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RESUMEN

El' GLP constituye una buena alternativa para el problema energético
empresarial, debido a que mejora el beneficio de la tecnificacién de las

empresas, en una forma eficiente y con un minime de mantenimiento.

La industria del GLP en el Ecuador ha sufrido un bajo crecimiento del
mercado del gas al granel, contando con una participacion del 32% del
mercado potencial en la ciudad de Guayaquil; este producto podria tener
mayor posicionamiento en el mercado pero actualmente existe deficiencia de
informacion y se carece de un plan de mercadeo. Fl reducido crecimiento
que tiene este producto preocupa a las comercializadoras de GL.P, quienes
realizan grandes inversiones que esperan sean recuperadas a través de un

conveniente retorno.

i’:‘ \ _&
Al tratarse de la comercializacion de urﬁ\‘ producto s

i . .
ometido a regulaciones

estatales dentro de un marco politico,.,gl, mercado del GLP tanto industrial
. BIOPR

como doméstico esté sujeto a limitacione’ 'en su desarrollo competitivo. Otra



de las razones es el desconocimiento respecto a la manipulacion del GLP, lo

cual genera falsas iceas sobre el riesgo en su utilizacion.

Se iniciara f presente trabajo con un estudio de mercado. Se analizara la
demanda en relacion con la oferta actual. Se determinara el posicionamiento

de la empresa en el mercado y se realizara un analisis de la competencia.

Luego se determinaran los factores criticos que afectan el crecimiento de
este mercado en la ciudad de Guayaquil para luego establecer mecanismos

que permitan potencializar el crecimiento de este producto.

Con estos datos, se determinardn las estrategias a nivel de negocios,

funcional y corporativas a implementarse como solucidn al problema actual.

Como conclusion, el objetivo del presente trabajo es elaborar un plan
estratégico de mercado que permita obtener un mayor posicionamiento para
el gas al granel de una empresa comercializadora de GLP en ia ciudad de
Guayaquil, considerando las variables que inciden en el crecimiento del

negocio.
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CAPITULO 1

1. INTRODUCCION

1.1.Importancia de la elaboracién de un plan estratégico de mercado

para la comercializacion del GLP al granel

Toda empresa disefia planes estratégicos para el logro de sus
objetivos y metas planteadas, estos planes pueden ser a corto,

mediano y largo plazo, segun la amplitud y nagnitud de la empresa.

La planificacion estratégica constituye ur sistema gerencial que
desplaza el énfasis en el "qué lograr" (objetivos) al "qué hacer"
(estrategias). Con la planificacion estratégica se busca concentrarse

.,, ‘13]}} E‘r
en aquellos cbjetivos factibles de Iograr y en que fgogm 5}rea

ofrece el entorno.
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La esencia de la planeacion estratégica consiste en la identificacion
sistematica de las oportunidades y peligros que surgen en el futuro, los
cuales combinados con ofros datos importantes proporcionan la base
para que una empresa tome mejores decisiones en el presente para

explotar las oportunidades vy evitar los peligros.

Para la mayoria de las empresas, la planeacién estratégica representa
una serie de planes producidos después de un periodo de tiempo
especifico, durante el cual se elaboraron los planes. También deberia
entenderse como un proceso continuo, especialmenie en cuanto a la
formulacion de estrategias, ya que los cambios en el ambiente del
negocio son continuos. La idea no es que los planes deberian
cambarse a diario, sino que la planeacion debe efectuarse en forma
contirua y ser apoyada por acciones apropiadas cuando sea

necesario.

Tambien es importante sefialar que la empresa debe precisar con
exactitud y cuidado la mision que va a regir a la empresa, la mision es
fundamental, ya que esta representa las funciones operativas que va a

ejecutar en el mercado y va a suminisirar a los consumidores.
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1.2. Objetivos general y especificos del estudio

1.2.1.

1.2.2.

Objetivo general

El objetivo general del presente trabajo es elaborar un plan
estratégico de mercadoe que permita obtener un mayor
posicionamiento para el gas al granel de una empresa
comercializadora de GLP en la ciudad de Guayaquil,
considerando los factores criticos que inciden en el crecimiento

del negocio.

Objetivos especificos

Para alcanzar el objetivo general del estudio, se establecen los

siguientes objetivos especificos:

a. Conocer la situacion del mercado del GLP al granel en la
ciudad de Guayaquil.

b. ldentificar la operacion de GLP al granel en la empresa.

c. Determinar la viabilidad comercial del producto, a través de
la realizacidn de un estudio de mercado.

d. Realizar el andlisis FODA.

e. Analizar ias cinco fuerzas competitivas de la industria.



%

f. Proponer las estrategias de mercado apropiadas para
impulsar la comercializacion del GLP al granel en la ciudad

de Guayaquil.

1.3.Metodologia a utilizar para la elaboracion de un plan estratégico

de mercado para la comercializacién del GLP al granel

Para la elaboracion del presente plan estratégico de mercado, se
debe cumplir con cinco fases bien definidas: descripcion de la misién
¥ visiéﬁ de la empresa; estudio de mercado; analisis de las fortalezas
y limitaciones de [a empresa;, estudio de las cinco fuerzas

competitivas y formulacion de estraiegias.

Se realiza una descripcion de la situacién actual de la empresa
respecto a las areas involucradas en el estudio y se detallan la misién

y visidon de la empresa.

Efectuamos el estudio de mercado con el objetivo de determinar la
demanda insatisfecha del productoc y saber medianie estos datos si se
justifica realizar proyectos para impulsar el crecimiento del mismo.
Los pasos a seguir para la realizacién del estudio de mercado son:

- Descripcion del producto
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- ldentificacion del mercado objetivo
- Estudio de la demanda

- Estudio de la oferta

- Determinacion del precio

- Canales de distribucion

El estudio del ambiente interno y externo se realiza mediante el
analisis FODA, el cual permite relacionar las amenazas Y
oportunidades externas con las debilidades vy fortalezas internas de la

organizacion.

Las cinco fuerzas competitivas nos permiten conocer la estructura de
la industria en la que se desenvuelve el producto objeto de nuestro

estudio y nos muestra ios niveles de rivalidad del sector.

La formulacion de las estrategias se realiza en base a tres niveles: de
negocios, funcional y corporativa, las cuales nos daran herramientas
a aplicar en la empresa y que abarquen todos los factores criticos que

inciden en la comercializacion del producto.



Yy

1.4.Estructura de la tesis

Para la realizacion del plan estratégico de mercado para la

comercializacion del GLP al granel se ha estructurado la tesis de la

siguiente manera:

Capitulo 2: En el cual se detalla la situacién actual de la
empresa con enfasis en las areas involucradas en la
comercializacion del GLP al granel. Se describe la misién y
vision de la empresa asi como la importancia de la

comercializacion de este producto para la compaiiia.

Capitulo 3: En este capitulo se describe la situacion actual del
GLP al granel, detallando los antecedentes de Ia
comercializacion del mismo y el estado del mercado de este
producto; se plantea ademas la operacion actual del GLP al

granel en la empresa.

Capitulo 4: Una vez detallada la situacion de la empresa y los

antecedentes de la comercializacion de este producto, se

. .!. G Py
vt S 5 b

realiza en este capitulo el estudio-de r}érqéfdo ;fEsi”é g,studlo se
7l

0

fo ?’i}
inicia con la descripcion de las car ct% sjde% I“%roducta y

LAY IAE

_, i,

sus usos. Mediante el estudio %J&hgi,emandh e‘;‘f’dentlflca el

T

t

3 misma. Asi

mercado objetivo y se realiza la proye'c@a. n‘de:| i

B g

tambiér se realiza el estudio de la oferta para obtener la
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proyeccion de ésta y obtener la demanda insatisfecha. Con
estos datos de demanda insatisfecha se puede conocer si el
producto tiene o no potenciales de crecimiento. Como Gltimos
puntos, se determina el precio y se identifican los canales de

distribucion del producto.

Capitulo §: Se realiza el andlisis de los factores criticos,
comenzando con el analisis FODA, mediante el cual se realiza
el estudio del ambiente externo e interno de la empresa. Como
siguiente paso se realiza el estudio de las cinco fuerzas
competitivas, en las cuales se analiza a los competidores,

proveedores, compradores, y productos sustitutos.

Capitulo 6: Con los estudios realizados en los apartados
anteriores, se realiza en este capitulo la seleccidon y formulacion
de las estrategias que permitan obtener un mayor

posicionamiento para el GLP al granel.

Capitulo 7: Se presentan las conclusiones del estudio y las
recomendaciones que ayuden con el cumplimiento del presente

plan estratégico.



CAPITULO 2

2. DESCRIPCION DE LA EMPRESA

2.1.Resefa historica de la empresa
La empresa objeto de nuestro estudio pertenece a una multinacional
que se dedica a la comercializacion de derivados del petroleo. Entre
las actividades de la multinacional estan: exploracién y produccion de
campos petroliferos, comercializaciéon de crudo y comercializacion de
lubricantes y combustibles, entre los cuales esta el GLP (gas licuado

de petréleo).

La empresa comercializadora de gas analizada en este trabajo,
empieza su funcionamiento en el afio de 1954 como una compaiiia

8
nacicnal. A partir de 1998, la corporacién muitmaczonﬁér%
ﬂ/-, u.zf b ()&},A

75% de las acciones de dicha empresa y se introdujo @’H"'@f“‘

de la comercializacion del GLP en el Ecuadormrﬁ Eﬁta*’
realiza a través de 5 plantas de envasado y 8 centroS"Qde;f_\ f;;o;ﬁip Los

centros de acopio son locales autorizados por una comercializadora

de G_P, con capacidad de almacenar 300C cilindros y entregarlos a



los depésitos de distribucién de GLP. Estas plantas y centros de
acopio estan ubicados en diferentes localidades de nuestro pais, de
acuerdo a las necesidades del mercado, como se muestra en |a

figura 2.1.

Montecristi 7

il ?f PLANTA DE ENVASADO

CENTROS LOGISTICOS

Figura 2.1. Ubicacion de plantas y centros de acopio

H
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A continuacién se enumeran los centros de trabajo de la empresa, de

acuerdo a su importancia en ventas.

TABLA 1

CENTROS DE ACOPIO

Centros de Planta FPromedio
% ventas
acopio proveedora anual ventas

Duran Guayaquil 15.517 ton Dl
Quevedo Guayaquil £.609 ton 2,06
Cuenca Guayaquil 26.928 ton 9,9
Loja Bellavista 7.711 ton 2,84
Esmeraldas Santo Domingo 5.435 ton 2

Shushufindi Petrocomercial 9124 ton 3,35
Quito Norte Santo Domingo 10.772 ton 3,96
Quito Sur Santo Domingo 5.137 ton 1,89




TABLA 2

PLANTAS DE ENVASADO

Promedio anual
Planta % ventas
ventas (ton)
Guayaquil 111.815 41,11
Sanzo Domingo 16.533 6,08
Bellavista 27.641 10,16
Montecristi 29.762 10,94
Pifo 0 0

11

La empresa tiene como giro del negocio el envasado, distribucién y
comercializacion de GLP tanto para uso doméstico -gas envasado-
como para uso comercial e industrial -gas al granel-. El negocio del

gas envasado representa el 97% (261.700 ton) de la actividad

comercial de la empresa, mientras que ,e’i 3/@ &%609 ton) restante
af\,ﬁ .

corresponde a la venta de GLP al granel.. 5

Cada actividad cuenta con lineas diférentes,

describe a continuacion: CMCop™
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TABLA 3

LINEAS DE PRODUCTO

Actividad Producto

Envasado Cilindros 15 Kg.

