorpora el uso del neuro-marketing, ciencia de frontera, de caracter multidisciplinar,
favorece la constante identificacion de tendencias para la toma de decisiones
orientadas al mejoramiento de la calidad del servicio y enmarcadas en el incremento
del vinculo cliente-empresa, lo que consolida el posicionamiento de la marca con
modelos diferenciadores y generadores de valor.

Las alianzas estratégicas con los actores claves para el desarrollo de actividades de
publicidad y promocion optimizando recursos, garantizara relaciones de confianza y
credibilidad tributando a la creacion de valor de la marca, permitiendo su
sostenibilidad en el tiempo.

En este sentido, el modelo de negocios debe tener en cuenta que uno de los
principales socios son las empresas instaladoras del servicio, lo que sumado a una
buena estrategia de imagen y comunicacion puede producir identidades, lealtades,
compromisos y motivaciones que fomentan la homogeneizacion en los procedimientos
y protocolos de gestion, mejorando aspectos claves del servicio con procesos de
mejora continua que benefician el incremento de la captacion y satisfaccion del
cliente.

La amenaza en el cambio de la matriz productiva puede llegar a ser moderada, debido
a que no afecta al sector comercial e industrial, y a su vez se consideran estrategias de
captacion de clientes. La verdadera amenaza y el riesgo grave, esta en la inestabilidad
en el ajuste de las tarifas y la reduccion de cupos, por lo que es necesario efectuar
acciones con las entidades de control que permitan establecer vinculos (trabajo en red
o cluster) para la sostenibilidad del sector a largo plazo.
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12. Anexos

Anexo #1

Perfil sociodemografico de los clientes

Sexo

0
49% B Hombre
W Mujer

Fuente: Encuesta realizada por la empresa, afio 2012

Edad

3%

W18a25 W26a35 M36a45 MW46a55 m56a65

Fuente: Encuesta realizada por la empresa, afio 2012

Nivel Socioecondmico

48%
ENSEA
ENSEB

Fuente: Encuesta realizada por la empresa, afio 2012
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Anexo #2

Modelo de negocio Canvas de la marca Plusgas

Socios Clave

* Petroecuador: Unico proveedor de
la materia prima (Gas Licuado de
Petrdleo - GLP)

* Proveedores clave: suministran
equipos y depositos estacionarios
para el almacenamiento de GLP

* Empresas Instaladoras: encargados
de lainstalacién de GLP y captacién

oL ..
)}.i\;_ Actividades Clave

* Cadena de abastecimiento:
suministro, planeacién y
comercializacion del GLP

* Permisos de operacion e
instalaciones de equipos

* Servicios de atencidn al cliente
y back office

de clientes

* Entidades Gubernamentales de
Control: Agencia de Regulaciény
Control Hidrocarburifero (ARCH) y
Benemerito Cuerpo de los Bomberos
con quienes se gestionan los permisos
de instalacion y funcionamiento

Recursos Clave

* Humanos: Asesores comerciales
técnicos especializados, empresas
instaladoras,personal administrativo
y de servicio de atencién al cliente,
marketing

* Fisicos: oficinas, agencias de
atencion al cliente, planta de
envasado, camiones cisternas
equipos

* Financieros: capital e inversion

g i Propuesta de Valor

* Confianza: por la seguridad en los
procesos e instalaciones

* Disponibilidad continua del
producto: gestidon de entrega
oportuna a través de la prediccién
del consumo y telemetria

* Transparencia en la facturacién:
control del consumo con medidores
masicos calibrados, revisién de los
factores de conversién y correcto
funcionamiento de los equipos

* Soporte de las necesidades de los
Clientes: Back Office, diversos
servicios de atencidn al cliente y
asistencia técnica especializaday
de emergencias

* Marca: experiencia y fuerte
posicionamiento a nivel mundial
y nacional

Q Relaciones con Clientes

* Personal: Asesores comerciales
agencias de atenciodn al cliente
técnicos especializados y cuadrilla
de emergencias