Cilindros 45 Kg.

Granel Industrial
Canalizado
Equipo ndustrial

Personalizado

La empresa posee actualmente el 48,9% de participacién en el
mercado de GLP, correspondiente a 315.C00 ton aproximadamente,

siendo una de las empresas lideres en el Ecuador, principalmente

debido al crecimiento del mercado de GLP v a su impacto scbre él. El

lo que equivale

La inexistencia de un sistema energetico ef menter hace pensar que el
v il

GLP se posicionara como la alternativa mas usada.
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Al momento de la compra de la empresa por parte de la multinacional,
la capacidad instalada incluia cuatro plantas envasadoras que
operaban de manera manual, siendo er la ciudad de Guayagquil

donde se envasaba el 60% de! producto.

Esta capacidad no permitia satisfacer la demanda del mercado, por lo
que la empresa decidié automatizar la planta Guayaquil, mediante la
instalacion de tres carruseles de envasado; con esta inversion la
planta alcanzd una capacidad de 3300 ciVh o que equivale a 49.5
ton/h.

La capacidad de produccién actuai de cada planta se detalla

a continuacién:

TABLA 4

CAPACIDAD DE PRODUCCION DE PLANTAS

Sistema Capacidad de produccion
Planta

instalado Cil/h Ton/h
Guayaquil 3 carruseles 3300 495
Santo Domingo Manual 850 12.75
Bellavista Manual 700 10.5
Montecristi Manual 600 9
Pifo Semiautomatica 900 13.5




14

En la permanente blisqueda de desarrollo de nuevas areas de
servicio, en las que se afiance la competitividad que marca
diferencias con las restantes comercializadoras de gas, la empresa
inicid en el afio 2000 un plan piloto de servicio a domicilic de
envasado, que motivd una buena aceptacion por parte de los
usuarios. De igual manera, se mantuvieron y desarrollaron productos
como el EIP, tanques de gas de 45 Kg., mientras que el Plan
personalizado industria experimentd un importante crecimiento

mensual.

2.2.Mision y Vision de la empresa

2.2.1. Mision

La mision de la empresa es br&nﬂar excelencia en el
servicio al cliente y a trave§‘s5;l é]fé,; alcanzar valores
crecientes para el accionista. 7, T ._lzer’mlgg como factor
preponderante para alcanzar\ tos 10%@ un personal
motivado y preparado, jores  técnicas
gerenciales, en constante b " mejoramiento
continuo. )

ﬁgnﬁe |
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2.2.2. Visidén

La vision de la empresa para el 2005 es haber
redefinido la industria del GLP en el Ecuador, a través de
un liderazgo basado en la constante innovacidn y
desarrollo de soluciones integrales, manteniendo
estandares de eficiencia y productividad que garanticen
nuestra rentabilidad y permanencia en el largo plazo.

2.3.Importancia de la comercializacién del GLP al granel dentro de la
empresa
A partir de la adquisicién de la comercializadora de gas por parte de
la multinacional, la empresa, centrd sus operaciones principalmente
en la comercializacion del gas envasado, siguiendo la linea de

mercado potencializada por la administracién anterior.

Adoptando los lineamientos de la multinacional, la empresa analizd
las soluciones energéticas ofrecidas en e mercado nacional en el

campo industrial y comercial. Como resultado &Eé‘éﬁﬁ%dlo,

7,.»#""‘“*—-
administracion identificd un segmento de m@rcéﬁﬁ/ I o:‘/e C doy

disefié productos que satisfagan las neces:dades{ Se
322?‘
crea entonces, la linea de GLP al granel, que ‘Eéi @@lhgerd@ﬂcomo el

f‘mwﬂ.
despacho a tanques estacionarios ubicadcs en las |nstalac:0nes de

los clientes industriales. Para esto se emplea la marca patentada por

la multinacional para la comercializacion de este tipo de productos.
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La comercializacion del GLP al granel representa un negocio
eficiente para la multinacional en los paises en los que tiene
presencia, debido principalmente a la cultura del GLP creada por la
misma. El conocimiento del usuario de las ventajas que proporciona
el producto en comparacion con sus principales sustitutos ha
permitido el constante crecimiento del mercado del GLP, provocando
un incremento en la participacién de mercado de la multinacional a
nivel mundial. La empresa desea aprovechar esta experiencia y
obtener similares resultados en la comerzializacion del GLP en el

Ecuador.

Entre las principales ventajas que ofrecen los productos de Ia linea
de GLP al granel, podemos mencionar:

- Bajo costo de inversion.

- Mayor rentabilidad.

- Mayor rendimiento que otros sistemas energéticos.

- Servicio puntual de llenado de tanques.

- Mayor control y optimizacion en el uso de la energia.

- No éontamina por no desprender gases toxicos.

- Costo de mantenimiento bajo.
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CAPITULO 3

3. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL DEL GLP AL

GRANEL

3.1. Antecedentes de la comercializacion de! GLP en e! Ecuador

El GLP en el Ecuador constituye una ce las principales fuentes
energeticas de uso combustible, que proporciona a los usuarios
domésticos mayor rendimiento que las fuentes utilizadas
anteriormente como la lefia y el kerosén. Una situacion similar existe
el caso de las industrias, ya que los combustibles generalmente
utilizados tienen menor poder calorifico que el GLP segln los

Siguientes datos:
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TABLA 5

PODER CALORIFICO DE COMBUSTIBLES

Poder calorifico
Combustible
(Kwhi kg)
Diesel 12,55
Fuel Oil 12,14
GLP 13,84

Para analizar la evolucion de la comercializacion del gas al granel en
el Ecuador, debemos conocer la industria del GLP y su desarrollo en
nuestro pais. Se inicid en el afio 1955, con la creacidén de
companias dedicadas a la produccién y comercializacion del gas en

diferentes ciudades.

Los GLP o Gases Licuados de Petroleo se obtﬁn@'@ @:Iestllamon

"‘éiﬁgwﬂ

195 )
fraccionada del petréleo o del gas natural. Est ,%iashlaa{o ‘?A realiza
' ’€§“‘5‘

m‘v
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" PETRLIEC
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Figura 3.1 Proceso de fraccionamiento del petréleo

Mediante el fraccionamiento o destilacién del petrdleo se obtiene e
propano y butano, que son los principales componentes del GLP. De
acuerdo al porcentaje de esta mezcla se pueden obtener diferentes
clases de GLP, que de acuerdo a sus caracteristicas se emplean en

distintas actividades industriales.

Las clases de GLP que se utilizan en nuest-o medio son: el propano

comercial y el butano comercial. Se denomina propano comercial



20

cuando una mezcla de GLP contiene 90% o mas de propano /

propileno; el butano comercial por su parte, contiene 90% ¢ mas de

butano o butileno.

En el Ecuador se obtiene el GLP de dos formas:

- Importacién de GLP: 71% del consumo nacional (428,275
ton/afo); el alto nivel de importaciones debe a que la capacidad
de produccion instalada en el pais es insuficiente.

- Produccién nacional de GLP: 29% del consumo nacional

(177,780 ton/afio).

Tanto la importacion como la produccion de GLP son responsabilidad
del Estado, quien ejerce estas funciones & través de la Corporacion
Estatal Petrolera Ecuatoriana (Petroecuador). Entre sus lineas de
negocios cuenta con Petrocomercial, entidad que realiza todas las

N

actividades de produccion, compra y distribuci?'%d
3

e

; o)
Petrocomercial cuenta con tres centros de prods;g@,p

- Refineria Esmeraldas. .
- Planta de gas Shushufindi.

- Refineria de la Peninsula de Santa Elena.
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Ademas, Petrocomercial posee 2 terminales de almacenamiento y
abastecimiento de GLP:
- Terminal Salitral.

- Terminal Oyambaro.

La refineria Esmeraldas genera el 85% del GLP de produccion
nacional (151.113 Ton/afio) y abastece la zona noreste del pais. El
GLP es comercializado en cilindros para el consumo local
(Esmeraldas), y, despachado al granel a través de autotanques
progiedad de las diferentes comercializadoras del pais. Los
autotanques son cisternas mé\}iles conectadas por sistemas

neumatico, eléctrico y mecdnico a los cabezales que los transportan.

En la planta Shushufindi, se produce y se envasa el GLP. E gas es
transportado a Pifo por medio de un gasoducto, desde donde se
distribuye para su consumo como combustible doméstico — de

manera local — o al granel en la ciudad de Quito y sus alrededores.

De la misma manera la refinerfa de la Peninsula de Santa Elena
abastece la zona peninsular de acuerdo a los requerimientos de las

comercializadoras y de los consumidores.
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El terminal Salitral recibe todo el GLP importado y es la principal
fuente de apastecimiento de gas del pais. Desde éste terminal, se
distribuye GLP al granel en autotanques a las comercializadoras con
incidencia en la zona centro y sur del pais. Cuando existen
problemas con la produccién nacional, éste terminal se encarga de
satisfacer la demanda de GLP en todo el pais, hasta que se reinicien

las actividades de produccion.

El abastecimiento del gas al usuario final sea este domeéstico o
industrial, es funcién de empresas privadas que son identificadas
como comercializadoras, las cuales sefialamos a continuacion:

- AGIP

- Congas

- Duragas - Repsol
- Austrogas

- Autogas

- Coecuagas

- Mendogas

- Lojagas

Estas empresas comercializan GLP, ofreciendo los siguientes

productos: cilindros de 15 Kg, cilindros de 45 Kg y gas al granel.
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El GLP es un producto que ofrece muchas ventajas, entre las que se
destacan:

a. Subsidio del precio del gas doméstico.

b. Facil acceso por amplia red de distribuidores.

c. Combustién limpia, al no producirse hollin.

d. Ahorro de espacio, al aimacenarse grandes cantidades de

producto en envases de facil manipulacion.
e. Seguridad en el almacenamiento.

f. Mayor capacidad calorifica.

El GLP ha logrado mantener su posicidn en el mercado frente a otras
fuentes energéticas, siendo el subsidio que el Estado otorga al
producto de uso doméstico la principal causa de esta situacion. Esta
politica es causa de controversia, ya que si bien esto significa una
gran carga en el presupuesto del Estado, el consumidor no esta
dispuesto a pagar el costo de importar este producto. Sin embargo la
industria del GLP y el gobierno analizan posibles soluciones a esta
situacion, de manera que incidan en menor grado en la economia del
consumidor y que elimine la fuga de este producto a través de las

fronteras del pais. ‘
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La industria del GLP esta sujeta a regulaciones del estado a través
de la Direccion Nacional de Hidrocarbu-os (DNH) que reporta al
Ministerio de Energia y Minas. Esta entidad establece las politicas
del sector de hidrocarburos, define los precios de comercializacion,
vigila el cumplimiento de las normas de seguridad, otorga permisos
de funcionamiento y controla el constante abastecimiento de gas.
Estas  regulaciones  delimitan las actividades de |las

comercializadoras.

3.2.Descripcidn de la operacion del GLP al granel en la empresa

La comercializacién del GLP al granel en la empresa, esta constituida
por tres grandes procesos intimamente relacionados:

- Captacion del cliente y montaje de la instalacion

- Suministro de GLP

- Servicio de post venta ‘%‘l’tﬁ WE’E}#«

(P)“ ‘luttﬁg'%ﬁ

"e) ,/5;-} =~
Previo a la descripcion de los procesos de c%‘réne’

as empresas,

BT 1 e,

b !' Al F g
denominadas empresas colaboradoras, para ofreéer af” cliente la
construccion de las instalaciones de GLP. Estas instalaciones

incluyen: centro de almacenamiento, equipo para carga y descarga,
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equipos de regulacion y la red de distribucién hasta la llave de paso

de gas.

La contratacion de las empresas colaboradoras surge de la

necesidad de:

a. Incrementar la fuerza de venta en la comercializacion de
productos y servicios.

b. Montar las instalaciones de gas correspondientes a las lineas
comerciales denominadas Plan personalizado industria (PPD),
y Plan personalizado multivivienda (PPM) que sean propiedad
de la empresa.

c. Disponer de los medios y equipos necesarios para la
realizacion de las operaciones de mantenimiento preventivo y
correctivo de las citadas instalaciones.

d. El mantenimiento preventivo de las instalaciones de los

clientes clasicos.

La primera fase del proceso de comercializacion de GLP es la
captacion del cliente a cargo del area comercial, en Ia cual se

realiza la visita al cliente para conocer sus necesidades. El
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primer contacto con el cliente potencial puede ser a través de
tres posibles interlocutores:

a. A través de empresas colaboradoras, quienes reciben
las necesidades iniciales del cliente, y las comunica al
area comercial que sigue el procedimiento indicado en el
item b.

b. A través de los agentes comerciales, quienes son los
responsables de recopilar informacion sobre los clientes
potenciales y realizar seguimiento de los mismos dentro
de su zona de trabajo.

. Através del contacto directo del cliente, quien se dirige
al area comercial y siguen el proceso descrito

anteriormente.

El agente comercial, tras la evaluacién de las necesidades del
cliente, estudia las condiciones mas adecuadas asociadas a un

contrato tipo, tanto en la parte comerc&ff@w la técnica.
\i& 4

Basados en la politica de la compaiiia,, 5 eala,za\la,}jsropuesta
i -'.

mas conveniente para las necesidades
P[r[z. s

potencial sohcuta algun tipo de modrflc.‘ (:lon en Eas ,condlcnones

ofertadas, el Gerente comercial las analiza, y Ias ajusta para
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satisfacer las necesidades transmitidas por este segin los

analisis de las condiciones adecuadas realizadas previamente.

Una vez que las partes estén de acuerdo con las clausulas del
contrato, se realiza la firma del mismo y se asigna una empresa
colaboradora que se encargue de realizar el montaje de la
estructura necesaria en las instalaciones del cliente, con la

continua fiscalizacion del area comercial.

El proceso detallado anteriormente, se muestra en el diagrama

de flujo que se presenta a continuacion.

Estudia propuesia

Prepara y presents  {—ee—-3}p|

propuesta para el

Captacidn
del cliente

Acepta | No acepia

Cliente

Asignacién empresa
coiaboradora

Elaboracion de
contrato tipo

I

Realiza el montaje de las » Fiscaliza obra
instalacicnes de GLP

Figura 3.2.1.1 Diagrama de flujo de captacion del

cliente y montaje de la instalacién
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La segunda etapa del proceso, es el suministro del GLP, funcion

compartida entre los departamentos comercial y de operaciones.

La recepcion del pedido se realiza a través de la unidad comercial,
mediante via telefénica, via fax o personalmente. Este
requerimiento es transmitido al area de operaciones (departamento
de logistica), via e-mail, quien confirma la disponibilidad de los

recursos para la realizacion de los despachos.

El departamento de logistica realiza la planificacién del transporte
tomando en cuenta los recursos disponibles diariamente,
preferencias de los clientes en cuanwo a autotanques y las
caracteristicas técnicas de los mismos para realizar una
determinada operacién.  Con esta informacién, se asignan las

rutas de despacho a cada transportista. Luego el vehiculo se

autotanque.

u, T

AN
Luego de realizada la carga en Petrocomeycig|, el

tJaj';n‘l‘,‘-ﬁ_\

1

(capacitadc para realizar ambas funciones)"'s&
instalaciones del cliente, cumpliendo en todo momento con las

regulaciones de seguridad.
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Cuando el conductor llega a su destino, se procede al trasvase de
gas del autotanque al depésito de Ia instalacion, operacion que se
coordina con el personal designado por el cliente. Previamente, el
conductor se ha asegurado de que, tanto en la instalacion como en
el entorno proximo al depésito de almacenamiento, se cumplen las
condiciones técnicas y de seguridad, en o que a descarga se
refiere. Entre las principales medidas de seguridad podemos
mencionar:
- Uso de arrestallamas
- Autotanques con cadena de arrastre
- Llantas en buen estado
- Almomento de la carga y descarga se deben colocar calzos
en las llantas que impidan cualquier movimiento del
vehiculo.

- Poseer extintores de polvo quimicc seco.

i
- Personal con botas, casco yg@@h@ JE&% rldad.

O’ .

propiamente dicha y se entrega el comprobajﬁt}e de despacho al
O g AL GG

cliente, el cual contiene los datos de la cantidad de gas recibida por

el mismo.
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Una vez que el chofer-operador regresa a Ia planta, entrega el
comprobante de despacho al 4rea de operacfones para realizar el
calculo de los kilos de GLP suminstrados y proceder a la
facturacion del despacho. En este comprobante, detalla los litros
de GLP suministrados, los cuales los lee del medidor que posee el
autotanque, el mismo que marca Ia cantidad de GLP que se

despacha a cada cliente.

A continuacion se adjunta el diagrama de flujo de esta etapa:

| Atiende el pedido ocasional Comunica a Log istica a ‘ C;’;"ﬁgl‘i‘ rduetzgzclr:aosy s
| o programadc de un cliente » través de memo u “orden 9 e i
de pedido ocasional” ’ | oreres i |

Regresa a la planta v Realiza despacho junto Chofer realiza carga en | :
i | entrega documentacion con auxiliary lo registra Petrocomercial [
i_ en talonario | !

Efectua calculo de J———bf Elabora la factura
| cantidac despachada | |

despacho de gas al granel
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La dltima etapa del proceso es el servicio de Post venta, realizado por

el area comercial, que incluye:

- Mantenimiento preventivo.

- Mantenimiento correctivo.

- Asesoria administrativa en actividades relacionadas con |a
facturacién y cobranza de los despachos.

- Actualizacion de criterios técnicos, nuevas ofertas de equipos y

redisefio de instalaciones.

Este servicio se proporciona a todos los clientes con el respaido de las
empresas colaboradoras, en lo concerniente al mantenimiento. Se
realiza sin costo adicional y cada 3 meses va el inspector de la

empresa colaboradora a verificar las instalaciones.

. Detalle de los recursos utilizados en la coi%ermahzacmn del

GLP #ﬁ mua
e e \\\\3’
Fe KNG
Yy i }
Dentro de los equipos de transporte ut’ﬁagad@g 5or la empresa
P(‘f[’r:
BIBLIo TR :

para la distribucion del GLP a clientes: mdu,;Sff{a{ééi tenemos se
encuentran:

a. Cabezales.- son vehiculos de transporte de carga pesada,

»

que poseen sistemas neumatico, eléctrico Y mecérico que
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permiten conectar equipos de carga de materiales (Ej:
cisternas, plataformas).

b. Autotanques.- Cisterna mévil conectada por sistemas
neumatico, eléctrico y mecanico a los cabezales que los
transportan, con la caracteristica de enganchar y
desenganchar la cisterna segin se requiera. Poseen
medidor que indica la cantidad de GLP que se descarga.

c. Camiones cisterna.- son las cisternas ensambladas a
cabezales que le dan la caracteristica de ser cisternas

autoportantes.

La empresa opera con 3 camiones cisterna, que estan
distribuidos en Guayaquil y Quito, lugares estratégicos desde
donde se despacha el GLP a los clientes de las diferentes
regiones del pais. En Guayaquil opera un camion de 4,5 ton y

I

uno de 5 ton y en Quito un camion de 4,5 tor» 3

El parque de autotanques con que se

i J,fj“

granel se describe a continuacién: B
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TABLA 6

PARQUE DE AUTOTANQUES

Cantidad Capacidad |Lugar de operacion
1 10 ton Quito
1 10 ton Cuenca
1 10 ton Guayaquil
1 20 ton Guayaquil

De acuerdo a la cantidad de GLP requerida por el cliente, se

utilizan uno de los equipos mencionados anteriormente. Para el

caso de requerimientos superiores a 4,5 ton se emplean

autotanques de 10 o 20 ton. Los camiones cisterna son

utilizados para despachos de hasta 4,5 ton.

Los autotanques cuentan con equipo '?p }g; svase de GLP
g Yo

; ] 10:*
entre los que podemos mencionar: .}ae-a qié quﬁfdo linea de

vapor, manguera de linea de vapor{% ra ie fase liquida,

Fue%*porcentaje de gas

‘“’z"..au
L0 7Ry

07k,
liguido en el tanque), tubenas vél%fag‘

rotogauge (dispositivo que s:rvegﬁfa;lﬂa; g

manometro

termometro.
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Los camiones cisternas pueden contar con los mismos equipos
que los autotanques, pero en lugar de poseer compresor,
utilizan bomba para realizar los despacho: esta diferencia debe
tomarse en cuenta durante la planificacién del transporte,
considerando los recursos del cliente. Adicionalmente, estos
camionres tienen contador volumétrico, para indicar los litros

despachados al cliente.

En la realizacién de cada despacho se observan las medidas
de seguridad, segun lo estipulado por la DNH y por la politica
interna de la empresa. Para esto, los vehiculos cuentan con
los siguientes elementos:

- Extintores de polvo quimico seco.

- Arrestallamas.

- Cadena de arrastre.

- Calzos para inmovilizar el vehic% i

- Tridngulos de seguridad. |

Los choferes operadores, deb,?ﬁi}:"
RIfLID L
g ] *

seguridad tales como: casco, guantésmy botas con punta de

acero.
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3.3.Resumen de la situacién actual del mercado del GLP al granel
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El rercado del GLP al granel en el Ecuador sufrié una depresion a

fines del afio 2000 como consecuencia de la eliminacién del subsidio

para el gas de uso industrial y comercial. Esto ocasiond en primera

instancia el rechazo del sector industrial, ya que el incremento fue 10

veces mas que el costo presupuestado para ese afio, voicando a las

industrias hacia otras alternativas energéticas que aunque mas

econémicas, no igualan las ventajas del uso del GLP en cuanto a

calidad y rendimiento.