* Virtuales: pagina web y correos
electrénicos

* Moviles: mensajes de textoy
call center

* Actividades de fidelizacion:
capacitaciones

—

&

\ /) Canales

< %
* Empresas Instaladoras: encargados
de lainstalacion de GLP

* Agentes Comerciales y Técnicos:
asistencia técnica, control de la

instalacion y seguimiento postventa

* Solucién de incidencias: Back office
servicios de atencion al cliente

* Multicanalidad de contacto: call

(9]
éj? Segmentos de Clientes

Los clientes de Plusgas estan
segmentados de la siguiente
manera:

* Doméstico: hogares (casasy
departamentos)

* Comercial: restaurantes
y cafeterias, asi como centros
comerciales

* Industrial: alimenticias, granjas
de crianza de animales, metalurgicas
etc

Las estrategias de mercado se
establecen de acuerdo ala
rentabilidad y expectativa de
crecimiento de los segmentos, asi
como en las necesidades de los
clientes

center, pagina web, SMS, mailing, etc

* Costos fijos:
~ Capital humano

Estructura de Costes

~ Gastos administrativos y de comercializacion
~ Alquiler de las agencias de atencion al cliente

~ Licencias de marcas

* Costos variables:
~ Gastos de marketing
~ Asesorias varias y permisos

5

Fuentes de Ingresos

* Abastecimiento de GLP: se generan ingresos a través de los siguientes rubros
~ Consumo (tarifa)

~ Cuota fija (servicios varios)

~ Servicios de comercializacion (transportacion del GLP)

* Existe una multicanalidad de medios de pago: Sucursales de Bancos, Agencias de atencidn al
cliente, tarjetas de crédito, transferencias bancarias por internet 6 débitos bancarios

* Los factores clave de compra de los clientes son el abastecimiento continuo, seguridad en
las instalaciones y servicios complementarios. No son sensibles al precio y valoran como
primordial lo mencionado anteriormente




Anexo # 3

Ranking Mundial de Innovacion

latinoamericanos)

2012

(diferentes

Posicion en
Innovacion
(de 142 paises en

total)
Brasil 35
Costa Rica 36
Chile 42
Panama 54
México 55
Colombia 56
Guatemala 63
Uruguay 65
Argentina 77
Peru 89
Honduras 90
Ecuador 103
El Salvador 106
Bolivia 107
Republica Dominicana 109
Paraguay 125
Venezuela 128
Nicaragua 129
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Anexo # 4
Guia préctica o check list para identificar si una idea es innovadora

Check List — Idea Innovadora

¢Es algo nuevo y diferente que le produce valor al
cliente 0 a la empresa?

¢Sorprende al cliente y cambia sus expectativas
sobre lo que es posible?

¢Permite obtener una ventaja competitiva?

¢Le da mayor valor a la marca?

¢Aumenta la lealtad del cliente?

¢Rompe paradigmas o cuestiona el status quo?

¢ Esté blindado a ser copiado por la competencia?

¢Esta alineado con la estrategia de la empresa?

¢Aumenta las ventas o reduce los costos de la
empresa (rentabilidad)?

¢ Es sostenible con el medio ambiente o tiene un
impacto social positivo?
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Anexo #5

Encuesta ISC, SM Research

1. Teniendo en cuenta todos los aspectos en general de su relacion con Plusgas.
Por favor califiqgue en una escala del 1 al 5, donde 5 es completamente

satisfecho
Muy Algo Indiferente Algo Muy
Satisfecho Satisfecho Insatisfecho Insatisfecho
5 4 3 2 1

2. ¢Por qué razon o razones diria Ud. que no esté satisfecho/a con el servicio de
Plusgas?, ¢cuales son los motivos principales?

2.1 ¢Por qué razon o razones diria Ud. que esta satisfecho/a con el servicio de
Plusgas?, ¢Cuales son los motivos principales?

3. Cuales son para Ud. las tres caracteristicas 0 aspectos mas importantes en
general acerca del servicio de un proveedor de GLP?