Esta variacién en el precio del gas industrial lo convirtid en la tercera

fuente energética mas cara del pais, seglin se detalla en el cuadro y

grafico adjuntos:

TABLA7

PRECIO DE FUENTES ENERGETICAS EN EL PAIS

Combustibie

Precio de generar 1 Kwh

i Gasolina extra
!

0,0374 $/Kwh

1 Diesel

0,0234 $/Kwh

Fuel Oil

0,0175 $/Kwh

{ Energia eléctrica industrial

0,09 $/Kwh

{ GLP al granel
i

0,0291 §/Kwh
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Precio

12,0000 1

10,0000 -
8,0000 -
68,0000 -
4,0000 -
2,0000 -
0,0000 -

Kw [ hora

—e— Gasolina Extra —a— Diesel
—a— Fuel Oil 6 s GLP (granel)
—#— Energia eléctrica industrial (c/imp)

Figura 3.3.1 Analisis comparativo de energia

En la actualidad el precio del gas industrial varia semanalmente de

acuerdo a los costos de la importacién y es establecido por la DNH.

El mercado del GLP al granel esta dirigido ha satisfacer diferentes

necesidades industriales y comerciales entre las que mencionamos:
¢G> ?@"ﬁ

(b’({w :\;{m “’3

E&ﬁ"ﬁé&gﬁo del GLP en Ia

i "lﬂ'l

Eﬁ 1@lLR%e canaliza y

Sector agropecuario

m?\

- Criaderos o granjas: busca orient N

EE

crianza de pollos, pavos e inciusiye"’ﬁégd.q
es utilizado como combustible para generar temperatura

adecuada en los galpones y como alumbrado. Ej: avicolas
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- Agro - Secadoras: El GLP se utiliza como combustible para el
secado de productos como granos, hojas. Ej: tabacaleras

- Agro - Invernaderos: el gas se usa para mantener la
temperatura ambiental requerida para conservar las propiedades

del producto. Ej: floricolas

Sector de Manufactura

- Secadoras: el GLP se emplea para el secado de productos
como ladrillos, ceramicas.

- Hornos: el gas proporciona el calor requerido para la coccién o

formacion del producto. Ej: cristaleria, galleteria.

Sector comercial
- Climatizacion: el GLP se usa como combustible para

calefactores. Ej: calentadores de agua.

- Restaurantes: permite la coccion y con Eﬁm’l de los
alimentos. Ej: centros comerciales / ,‘Iﬁ“
( tfr*'\) J&{ \\U}%
e }Z
P i
@ %,%\\» 3 A5

Diversos estudios de mercado han permtld@““gét@ﬁnlnar el
r -IU"G?,{L
UU’IF-;

observArdeen los

crecimiento del mercado del GLP al granel, e| cu‘al-

datos adjuntos:
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TABLA B

TOTAL MERCADO GLP AL GRANEL

L1998 | 1998 T 2000 | 2001 [ 2002 |

Duragas ton 2,523 4.817 7.404 2,753 9.609
Agip ton 4,521 5.138 11.573 5222 11.675
Congas ton 1.270 2.910 4.579 758 1.365
Austrogas ton 5.381 798 881 234 692

Coecuagas | ton 238 9.144 830 758

Total 13.695 13.700 33.582 9.797 24.099
Crecimiento 0% 145% -71% 146%

En la tabla 8 observamos el total del mercado del GLP al granel por
empresa; se hace evidente el rapido crecimiento del mercado en el
periodo 199¢ — 2000 y el impacto en el afio 2001 ocasionado por la
eliminacién del subsidio del gas, provocando un decrecimiento del
71% del mercado. Notamos también que unas empresas fueron mas
afectadas que otras, debido principalmente a la manipulacion del
precio del producto y a la competencia desleal. En el afio 2002, una
vez estabilizados los precios, el mercado vuelve a surgir, con un

crecimiento del 146%.
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Figura 3.3.2 Total Mercado GLP al granel

Las comercializadoras que han incursionado en la industria del gas al
granel son: AGIP, Duragas, Congas, Coecuagas y Austrogas; siendo
las dos primeras lideres en el mercado. La participacion de cada

comercializadora se detalla a continuacién:

TABLA 9

PARTICIPACION DE MERCADO GLP AL GRANEL

{1998 T 1999 T 2000 ] 2001 | 2002 |

Duragas 18% 34% 22% 28% 40%
Agip 33% 38% 34% 53% 48%
Congas 8% 21% 14% 8% 3%
Austrogas 39% 6% 3% 2% 3%
Coecuagas 1% 2% 27% 8% 3%

[Total | 106% T 100% | 100% ] 700% ] 100% |
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Figura 3.3.3 Evolucién de la participacion del mercado

del GLP al granel

La empresa conocedora del mercado del GLP al granel, captado
anteriormente, tiene como objetivo recuperar los niveles de ventas
existentes antes de la liberacién del precio del gas. Para esto se

realizard un estudio de mercado y se dete@hna‘rg @t{éteclas que
N
¥ 9

permitan alcanzar esta meta. s

. HLY
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CAPITULO 4

4. ESTUDIO DE MERCADO DEL GLP AL GRANEL EN

LA CIUDAD DE GUAYAQUIL

El paso fundamental para determinar Ia viabilidad comercial del proyecto

consiste en el Estudio de mercado.

La realizacién de un buen Estudio de mercado implica conocer cual va a
ser la posible aceptacion de nuestros productos en determinar el mercado

meta, lo que nos llevara a tener una vision de

%pﬁ@?des de

1888
crecimiento de nuestra empresa. Ademas nos Zik

estrategias adecuadas que debera seguir la empres

y crecimiento de los productos. BH{,F‘” 10,
ALY IaLL g

s
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4.1. Marco tedrico para la realizacion del estudio de mercado del

GLP al granel en la ciudad de Guayaquil

La relacién existente entre la oferta y la demanda de bienes o
servicios da el origen al concepto de mercado, el cual se define como
las transacciones de un cierto tipo de bien o servicio. El mercado, es
entonces, la evolucién de un conjunto de movimientos a la alza vala
baja que se dan en torno a los intercambios de mercancias

especificas o servicios, y ademas en funcion del tiempo o lugar.

En funcién de un area geografica, se puede hablar de un mercado
local, de un mercado regional, de un mercado nacional o del mercado

mundial.

Eil mercado puede presentar un conjunto de rasgos que es necesario
tener presente para poder participar en &l Yy, con un buen
conocimiento de ellos, puede incidir de manera tal que los

empresarios no pierdan esfuerzos ni recursos.

Todo proyecto nuevo, debe tener un estudio de mercado que le

permita saber en qué medio habra de moverse, pero sobre todo s las
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posibilidades de venta son reales y si los bienes o servicios podran
colocarse en las cantidades pensadas, de modo tal que se cumplan
los propositos del empresario. Lo que permite a una empresa ofrecer
los productos mas adecuados a sus clientes es, entre otras cosas, el
grado de conocimiento que tenga sobre sus clientes potenciales y
reales, sus necesidades y deseos, sus habitos y capacidad de

compra, etc.

El estudio de mercado tiene como finalidad determinar si existe o no
una demanda insatisfecha que justifique, bajo ciertas condiciones, la
puesta en marcha de un programa de produccién de ciertos bienes o

servicios en un espacio de tiempo.

Los resultados del estudio del mercado deben dar como producto

proyecciones realizadas sobre datos confiables, de tal manera que:

a. Desde este punto de vista, los futuros inversionistas estén
dispuestos a apoyar el proyecto, con base en la existencia de un
mercado potencial que hara factible la venta de la produccién y
obtener asi un caudal de ingresos que les permitira recuperar la

inversion.
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b. Los técnicos puedan seleccionar e proceso y las condiciones de
operacion; establecer las capacidades vy disefiar o adquirir los
equipos mas apropiados para el caso.

. Se cuente con los datos necesarios para efectuar estimaciones

econdmicas.

Los aspectos que debe cubrir el estudio de mercado son: Descripcion
del producto, caracteristicas ¥ usos, estudio de la demanda, estudio

de la oferta, determinacion del precio, y los canales de distribucion.

La descripcidon de las caracteristicas y usos del producto debe

considerar los siguientes puntos:

o

Precisar las especificaciones o caracteristicas gue definen e

industrializan los bienes y servicios,

b. Indicar los fines a los que se destinan.

¢. ldentificar quienes son sus consumidores y el modo de uso.

d. Destacar y hacer referencia al producto principal y sus
subproductos.

e. Sefalar Si. €s un bien durabie o no durable.

. Indicar la vida util de los bienes durables.
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La demanda es la cuantificacion de Ia necesidad real o psicoidgica de
una poblacién de compradores, con poder adquisitivo suficiente para
poder obtener un determinado producto que satisfaga dicha

necesidad. Debe ser cuantificada en unidades fisicas.

Los productos o servicios se pueden analizar, desde el punto de vista
de la demanda, por su temporalidad. Es asi que ciertos kienes o
servicios se demandan durante todo el ano, como el casc de los
alimentos basicos: pan, tortillas, leche etc. Se dice gue éstos tienen
una demanda continua. Bajo este mismo ejemplo, se tienen los
productos cuya demanda es estacional y depende de cuestiones
culturales, comerciales o climaticas, como las frutas de estacién, los
regalos de épocas navidefias o los impermeables en épocas de
lluvia. Aungue existen otros productos cuya demanda es irregular y

no obedecen a ninguno de los factores antes descritos.

Conocer la demanda es uno de los requisitos de un estudio de
mercado, pues se debe saber cuantos compradore§ estan dispuestos

4‘?; u‘f!..}n'L @
a adquirir los bienes o servicios y a qué pregﬂb basm igacion va
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bienes sustitutos o complementarios, pues éstos influyen ya sea en

disminuir la demanda o en aumentarla.

En la estimacion de la demanda, se pretende determinar la demanda
futura de un producto. Existen cuatro elementos basicos que pueden
explicar el comportamiento del fendmeno con relacién al tiempo: la
tendencia secular surge cuando el fendmeno tiene poca variacion
durante periodos largos, y puede representarse graficamente por una
linea recta o por una curva suave; la variacion estacional; las
fluctuaciones ciclicas, surgen principalmente por razones de tipo
economico, y los movimientos irregulares, que surgen por causas

aleatorias o imprevistas que afectan al fenomeno.

La tendencia es la mas comun en los fendmenos del tipo que se
estudian como oferta y demanda. Para calcular las tendencias de

este tipo se pueden usar el método grafico y el método de las medias

moviles.
POy
El calculo de la demanda se basa‘%ﬁ a\pmyé%elon sobre la linea de
i fwf 'S \Q .
. --h

tendencia correspondiente a IOF ei;at

realizar proyecciones a cinco (5) ano‘ 3

poLy

HRLAL
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informacion y proyecciéon de la demanda es necesario determinar, a

cual de las siguientes categorias corresponden los bienes a producir:

a. Bienes de consumo esencial
b. Bienes de consumo suntuario
c. Bienes intermedios

d. Bienes de capital

En el estudio de la oferta es se calcula la cantidad de un producto

que los fabricantes pueden a llevar al mercado, tomando en cuenta

los precios vigentes, la capacidad de sus instalaciones y la estructura

economica de su produccion. Los aspectos que deben analizarse

sSon:

Capacidad instalada de cada competidor: Identificar a los
principales productores y su respectiva capacidad instalada.
Cuando sea significativa la diferencia entre capacidad
instalada y oferta, dar su interpretacion y las razones de su

existencia.

factores que

influyen en el comportamigntidf""’”d@. et 0 rta; si es

&4

estacionalidad,  su  posicién®-*""monopdlica,  politicas

gubernamentales, controles de precios, etc.
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- Proyeccion de la oferta: Cuando sea posible, estudiar la

oferta con cifras de volumen mas que de valor. Se deberan
citar las fuentes de consulta utilizadas. Es conveniente

proyectar el mercado para un periodo de al menos cinco afos.