4. Por favor, califique en una escala del 1 al 5 los servicios y beneficios que le
ofrece Plusgas. Donde 5 es completamente satisfecho

Muy Insatisfecho Muy
Satisfecho | Satisfecho | Indiferente @) Insatisfech
5) 4) 3) 0

1)

Suministro continuo de
gas

Servicio de atencion al
cliente call center

Agencia de atencion al
cliente

Seguridad de las
instalaciones

Soporte tecnico
especializado

Facturacion

Medios de pago

5. Por favor, valore en una escala del 1 al 5 la importancia que tiene para usted

los servicios y beneficios que le ofrece Plusgas. Donde 5 es muy importante
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Muy . Poco Nada
Importante | Indiferente
Importante @) 3) Importante | Importante
() ) )

Suministro continuo de
gas

Servicio de atencién al
cliente call center

Agencia de atencion al
cliente

Seguridad de las
instalaciones

Soporte técnico
especializado

Facturacion

Medios de pago

6. Actualmente, ¢Utiliza GLP suministrado por Plusgas?

Si

No

7. Aproximadamente, ¢cuanto tiempo llevan en su hogar/negocio recibiendo el
gas que le suministra Plusgas?

Menos de 1 afio

De 1 a 2 afios

De 3 a 5 afios

De 6 a 10 afios

8. ¢Para qué utilizan en su hogar/negocio el GLP que les suministra Plusgas?

9. ¢Conoce Ud. las ventajas y los beneficios que le ofrece Plusgas?

Si

No

10.

proveedores de electricidad, teléfono, etc.??

¢Con que frecuencia consulta Ud. a través de internet las facturas de sus otros

Muy frecuente

Frecuente

Poco
Frecuente

Nada Frecuente

11.
internet?

¢Alguna vez ha buscado informacion o realizado gestiones de Plusgas por

Si

No
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12. ;Qué medios de pago considera que Plusgas deberia implementar para la
cancelacion del servicio de GLP?

13. ;Qué tan dispuesto esta Ud. a recomendar a GLP a sus familiares o amigos?

13.1  ¢Por qué motivo responde que esta dispuesto/ que no esta dispuesto?

14. ;Qué cambios o mejoras deberia llevar a cabo Plusgas para que estuviera méas
satisfecho?

14.1 ¢Podria hacernos alguna sugerencia, observacion o apuntar algo que
suponga una mejora en el servicio de Plusgas? Espontaneo
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Anexo # 6
Estudio Consumo GLP y Electricidad

ELECTRICIDAD + GLP SUBSIDIADO ELECTRICIDAD + GLP SIN SUBSIDIO SOLO ELECTRICIDAD

mFACTURAELECTRICA = FACTURA GLP

Fuente: Empresa

Considerandos:

Cliente con un consumo originario de 250 Kw-h por mes; consumo de GLP en
coccion de alimentos y secado de ropa de 12 Kg/mes; tarifas eléctricas vigentes a
Junio 2013 Eléctrica Quito; se incluyen costos en la energia de Alumbrado
publico y subsidio cruzado; no incluye cargos fijos.
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Anexo # 7
Evaluacion del impacto del riesgo

Amenaza Consecuencia

Valor total

Probabilidad

Pérdida de clientes potenciales del
segmento domestico

Cambio en la Matriz Disminucion  de  construccion  de
Energética proyectos habitacionales con GLP

Reduccién de la cuota del mercado 4

Pérdida de clientes potenciales y actuales
por no contar con la cantidad de GLP | 5

Reduccion de cupos para | . | requerido para otorgar el servicio
comercializadoras

Disminucién de la cuota del mercado 5

Reduccion significativa de la rentabilidad
del negocio GLP granel y envasado (afio 5
a ano)

Disminucion de la cobertura (enfoque en
zonas Yy clientes mas rentables) y gastos
como marketing, administrativos, etc. que | 5
podrian afectar el cumplimiento de la
oferta de valor.