Precio. El establecimienio del precio es de suma importancia,
pues eéste influye mas en la percepcibn que tiene el
consumidor final sobre el producto o servicio. Nunca se debe
olvidar a qué tipo de mercado se orienta el producto o servicio.
Debe conocerse si lo que busca el consumidor es la calidad,
sin importar mucho el precio o si el precio es una de las
variables de decisidon principales. En muchas ocasiones una
erronea fijacion del precio es la responsable de la minima

demanda de un producto o servicio.

El estudio de mercado permite establecer de manera
preliminar el precio que debe tener el producto, con base

principalmente en los siguientes factores:

- Los precios de venta de la competencia
- Eltipo de consumidores

- Lareaccién esperada de los competidores
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Entre los precios de la competencia se deben considerar
ademas de los precios de productos similares, los precios de

los productos sustitutos y de los productos complementarios.

El tipo de consumidores influye en el precio, principalmente
con base en la preferencia y en el poder adquisitivo de los

mismos.

Existen medidas oficiales de politica econémica que pueden
tener influencia en el precio del producto, entre las que se
encuentran el control oficial de precios, el control de cambio
de divisas, los subsidios de terceros, vy las politicas fiscales de
apoyo al desarrollo industrial entre otros, impuestos, politica

arancelaria y comercial.

Canales de Comercializacion. Es el conjunto de actividades
relacionadas con la transferencia de bienes vy servicios desde

s T g ¥
los productores hasta el consugifierifina é
he 1068

%
as’instancias por las

En la siguiente tabla, se prese_'ntéh“i :
"I:":.r‘-e'r?-?:".'f. .
cuales pueden pasar los ‘bfienes._;y,.‘semi@f’ﬂs entre los

productores y los consumidores finales o industriales. Como
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se puede ver, no todas las etapas son obligatorias, sino que
dependen del tipo de bien o servicio ofrecidos.
TABLA 10

Canales de distribucion de productos finales e industriales

1ra Etapa | 2a Etapa | 3ra Etapa 4ia Etapa
» » Consumidor final
Productor
Consumidor
» »
Productor Industrial
Mayorista » Consumidaor final
Productor
Consumidor
Agente
Productor Industrial
» Minorista Consumidor final
Productor
Consumidor
» Distribuidor
Froductor Industrial
Mayorista | Mincrista Consumidor final
Productor
: Consumidor
Agente Distribuidor
Productor Industrial
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4.2.Descripcién del GLP al granel: caracteristicas y usos

La mezcla de GLP que se expende en el Ecuador es la misma tanto
para el uso domeéstico como para su comercializacién al granel. Se

citan Ias caracteristicas del GLP distribuido en el pais.

El GLP es una mezcla de hidrocarburos de petroleo los cuales son
gaseosos a la temperatura y presién ambientales normales. Esta
mezcla de gases puede ser licuada mediante enfriamiento o
sometiendola a presion para facilitar  su fransporie vy
almacenamiento. E] GLP en forma liquida es 250 veces mas denso

que en la forma gaseosa.

La composicion del GLP puede ser diferente dependiendo de donde
provenga. El GLP comercial contiene una mezcla de gases
principalmente propano y butano o sus derivados. El GLP puede ser
comercializado como propano comercial o como butano comercial, o

como una mezcla de propano comercial y butano comercial.

La temperatura espontanea de ignicién para el GLP (420 — 480° C
dependiendc de -Ia proporcion propano butano), es decir la
temperatura a la cual el GLP en presencia de aire se enciende sin

necesidad de chispas ni llamas, es generalmente mas alta que otro
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tipo de combustibles liquidos como la gasolina, el kerosene y el

gasoil.

EL GLP es incoloro e inodoro, por lo que para detectar cualquier
escape se le anade un quimico especial "agente odorante" que le da

al GLP un olor particular desagradable.

El gas al granel es un agente energético muy versatil, que ademas
de su usc doméstico es utilizado como combustible para
aplicaciones industriales, para el funcionamiento de
acondicionadores de aire, secado, refrigeracion, calefaccion y como

combustible para vehiculos.
Los principales sectores que utilizan el GLP al granel son:

- Sector agropecuario: cria de aves, cerdos, eic.; cultivo de
rosas, hierbas medicinales, etc.

- Sector comercial: cocinas industriales, hoteles, clinicas, etc.

- Sector industrial: hornos, secadoras, etc.

- Sector doméstico: vivienda, calefaccion, etc.
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La empresa ofrece a los usuarios gas al granel, para lo cual ha
diserado planes orientados a satisfacer las necesidades de los
diferentes tipos de consumidores, que pueden ser desde clientes

domiciliarios hasta grandes clientes industriales.

Se utilizan uno o mas depositos fijos, cuya capacidad es mayor a la
de los cilindros (15 o 45 Kg.). Estos tanques de almacenamiento se
cargan en la instalacion del cliente mediante un camion cisterna de

la empresa.

La instalacién de gas tiene una vida Gtil promedio de 25 afios si se
realiza mantenimientos periddicos. Cabe mencionar que cualquier
parte del equipc puede ser reemplazada en caso de averia, sin que

esto afecte el disefio de la instalacion.

Los productos de gas al grane! se describen a continuacion:

a. Plan personalizado industria (PPI). Elaborado para clientes
del sector industrial, comercial o doméstico que se abastecen
de una instalacion de gas constituida para su uso privado. El
consumo de estos clientes es calculado de acuerdo a los

despachos realizados a dicha instalacion.
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Segun los requerimientos del cliente, la empresa, puede ofrecer
solo el servicio de abastecimiento de GLP al granel, o brindar la
asesoria y servicio de montaje de la instalacion de gas con su

respectivo suministro.

Debido a la diversidad de necesidades del usuario, ya sea en
volumen de consumo o disponibilidad de espacio, la empresa
ofrece tanques de almacenamiento de gas cuyas capacidades
oscilan entre 1.5 y 30 ton; los mismos que pueden ser de

posicion vertical u horizontal segln se requiera.

Plan personalizado multivivienda (PPM). Disefiado para
clientes del sector industrial, comercial o domestico que se
abastecen de una instalacién de gas centralizada para un
grupo de clientes (usuario final). Su consumo es calculado de

acuerdo a lecturas a través de contadores de gas para cada

usuario.

en el item anterior.
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c. Equipe industrial personalizado (EIP). Creado para
satisfacer las necesidades de clientes de tipo comercial, con
limitaciones de espacio. Este productc es recomendado a
pequefias industrias, haciendas, hoteles, hospitales, clinicas y

restaurantes de bajo consumo.

De acuerdo al volumen a utilizar, se instalan dos baterias o
més (hasta 12) conectadas a cilindros de 45 Kg. Una de las
baterias provee el gas a los equipos del usuario, y la otra es
utilizada como reserva, la cual es activada autornaticamente

por un mecanismo de control.

4.3.Estudio de la demanda del GLP al granel en la ciudad de
Guayaquil
El primer paso para realizar el estudio de la demanda es definir cual

es el mercado objetivo y sus perfiles y caracteristicas.

4.3.4. Clasificacidén de la demanda e identificacién del mercado
objetivo
E! primer paso en la clasificacion de la demanda es conocer las

necesidades v caracteristicas de aquellos a los que va dirigida
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nuestra actividad, la cual no puede satisfacer a fodos, pero
existen grupos pequefios y homogéneos a los que les interesa
nuestro producto, o que son potencialmente afines y pueden ser

captarlos con un poco de esfuerzo por nuestra parte.

Nuestros posibles clientes soh industrias o empresas de
servicios que requieren de algin tipo de combustible que
permita el correcto funcionamiento de sus equipos. La
informacién acerca de la poblacién de industrias y companias
de servicios fue proporcionada por el departamento comercial
de la empresa, quienes la obtuvieron en una investigacion de
poblacién realizada a principios del afio 2003. De acuerdo a

esto se obtuvieron ios siguientes datos:

- Ubicacion geogréfica de la investigacion de mercado:

ciudad de Guayaquil.

- Poblacién industrial aproximada: 300 industrias, de las
cuales el 6% se identifican como posibles usuarios de!

sistema de gas.
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- Compafifas de servicios: 400 empresas; 59% de las

cuales son posibles usuarios de GLP.

Entre las caracteristicas y necesidades de las empresas que

conforman el mercado, debemos mencionar:

- Industrias que por sus procesos requieren mayor rapidez
en la combustion y generacion de energia limpia. Ej:
industrias  alimenticias, linea blanca, ceramica,

cristaleria, criaderos, invernaderos, etc.

- Empresas de servicios que no pueden prescindir del
producto por ser negocios de alto consumo. Ej: patios
de comida de centros comerciales, restaurantes,

hoteles, hospitales, etc.

- Empresas promotoras del area}gdﬁ!awconstrucmon que
B,

calentamiento de agua, efc.
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El mercado objetivo al que debemos dirigirnos y al cual debemos
ajustar y dirigir nuestras actividades para darnos a conocer esta
conformado por las empresas que poseen las caracteristicas
anteriormente descritas.  Nuestro mercado potencial queda
conformado entonces por 198 industrias y 236 compafiias de

Servicios.

Con estos antecedentes la empresa dirige su estudio hacia el

analisis de demandas.

Ademas, la empresa, busca incrementar su participacion en
otras ciudades importantes del pais, para lo cual se tomara como

punto de partida los resultados del presente estudio.

4.3.2. Estimacion de la demanda actual y proyectada

Para establecer la demanda actual, se determinan categorias

wighe o
o

& % 5:‘? 3(% .
de cada grupo del mercado ohjﬁt'\‘v' se@fim*ﬁ;su relevancia,

detalladas en la siguiente tabla.



TABLA 11

CATEGCRIAS DE GRUPOS MERCADO OBJETIVO

Grupo mercado

Categoria
objetivo
Industria Grande
Mediana
Pequefia
Comercio Patios de comida de centros comerciales
Hoteles
Hospitales
Servicios de comida rapida y restaurantes
Constructoras Residencias y multifamiliares
(vivienda)
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El siguiente paso es determinar el nimero de clientes

potenciales

correspondiente a cada categoria descrita

anteriormente. Los datos pertenezar@% }ﬁs% tros histoéricos

de la empresa.

En la siguiente tabla podemos observar| Q'

potenciales de GLP al granel de la ciudad de Guayaquu

\ﬂ. 58
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epg.rﬁ'e clientes
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TABLA 12

NUMERO DE CLIENTES POTENCIALES

N° de ci‘ientes

Categoria
potenciales
Grande 48
Mediana g6
Pequefia 54
Patios de comida 11
Hoteles 15
Hospitales 20
Comida rapida y restaurantes 52
Residencias y multifamiliares 144

60

Se asigna una demanda tipo de acuerdo a la experiencia y a

datos histéricos del consumo de negocios similares con los que

cuenta la empresa.

Los consumos histéricos del mercado de las categorias

mencionadas se detallan en la tabla 13.
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TABLA 13

CONSUMOS HISTORICOS

Consumo
Categoria
historico anual
Industria grande 960 ton
Industria mediana 216 ton
Industria pequefa 24 ton
Patios de comida 96 ton
Hoteles 36 ton
Hospitales 28.8 ton
Comida rapida y restaurantes 36 ton
Residencias y multifamiliares 3.6 ton

A continuacion se presenta la informac@n“iﬁ%;éi‘a?_a‘dgmanda actual

R ) LI
del mercado total de GLP al granel!er‘ﬁg,@l ,aq\g%Guayaquii.
N e o T
GE) o, W
/! G4l :
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TABLA 14

DEMANDA ACTUAL DE GLP AL GRANEL EN GUAYAQUIL

Categoria Demanda actual

Industria grande 46.080 ton
Industria mediana 20.736 ton
Industria pequena 1.296 ton
Patios de comida 1.056 ton
Hoteles 540 ton
Hospitales 576 ton
Comida répida y restaurantes 1.872 ton
Residencias y multifamiliares 518 t-on.
Total 72.674 ton

Los valores de demanda correspondientes a los arfios

anteriores, se optienen de mvestlg@%fg_@m 1§5§g’ ,41;% rcado previos,

Ty

realizadas por la empresa, segln s¢'.d S‘t‘:nbe"@sn la siguiente
B ;‘tfi}
/

)

tabla:
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TABLA 15
DEMANDA HISTORICA

Aiio Demanda histérica
1998 121.579 ton .
1999 125.685 ton
2000 127.548 ton
2001 68.459 ton
2002 71.568 ton
2003 72.674 ton

La proyeccion de la demanda para los préximos 10 afios se
realiza aplicando la tasa media acumulativa anual. EJ periodo
para el calculo de la tasa, se considera desde el afio 2001 al

2003.

No se evalla el periodo 1998 — 2003, ya que el mercado sufrié
un grar. impacto con la eliminacion del subsidio del gas a finales
del afio 2000. Las industrias optaron por combustibles de
menor precio que el establecido para el GLP, lo que disminuyo

la demanda de este producto.

La tasa media acumulativa anual se calcula a continuacion:
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Calculo de la tasa media acumulativa anual
TMA = (( Yf/Yo) ™"y - 1
TMA2001.2003 = ((72674/68459)2)-1

TMA 20012003 = 3.03%

Con este valor, se determina la demanda de gas al granel para

el periodo 2004 - 2014:

TABLA 16

DEMANDA PROYECTADA
Ao Demanda proyectada
2004 74.876 ton
2005 77.145 ton
20086 79.482 ton
2007 81.891 ton
2008 84.372 ton
2009 86.928 ton
2010 89.562 ton
2011 92.276 ton
2012 95.072 ton
2013 97.953 ton
2014 100.921 ton
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4.4.Estudio de la oferta del GLP al granel en la ciudad de Guayaquil

Las industrias dedicadas a la comercializacién de GLP deben poseer
la tecnologia y conocimientos inherentes a esta actividad. En la
ciudad de Guayaquil existen tres empresas que ofrecen el servicio de

abastecimiento de GLP al granel: Agipgas, Congas y la empresa.

4.4.1. Capacidad instalada de las comercializadoras de GLP

La comercializacion de GLP al granel, consiste en la entrega
del producto en las instalaciones del cliente, dado que de
acuerdo a las regulaciones Estatales, solo Petrocomercial

puede producir gas en el pafs.

Por este motivo, el negocio de GLP al granel solo requiere que
la compariia tenga capacidad de transportar el producto y

cumplir con las actividades administrativas y de post venta

asociadas.
',:.: L P
{"%’ ok %
y,w-u“m,.rﬂ‘\ T‘El\
Los recursos con los que cuentang merciz ;ﬁadoras para
<40

gy

bé?zf..m b

FHAL
cisterna de diferentes capamdad%‘jﬁ U lales iseumembran a
n/".{i.w—

realizar el transporte de gas so a&é@t@i

continuacion:
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CAPACIDAD INSTALADA COMERCIALIZADORAS

Capacidad instalada

Autotanques Camiones cisterna
Comercializadora Capacidad Capacidad
N° N°
(ton) (ton)

La empresa 20 1 4.5

10 1 54
AGIP 20* 1 5
CONGAS 1 4,5

* Este autotanque tiene como base de operaciones la planta

Isidro Ayora propiedad de esta comercializadora.

Comportamiento de la oferta del GLP al granel en la ciudad

de Guayaquil

La oferta de GLP al granel en I%A
g 3',, %
1658

dada por las ventas h;stoncas"‘g /prcdugte de acuerdo a la

siguiente tabla:

% Guayaquil, esta
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TABLA 18

VENTAS HISTORICAS DE GLP AL GRANEL

Demanda
Ano
(ton)

1998 13.695
1999 11.508
2000 21.157
2001 7.348
2002 7.493
2003 10.667

La evolucidon de la participacion de mercado de las
comercializadoras, ha sufrido variaciones a lo largo de los
ultimos cinco afios, debido principalmente a las estrategias de

ventas. Estas variaciones se muestran en el anexo 1.

Proyeccion de la oferta del GLP@j Eg?aﬂp:?en la ciudad de
Guayaquil o S

La proyeccion de la oferta se realiz o la tasa media

acumulativa anual. Para esto se:toman

Binbks %-iyi'zj;,

x;-t\&
+datés de ventas
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historicas en un determinado periodo. En el caso de la
empresa, se calculan dos tasas, una en el periodo de 1995 —

2000 y la segunda para el ciclo 2001 — 2003.

Calculo de la tasa media acumulativa anual
TMA = (( Yf/YO) 1!n~1) -1
TMA1998.2000 = ((21157/12589 )"y

TMA 19552000 = 11%

TMAz001.2003 = ((10667/7348 )11

TMA2001.2003 = 20%

Como se mencionod al realizar el calculo de la.demanda, no se
valora el periodo 1998 — 2003, debido al gran impacto que sufrid
el mercado con la eliminacién del subsidio del gas a finales del
afio 2000.  Por esta razén se utiliza la Gitima tasa obtenida, la
del periodo 2001-2003, y se realiza la proteccion de la oferta

segun el siguiente detalle.
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TABLA 19

PROYECCION DE LA OFERTA DE GLP AL GRANEL

Oferta proyectada
Ano
(ton)

2004 10.667
2005 T 12.800
2006 15.360
2007 18.433
2008 22118
2009 26.543
2010 31.851
2011 38.222
2012 45.866
2013 55.040
2014 66.048

Qﬂ { 53;;5} &

.granel, actual
Qg Y

i

(‘f' 7 A

9]

proyectadas, estos célculos se adjuntan en la tabla 20.
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TABLA 20
DEMANDA INSATISFECHA

Ano Demanda Oferta Demanda
proyectada | proyectada insatisfecha
{ton) (ton) (ton)

2004 74.876 10.667 64.209
2005 77.145 12.800 64.345
2006 79.482 15.360 64.122
2007 81.891 18.433 63.458
2008 ! 84.372 22.119 62.253
2009 86.928 26.543 60.385
2010 89.562 371.851 57.711
2011 92.276 38.222 54.054
2012 95.072 45.866 49.206
2013 97.953 55.040 42.913
2014 100.921 66.048 34.873

P @? O»

%}, 1958 %

4.4.4. Determinacién del precio del producto "/

;
La empresa establece un precio total desiiministro d

cada cliente, sumando al precio del producto (determinado por
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el Estado semanalmente, seglin Acuerdo Ministerial) un precio
de transporte. El drea comercial calcula el precio del transporte,
mediante un flujo de caja, considerando una rentabilidad del

22% como minimo.

El precio del transporte incluye un valor equivalente a la
amortizacion de las instalaciones, e! servicio de suministro
(gasolina, choferes, efc.), y servicios administrativos

(facturacion, cobranzas, etc.).

El precio calculado se ve afectado por las variaciones del
consumo de los clientes, asi, un cliente de mayor consumo,
tendra un precio menor que un cliente de consumo inferior. De
igual manera, si existen cambios en el volumen de compra de |
un cliente (incremento o decremento), la empresa revisa y

establece un nuevo precio acorde a dichos cambios.

4.5.identificacién de los canales de comercializacion

La distribucior del gas al granel, se realiza de manera directa, sin
intermediarios o distribuidores. La empresa envia el producto hasta el

consunidor final, en este caso las industrias o comercios.
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El proveedor (Petrocomercial), envia a través del gasoducto, el
producto a la empresa, en donde se cargan los camiones-cisterna o
autotangues (segun requiera el cliente). Una vez cargados los
vehiculos, éstos se encargan de realizar la distribucidon al cliente,

segun la pianificacion correspondiente.

El proceso anteriormente descrito se detalla en la siguiente figura:

PETROCOMERCIAL COMERCIALIZADORA CONSUMIDOR FINAL

Figura 4.5 Disiribucion de gas al granel

Para la distribucion del producio se dispone de dos camiones-
cisterna y dos autotanques de diferente capacidad segin se describe
en e apartado 4.4.1. Cada unidad esta a cargo del chofer operador y
un auxiliar, quienes cuentan con ioé implementos de seguridad

requeridos en el despacho de combustibles.
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CAPITULO 5

5. Determinacion de los factores criticos para la

seleccion de la estrategia

5.1. Analisis FODA
5.1.1. Marco tedrico para la realizacion del analisis FODA
Los disefiadores de estrategias se sirven en la actualidad de un
buen numero de matrices para la deteccion de las relaciones

entre las variables mas importantes.

El analisis FODA sirve para analizar la situaciéon competitiva de

una comparniia, e incluso de una nacion.

El anaisis FODA es un marco concept%ﬁ@r%’j@u@ estudio
¥ eyl =

1958 By

f"‘/'%s_i s’
sistematico que facilita el apareamiento epireTas amenazas y

-
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La identificacién de las fortalezas y debilidades de las
compafiias, asi como de las oportunidades y amenazas en las
condiciones externas, se considera como una actividad comun
de las empresas. Lo que suele ignorarse es que Ia
combinacién de estos factores puede requerir de distintas

decisiones estratégicas.

El analisis FODA surgid justamente en respuesta a la
necesidad de sistematizar esas decisiones, F significa
fortaleza, O significa oportunidad, D significa debilidad, A

significa amenazas.

Las fortalezas son aquellos aspectos positivos de la
organizacion de la empresa que generan ventajas competitivas.
Se deben analizar desde dos dimensiones: la ventaja que
representan en relacion con los competidores y la facilidad con

que podria ser copiado por ellos.

Elbui;}nb * 2
que le ocasionan desventajas frente a sus compétideres y son

materia pendiente de mejoramiento. Su analisis debe seguir



R

b

75

dos dimensiones, las desventajas que representan en relacion
con los principales competidores vy la facilidad con |z que se

podrian fortalecer estas debilidades.