Falta de ajuste de las
tarifas de| 3
comercializacion

Falta de inversion en Pérdida de nuevos proyectos en los dos
segmentos domeéstico y | 3 | segmentosy por ende de la sostenibilidad | 5
comercial en dicho mercado

Probabilidad Impacto Significado

1 No es probable 1 Ninguno > 14 (bold/rojo) riesgo significativo,
2 No es muy probable 2 Menor hay q desarrollar estrategia

3 Probable 3 Moderado < 12 (azuliitalico), hay que
4 Muy probable 4 Significativo | Supervisar si aumenta 1 punto el
5 Sequro 5 Mayor riesgo aumenta
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Anexo # 8
Resultados simulaciones de escenarios

Escenario Realista: Tarifa $108.99

Pronéstico de Ventas

% 2013 2014 2015 2016 2017
Precio por Unidad (Toneladas) 100% " $ 337 ' % 369 ' $ 402 " $ 436 " $ 471
Costo Variable por Unidad (Toneladas)  39% $ 192 "% 198 "$ 204 "% 210 "% 216
Margen Bruto por Unidad (Toneladas) " 61% $ 145 $ 171 $ 198 $ 226 $ 255
Pronéstico de Ventas/Toneladas 2411 2.652 2917 3.208 3.529
Factor de Estacionalidad 39% 13,48% 16,24% 19,46% 23,22% 27,60%
Ingresos por Venta "$ 812335 7$ 978684 '$ 1.172.989 "$ 1399551 "$ 1.663.300
Crecimiento/afio i 10%" 10%" 10%" 10%
Costos Variables 57% $ 462.828 $ 524384 $ 594.127 $ 673.145 $ 762.674
Margen Bruto 43% $ 349507 $ 454301 $ 578.862 $ 726.405 $ 900.626
Gastos de Administracion $ 76225 $ 79.238 $ 82.370 $ 85.627 $ 89.014
Gastos Comerciales 8% $ 63.888 $ 65.683 $ 67529 $ 69.428 $ 71.383
Utilidad Operativa $ 285.619 $ 388.618 $ 511.334 $ 656.977 $ 829.243
35% 40% 44% 47% 50%

Comercial %

Precio por Unidad (Toneladas) 100% ~ $ 277 ° $ 307 ' $ 338 ' $ 371 ' $ 404
Costo Variable por Unidad (Toneladas)  69% $ 192 7$ 198 "'$ 204 "$ 210 "'$ 216
Margen Bruto por Unidad (Toneladas) 3% $ 85 $ 110 $ 135 $ 161 $ 188
Prondstico de Ventas/Toneladas 2.873 3.160 3.476 3.823 4.206
Factor de Estacionalidad 13,13% 16,03% 19,42% 23,39% 28,03%

Ingresos por Venta "$ 795677 '$ 970987 '$ 1176562 '$ 1.417.121 '$ 1.698.083
Crecimiento/afio " 10% " 10% " 10% " 10%

Costos Variables 69% $ 551536 $ 624.890 $ 708.001 $ 802.165 $ 908.853
Margen Bruto 31 % $ 244141 $ 346.097 $ 468.561 $ 614.956 $ 789.230
Gastos de Administracion $ 50.816 $ 52.825 $ 54913 $ 57.085 $ 59.343
Gastos Comerciales 5% $ 42592 $ 43788 $ 45.019 $ 46.286 $ 47.589
Utillidad Operativa "2506 $ 20154882 $ 302.308,18 $ 42354161 $ 568.670,58 $ 741.641,23
25% 31% 36% 40% 44%
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Estado de Pérdidas y Ganancias