Las oportunidades Y amenazas hacen referencia a tendencias
externas a la empresa, que puedenl ser tanto del macroentorno
(politico, econémico, social, institucional, etc.) como al entorno
compefitivo en que actia |a émpresa (competidores,
tecnologias, distribucion, cambio de habitos de Jos

consumidores, etc.)

Las oportunidades son las tendencias que pueden repercutir

favorablemente sobre los planes existentes o futuros de la
empresa. Su analisis debe seguir dos dimensiones: el grado de

atractivo que representa y la probabilidad de éxito.

Las amenazas son tendencids que pueden repercutir
desfavorablemente sobre los planes existentes o futuros de Ia
empresa. Su analisis se debe hacer en funcién del grado de
seriedad que representan su impacto en la empresa y [a

probabilidad de su ocurrencia.
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E! ana isis FODA debe orientarse hacia la accion, por lo cual es

muy conveniente cruzar las cuatro variables ce mayor

importancia en una matriz que podria ser la siguiente:

TABLA 21
MATRIZ FODA
Fortalezas Debilidades
Oportunidades| Situacion positiva que l.a empresa debe trabajar

debe ser aprovechada y | fuertemente para revertir las

sostenida debilidades
Amenazas Se deben planificar Situacion negativa que
acciones para evitar o requiere un profundo
contrarrestar la influencia replantec interno
negativa

La definicion de las fortalezas y debilidades de la organizacion

se realizan mediante un diagnostico interno, cuyo cbjetivo es

priorizarlas de acuerdo a su importancia.
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Existen cinco capacidades basicas de la empresa para el
diagndstico interno: tecnoldgica, organizacional, competitiva,

directiva y financiera.

El diagnoéstico externo permite definir las oporturidades y
amenazas existentes en el entorno en que debe desempefarse
la organizacion. Existen seis areas claves en el diagnéstico

externo, segun la siguiente figura:

Factoras Politicos:

BIELIOTRCA ‘GO

F‘.}:.l‘.ﬁ.-c PR <
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Al realizar el andlisis FODA es muy importante tener an cuenta
lo siguiente:
- El analisis de oportunidades y amenazas se debe orientar

hacia el futuro para anticipar los probables escenarios

competitivos que puedan surgir en el entorno externo.
- El analisis de fortalezas y debilidades debe iniciarse hacia e
presente en una primera instancia y luego hacia el futuro de

la empresa.

{; },

5.1.2. Andlisis de fortalezas y debilidades de la empresa

El andlisis de las fortalezas y debilidades de la empresa se
realiza determinando los factores criticos que la afectan. En
cada factor critico se califican dos variables, su impacto y su
importancia frente a la competencia. El rango de evaluacion de
cada variable esta entre 1 y 10. La suma de ambas
calificaciones o peso, nos indica cuales son los factores que _
mas inciden en el desarrollo de las actividades dentro de la

organizacion. Se eligen cinco factores que tengan la

puntuacion mas alta para formar la matriz FODA.
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Se realizan dos matrices de diagnéstico interno, una matriz de
fortalezas y otra de debilidades, ias mismas Que se ckservan en

los anexos 1y 2.

5.1.3. Andlisis de oportunidades y amenazas del sector

El andlisis de las oportunidades y amenazas del sector se realiza
mediante un diagnéstico externo, considerando todos los factores

que influyen en el entorno de la industria.

Se elabora una matriz para evaluar las oportunidades y otra para
examinar las amenazas. Se sigue el procedimiento desarito en el
apartado anterior, considerando tres variables para la calificacion

de cada factor. Estas variables son: impacto, plazo y probabilidad

de ocurrencia.

Las matrices se observan en los anexos 3 y 4 respectivamente.

5.2. Estudio de las cinco fuerzas competitivas
8.2.2. Principios generales para la elaboracién del estudio de las
cinco fuerzas competitivas
Michael Porter afirma que la esencia de la formulacion de una

5 . estrategia competitiva consiste en relacionar a una empresa
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con su medio ambiente, fundamentalmente con el sactor de Ia
actividad econémica en el que compite, y sintetize las cinco
fuerzas que movilizan la competencia del sector de la siguiente

manera:

| Competidores Potenciales |

Riesgo de ingreso
de competidores
potenciales

Poder de  Competidores en el -

negociacién de s R S
los proveedores e _.‘-§e<u:t_or_.l_n§.t_-ys_ft_rial_I ik

— 'P:roVéed'orés” _—’ e | - 'Cbmpfadb'fes-__- y

Poder de
negociacion de
los compradcres

* Rivalidad entre los
competidores existentes

Amenaza de
producios o
servicios sustitutos

Sustitutos

Figura 5.2.1. Modelo de las cinco fuerzas competitivas de Porter
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La accién conjunta de estas cinco fuerzas competitivas son las
que van a determinar la rivalidad existente en el sector. Los
beneficios obtenidos por las distintas empresas van & depender
directamente de la intensidad de la rivalidad entre las ampresas,
a mayor rivalidad, menor beneficio. La clave estd en
defenderse de estas fuerzas competitivas e inclinarlas a nuestro

favor.

Se describe cada fuerza competitiva enunciada por Porter,

analizando su importancia para el desarrollo industrial.

Amenaza de los nuevos competidores: Los competidores
potenciales susceptibles a entrar en un mercado, constituyen
una amenaza que la empresa debe reducir y cont-a la cual
debe protegerse creando barreras de entrada. La importancia
de esta amenaza depende de la altura de estas barreras de
entrada y del vigor de las reacciones gque espera encontrar e
competidor potencial: economias de escala, patentes, imagen
de marca, necesidades de capital, coste de transferencia,
acceso a capales de distribucion, efecto de experiencia. La

existencia de bafrera's defendibles y la capacidad de réplica, es
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lo que va a constituir el precio que desalentaria la entrada del

competidor potencial.

Amenaza de los productos sustitutivos: Los productos
sustitutivos son aquellos que desempefian la misma funcion
para el mismo grupo de consumidores, pero que se basan en
una tecnologia diferente. Estos productos constituyen una
amenaza permanente en la medida en que la sustitucion pueda
hacerse siempre. Esta amenaza puede agravarse cuando, bajo
el impacto de un cambio tecnolégico, la realidad calidad/precio
del producto sustitutivo se modifica en relacion calidad/precio

del preducto-mercado de referencia.

Poder de negociacion de los clientes: Los clientes poseen un
poder de negociacion frente a los proveedores. Pueden influir
la rentabilidad potencial de una actividad, obligando a la

empresa a realizar bajadas de precios, exigiendo servicios mas

amplios y condiciones de pago mas faﬂygy«abj;emo tambien,

P .

3
Poder de negociacion de los proveedores: EI ggr\;je los

&

proveedores frente a los clientes, reside en ‘el hecto de que
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tienen la posibilidad de aumentar los precios de sus entregas,
de reducir la calidad de los productos o de limitar las cantidades
vendidas a un cliente concreto. De esta forma proveedores
peligrosos pueden hacer fuerza sobre la rentabilidad de una
actividad, si los clientes no tienen la posibilidad de repercutir en

sus propios precios las subidas de costes aplicadas.

Intensidad de rivalidad entre competidores existentes: La
intensidad y las formas de lucha competitiva entre rivales
directos en un producto mercado, varian segun Eé naturaleza de
la situacion competitiva observada. La situacion competitiva,

describe el grado de independencia entre competidores.

La fuerte rivalidad se desarrolla cuando una o mas empresas
siente la necesidad de mejorar su posicion. Los movimientos
competitivos usualmente conlievan a su vez reacciones de las

comparnias rivales.

La lucha competitiva, en general, afecta a la industria entera y a
las empresas. Algunas veces, de alguna manera, pusde traer

beheficios a las industrias, como cuandoc las batallas
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publicitarias incrementan la demanda de los productos de toda

la industria del ramo.

La intensidad de la rivalidad en una industria resulta de la
interaccion de algunos factores estructurales. Silas empresas
son numerosas y relativamente balanceadas en tamario, la
rivalidad tiende a ser mds intensa que si la industria es

dominada por una sola o por pocas firmas.

Riesgo de ingreso de Competidores Potenciales

En el mercado del GLP al granel existen fuertes barreras de
entrada, lo que la convierte en una industria medianamente
atractiva, por lo que los probables competidores potenciales
podrian desistir de entrar al mercado. Las principales barreras
de ingreso a este mercado son las politicas estatales que
limitan el campo de accién de los posibles competidores y la

alta inversién requerida.

para que un nuevo competidor ingrese, debe estar en
capacidad de realizar una inversion lo suficiente grande, que le
permita situarse en un nivel competitivo y minimizar las ventajas

de las empresas existentes.
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Entre las ventajas que posee la empresa frente a sus
competidores tenemos: su ubicacién: el reconocimiento de
marca por su relacién con el producto envasado, de amplia
aceptacion en el pais; y, el respaldo de una multinacional que ie

proporciona capacidad de inversién.

intensidad de rivalidad entre competidores existentes

La rivalidad entre los competidores existentes es intensa, no a
nivel corporativo sino a nivel de negocics. Esto quiere decir que
la division de GLP tiene grandes competidores como son:

Agipgas, Congas y Austrogas.

Agipgas es un fuerte competidor que iguala a la empresa en
tamafio y recursos, y, al ser una compafiia multinacional, cuenta
con la tecnologia necesaria para brindar un servicio que

satisfaga al cliente.

- Los competidores manipulan los precios de acuerdo a la oferta

de las otras empresas, lo que genera competencia desleal.
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Ademas existen altas barreras de salida, debido a que las
inversiones hechas en este tipo de industrias son altas y que al
tratarse de un negocio corporativo mantiene fuertes

interrelaciones estratégicas.

Amenaza de Productos Sustitutos

El GLP al granel puede ser reemplazado por una amplia
variedad de productos, los cuales pueden satisfacer el principal
requerimiento del cliente, que es obtener un suministro
constante de combustible. Sin embargo, dichos sustitutos.
causan inconvenientes durante el proceso de combustion y en
el mantenimiento posterior (formacion de hollin, contaminacion
del ambiente y producto, se requiere limpiezas con mayor

frecuencia).

Entre los principales productos sustitutos tenqa%os bunker,

diesel y energia eléctrica. bunkert J}/ ebmé“e@l son
0/, i
‘_\‘;&‘-

ampliamente  utilizados debido a q
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Poder de negociacién de los compradores

Para el caso de la empresa, los compradores ejercen gran
presidén sobre los precios de los productos, especialmente

debido a la competencia desleal descrita anteriormente.

Al existir otras empresas que ofrecen el mismo producto a
menor precio (competencia desleal), los compradores estan en
capacidad de presionar para obtener el precio que elios estan
dispuestos a pagar. Esto se convierte en una fuerte arma de

negociacion para los compradores.