2013 2014 2015 2016 2017 Totales
Ingresos por Ventas
Domeéstico $899.139 $1.014.111 $1.143912 $1.290470 $1.455.961 $5.803.592
Comercial $795.677 $970.987 $1.176.562 $1.417.121 $1.698.083 $6.058.430
Total Ingresos por Ventas $1.694.816 $1.985.098 $2.320.474 $2.707.591 $3.154.044 $11.862.022
Costo de Ventas
Domeéstico $462.828 $524.384 $594.127 $673.145 $762.674 $3.017.157
Comercial $551.536 $624.890 $708.001 $802.165 $908.853 $ 3.595.445
Total Costo de Ventas $1.014.364 $1.149.274 $1.302.127 $1.475.310 $1.671.527 $6.612.602
Margen Bruto $680.452 $835.824 $1.018.346 $1.232.280 $1.482517 $5.249.420
Gastos de Administracion
Sueldos y Salarios $124.026 $128.987 $134.146 $139.512 $ 145.092 $671.763
Servicios Bésicos $3.016 $3.076 $3.137 $3.200 $3.264 $15.693
Total Gastos de Adm $127.041 $132.063 $137.283 $142.712 $ 148.357 $ 687.456
Gastos Comerciales
Publicidad $71.163 $73.297 $ 75.496 $77.761 $80.094 $377.811
Mantenimiento $11.466 $11.696 $11.930 $12.168 $12.412 $59.672
Conferencias y Seminarios $2.193 $2.215 $2.237 $2.260 $2.282 $11.188
Seguro (ResponsabilidadyPi  $2375 7 $2447 " $2520 " $2596 $2.673 $12.611
Licencias /Honorarios / Perm  $1.210 $1.222 $1.234 $1.247 $1.259 $6.172
Honorarios Legales y Profesic ~ $5.202 $5.358 $5.518 $5.684 $5.854 $27.615
Gastos de Oficinay Suministr ~ $ 3.568 $3.675 $3.785 $3.899 $4.016 $18.943
Renta de Vehiculos yEquipos  $2.610 $2.688 $2.769 $2.852 $2.937 $13.855
Teléfono y Comunicaciones $2089 " $2131 " $2173 " $2.217 $2.261 $10.871
Viajes $ 4.605 $4.743 $4.885 $5.032 $5.182 $24.446
Total Gastos Comerciales $106.480 $109.471 $112.548 $115.714 $118.972 $563.185
Utilidad Operativa $ 449.946 $597.366 $771.652 $977.054 $1.218453 $4.014.472
Otros Gastos
Depreciacion 36.457 36.457 36.457 36.457 36.457 182.284
Beneficio antes de impuesto: 413.490 560.909 735.195 940.598 1.181.997 3.832.188
Impuestos 144.721 196.318 257.318 329.209 413.699 1.341.266
Beneficio Neto 268.768 364.591 477.877 611.388 768.298 2.490.922
ROS 15,86% 18,37% 20,59% 22,58% 24,36%
ROE 144% 164% 181% 196% 210%
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Escenario Optimista: Tarifa $145

Prondéstico de Ventas

Precio por Unidad (Toneladas) 100%
Costo Variable por Unidad (Toneladas) 39%
Margen Bruto por Unidad (Toneladas) " 61%
Pronéstico de Ventas/Toneladas

Factor de Estacionalidad 39%
Ingresos por Venta

Crecimiento/afio
Costos Variables 51%
Margen Bruto 49%

Gastos de Administracion
Gastos Comerciales
Utilidad Operativa

7%

Comercial %

Precio por Unidad (Toneladas) 100%
Costo Variable por Unidad (Toneladas) 61%
Margen Bruto por Unidad (Toneladas) 39%
Prondéstico de Ventas/Toneladas

Factor de Estacionalidad
Ingresos por Venta

Crecimiento/afio
Costos Variables 61%
Margen Bruto 39%
Gastos de Administracion
Gastos Comerciales 5%
Utillidad Operativa " 34%

2013 2014 2015 2016 2017
$ 373 ' $ 442 " $ 513 ' $ 587 ' $ 662
$ 192 7$ 198 "'$ 204 7$ 210 "$ 216
$ 181 $ 244 $ 310 $ 377 % 446
2411 2.652 2.917 3.208 3.529
11,54% 15,05% 19,22% 2417% 30,01%
™$ 890.139 '$ 1.172518 '$ 1497636 'S 1.882912 '$  2.338.039
i 10% " 10% " 10% " 10%
$ 462828 $ 524384 $ 594127 $ 673.145 $ 762.674
$ 436311 $ 648.134 $ 903509 $ 1.209.767 $ 1575365
$ 76225 $ 79238 $ 82370 $ 85.627 $ 89.014
$ 63.888 $ 65.683 $ 67529 $ 69.428 $ 71.383
$ 372423 $ 582452 $ 835981 $ 1140338 $  1.503.982
41% 50% 56% 61% 64%

2013 2014 2015 2016 2017
$ 313 ' $ 380 ' $ 450 ' $ 521 ' $ 595
$ 192 "$ 198 "$ 204 "% 210 "% 216
$ 121 $ 183 $ 246 $ 311 $ 379
2.873 3.160 3.476 3.823 4.206
11,02% 14,73% 19,16% 24,43% 30,66%
"$ 899119 '$ 1201972 '$ 1563433 '$ 1993127 '$  2502.146
i 10% " 10% " 10% " 10%
$ 551536 $ 624890 $  708.001 $ 802.165 $ 908.853
$ 347583 $ 577.082 $ 855432 $ 1190962 $ 1593294
$ 50.816 $ 52825 $ 54913 $ 57.085 $ 59.343
$ 42592 $ 43788 $ 45019 $ 46.286 $ 47.589
$ 304.990,57 $ 533.293,61 $ 810.412,61 $ 1.144.676,40 $ 1.545.704,89
34% 44% 52% 57% 62%
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Estado de Pérdidas y Ganancias

2013 2014 2015 2016 2017 Totales
Ingresos por Ventas
Doméstico $812.335 $978.684 $1.172.989 $1.399.551 $1.663.300 $6.026.859
Comercial $899.119 $1.013.203 $1.141912 $1.287.133 $1.451.004 $5.792.371
Total Ingresos por Ventas $1.711.453 $1.991.888 $2.314901 $2.686.684 $3.114.304 $11.819.229
Costo de Ventas
Doméstico $462.828 $524.384 $594.127 $673.145 $762.674 $3.017.157
Comercial $551.536 $624.890 $ 708.001 $802.165 $908.853 $ 3.595.445
Total Costo de Ventas $1.014.364 $1.149.274 $1.302.127 $1.475.310 $1.671.527 $6.612.602
Margen Bruto $697.090 $842.614 $1.012.773 $1.211.373 $1.442.777 $5.206.627
Gastos de Administracion
Sueldos y Salarios $124.026 $128.987 $134.146 $139.512 $ 145.092 $671.763
Servicios Béasicos $3.016 $3.076 $3.137 $3.200 $3.264 $15.693
Total Gastos de Adm $127.041 $132.063 $137.283 $142.712 $ 148.357 $687.456
Gastos Comerciales
Publicidad $71.163 $ 73.297 $ 75.496 $77.761 $80.094 $377.811
Mantenimiento $11.466 $11.696 $11.930 $12.168 $12.412 $59.672
Conferencias y Seminarios $2.193 $2.215 $2.237 $2.260 $2.282 $11.188
Seguro (ResponsabilidadyPr  $2.375 $2.447 $2.520 $2.596 $2.673 $12.611
Licencias /Honorarios /Perm  $1.210 $1.222 $1.234 " $1.247 $1.259 $6.172
Honorarios Legales yProfesic  $5.202 $5.358 $5.518 $5.684 $5.854 $27.615
Gastos de Oficina y Suministr ~ $ 3.568 $3.675 $3.785 $3.899 $4.016 $18.943
Renta de Vehiculos y Equipos  $2.610 $2.688 $2.769 $2.852 $2.937 $13.855
Teléfono y Comunicaciones $2.089 $2.131 $2.173 " $2217 $2.261 $10.871
Viajes $4.605 $4.743 $4.885 $5.032 $5.182 $ 24.446
Total Gastos Comerciales $106.480 $109.471 $112.548 $115.714 $118.972 $563.185
Utilidad Operativa $ 466.584 $604.156 $766.079 $956.147 $1.178.713 $3.971.679
Otros Gastos
Depreciacion 36.457 36.457 36.457 36.457 36.457 182.284
Beneficio antes de impuesto: 430.127 567.699 729.622 919.690 1.142.257 3.789.396
Impuestos 150.545 198.695 255.368 321.892 399.790 1.326.288
Beneficio Neto 279.583 369.005 474.254 597.799 742 467 2.463.107
ROS 16,34% 18,53% 20,49% 22,25% 23,84%
ROE 150% 166% 179% 192% 203%
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