Poder de negociacion de los proveedores

En cuanto al nivel de negociacion que tiene el proveedor
(Petrocomercial), podemos acotar gue es una gran amenaza
para la empresa, ya que posee el monopolio del
aprovisionamiento de GLP hacia las comercializadoras.
Existen regulaciones estatales gue impiden a otras emprasas, Ia
produccion ¢ importacién de GLP, asegurando asi este

monopolio.
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Adicionalmente, este proveedor puede variar los atributos del
despacho (cantidad, precio, forma de entrega y tempo de
entrega) sin que Ia compafiias comercializadoras puedan

objetar estas condiciones,

5.3. Resumen de los factores criticos que inciden en la elaboracion del

presente plan estratégico

Para la seleccién de las estrategias a implementar, se deben considerar
a los factores criticos mas relevantes segun lo analizado en jos apartados

anteriores.

Del andlisis interno y externo se seleccionan los ftems con mayor peso y
que presenten una diferencia maxima de 5 puntos a partir del de mayor
puntuacién. Estos parametros constituyen la matriz FODA que se

presenta en el anexo 5.

A partir del estudio de las cinco fuerzas competitivas, se obtienen
factores adicionales a la matriz FODA, los cuales deben considerarse
para la formulacién de las estrategias. Estos se resumen en la siguiente

tabla:

3




TABLA 22

RESUMEN DE LAS FUERZAS COMPETITIVAS

Fuerza Competitiva Criterio

Riesgo de ingreso de Se requiere capacidad de inversion para

competidores potenciales ingresar al mercado

Intensidad de rivalidad

Existen grandes competidores que igualan
entre competidores

a la empresa en tamafio Y recursos
existentes

Amenaza de productos El GLP puede ser reemplazado por una

sustitutos amplia variedad de productos, incluso de

menor precio

Poder de negociacién de Los compradores ejercen gran presion

los compradores sobre los precios de los productos

Poder de negociacién de | Existe monopolic del aprovisionamienio

los proveedores de GLP




CAPITULO 6

6. PLAN ESTRATEGICO DE MERCADO

5.1.Seleccién de la estrategia para mejorar el posicionamiento del
GLP
6.1.1. Principios generales para la seleccién de la estrategia a

implementar

Es necesario distinguir tres perspectivas diferentes para la
seleccién de las estrategias a implementar dentro de una

empresa: la corporativa, la de negocios y la funcional.

Las tareas estratégicas a nivel corporativo obligan a los
? Tm i
ke -

&
directivos y ejecutivos a c!e&*-ampenar;;;s&y:wtrabg;a’j@fr @ﬁ tres planos:

Q
el plano del liderazgo, el econémico ylze

. A &
liderazgo suele asociarse con law@é

POLITRUNIC
ejecutivo, del cual se espera defingilunavision.

A
f Jg,i W A

aﬁﬂa%empresa

comunicandola de una manera que genere entusiasmo. Su
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vision infunde sentido de propésito, confianza y traza la

orientacion bésica para enfrentar los desafios.

El plaro econdmico busca develar las fuentes de creacion de
valor. La cuestién es saber si los negocios de la empresa se
benefician dé estar juntos o si se desempefiarian mejor como
unidades de negocios separadas y auténomas. El plano
economico comprende la definicion de los negocios de la
empresa, la identificacion y explotacién de las interrelaciones y
la coordinaciéon de las actividades que permitan compartir

activos y experiencias.

E! planc gerencial es el factor mas importante para una
implementacion satisfactoria de la estrategia corporativa.
Comprende dos tareas complementarias: la concepcion de la
infraestructura gerencial y la gestidon de su personal clave. La
estructura y los sistemas de gestion de la organizacién
constituyen la infraestructura gerencial de la empresa. La
gestién del personal clave, constituye uno de los desafios mas
dificiles de sortear en una organizacion. Incluye las tareas de
identificar, désarrollar, promover, recompensar y retener al

personal iddneo para el crecimiento de la empresa.
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Cuando se define la estrategia a nivel de negocios, se tienen
que tomar decisiones con respecto a: las necesidades del
cliente, sobre el mercado que se va a satisfacer, la forma en
que se van a satisfacer dichas necesidades (habilidades

distintivas).

Las necesidades del cliente son los requerimientos que se
pueden satisfacer mediante las caracteristicas de su producto o
servicic, lo cual se consigue mediante la diferenciacion del

producto.

Una compafiia decide agrupar a los clientes, con base en
diferencias importantes de sus necesidades o preferencias con
el proposito de generar una ventaja competitiva. Esta actividad

se conoce como segmentacion del mercado.

Una habilidad distintiva es la Gnica fortaleza que le permite a
una empresa lograr una condicidon superior en eficiencia,

calidad, innovacion y satisfaccion al cliente.
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Una empresa con una habilidad distintiva puede asignar un
precio superior a sus productos o lograr costos sustancialmente

menores con relacion a sus rivales.

Las estrategias a nivel funcional estan dirigidas a mejorar la
efectividad de las operaciones funcionales dentrc de una
comparnia, como fabricacién, mercadotecnia, investigacion y

desarrollo, administracién de materiales y recursos humanos.

El valor que una compaiiia crea se mide por la cantidad de
compradores dispuestos a pagar por un producto o servicio. El
proceso de creacion de valor estd relacionado al concepto

llamado cadena de valor.

La cacena de valor se divide en actividades primarias y

actividades de apoyo. Las actividades primarias son las que

estan relacionadas con la creacnon ]%S!Cﬁ’ déel Broducto su

4

mercadotecnia y distribucién a clier ‘;"'y semm%g postventa.

fabricacion y mercadotecnia. Estas W?ufeh. administracion de
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materiales, investigacion y desarrollo, recursos humanos,

infraestructura.

Todas las actividades tienen metas comunes las cuales son:
eficiencia, calidad, innovacion y capacidad de satisfacer al

cliente.

Habilidades distintivas de la empresa comercializadora de

GLP objeto del estudio

Como ya sabemos las habilidades distintivas surgen de los
recursos y capacidades con los que cuenta la empresa,
refiriéndonos a recursos financieros, administrativos, humanos y

organizacionales.

Para obtener una habilidad distintiva, la empresa ha invertido en
la construccion de un gasoducto que permite un constante
abastecimiento de GLP, desde el proveedor hasta las
instalaciones de [a matriz. Este proyecto llegd a su culminacion
en junio def 2003, con lo cual, se garantiza ia oporiuna entrega

del producto al cliente.
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Otra habilidad radica en la capacidad de la corporacién para
coordinar y organizar sus recursos: econémicos y mano de
obra. Esto lo ha conseguido mediante la implementacion de
estrategias integrantes de crecimiento:

- Integracion hacia atras, brindando el servicio de montaje
de las instalaciones de gas, lo que permite aumentar las
posibilidades de captacion del cliente y mantener su
fidelidad.

- Integracion hacia delante, responsabilizandose del
servicio de mantenimiento preventivo y correctivo de las

instalaciones de GLP.

6.1.3. Seleccién de la estrategia a nivel de negocios
Para realizar la seleccion de la estrategia a nivel de negocios,
se analizan las diferentes estrategias genéricas y su viabilidad

de implementacion en la empresa.

La estrategia de liderazgo en costos nos propone mantener un
nivel bajo de diferenciacidén de producto para atacar un mercado
promedio. Esta practica no es aplicable al giro del negocio, ya
que el producto (GLP al granel y envasado) esia disefiado para

cubrir requerimientos especificos del cliente. La empresa no
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escatima en costos para ofrecer calidad de servicio a sus
consumidores. En los dltimos afios se llevaron a cabo los
siguientes proyectos:

- Implementacién de nueva imagen en: tanques
estacionarios de clientes, bodega de distribuidores,
vehiculos de distribuidores y transportistas. Para esto la
empresa asumio el 60% del costo asociado a este
cambio de imagen.

- Entrega de carretillas a distribuidores para la reparticién
de gas en cilindros a domicilio. La empresa asumi6 el

100% del costo de este proyecto.

Por otra parte, la estrategia de diferenciacion, consiste en lograr
una ventaja competitiva al crear un servicio percibido por los
clientes como exclusivo, de tal manera que sus competidores
no puedan imitarlo. Esta tactica esta acorde con los objetivos
del negocio, ya que al existir monopolio en el aprovisicnamiento

e @ ofrece al
@ dlféi‘enc:lamos

de GLP, las caracteristicas del producto

consumidor final no varian. La Unica

‘x
mediante el desarrollo de planes esf gifico
p{}fﬂhcm”
requerimiento. WL‘GW AWy
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Por dultimo, analizamos la estrategia de enfoque o alta
segmentacion, la cual estd dirigida a atender las necesidades
de un grupo o segmento limitado de clientes. Debido a que la
vision de la empresa es brindar soluciones energéticas
integrales, y no enfocarse a un segmento particular de mercado,

la organizacion dificilmente podria adaptarse a esta teoria.

Determinacién de la estrategia a nivel funcional

Como primer paso para desarrollar la estrategia a nivel
funcional se muestra la cadena de valor de la empresa en la

siguiente figura:
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Instalacién

* Mantenimiento

Actividades primarias
- >

Actividades
de
apoyo

' Abastecimiento _ Distribucién

Figura 6.1.4. Cadena de valor de la empresa

Las areas con las que cuenta la empresa han permitido
asegurar la combinacidn correcta del personal en sus
actividades de creacién de valor. Estos departamentos estan

en constante desarrollo, acorde a los cambios del mercado.

Del andlisis FODA realizado en el capitulo anterior, se
obtuvieron tres parametros susceptibles de mejora, que se

consideran dentro del area funcional de la compafiia:
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- Imagen debil de! producto, ya que el producto no tiene
caracteristicas propias que permitan al cliente de granel
identificar este producto con respecto a la competencia.

- Baja velocidad .de respuesta a las condiciones
cambiantes, ya que no existen planes de contingencia
para desabastecimientos nacionales.

- Ubicacion de la matriz, debido a que actualmente la

empresa enfrenta un posible desalojo de estas oficinas.

Estos parametros son comparados con la cadena de valor de la
empresa, y observamos que estas debilidades y amenazas de
la compafiia, pueden enmarcarse en las actividades de apoyo.
Es asi como, mejorar la imagen del producto es responsabilidad
del area de marketing. El nivel de respuesta a las condiciones
cambiantes del mercado, esta a cargo del area comercial,
responsable de la atencién al cliente. La ubicacién de Ia

infraestructura es funcién del area administrativa de la empresa.

Seleccidn de la estrategia a nivel corporativo
Partiendo del analisis FODA, se obtiene que las principales

amenazas de la empresa corresponden a actividades de nivel

corporativo.
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Considerando los tres planos en los que se desarrolla este tipo

de estrategia, definimos [o siguiente:

Las amenazas que fienen mayor incidencia en el
desarrollc del negocio como inestabilidad politica,
corrupcion e inseguridad juridica, levantamiento indigena
y delincuencia, deben ser manejadas en el plano del
liderazgo. Es funcidn del gerente general y del
presidente de la corporacion, delinear la forma de
enfrentar las situaciones descritas, mediante el didlogo vy
la negociacion con las autoridades del pais y de la
industria.

En el plano economico, es claro para la empresa, que las
actividades compartidas, represenian una carga adicional
para el negocio, ya que duplica funciones lo cual afecta
la eficiencia en sus actividades.

Esta situacion se evidencia por la existencia del
departamento de apoyo a la gestidbn y el centro de
servicios compartidos (CSC) dentro de fa linea. El area
cue contabiliza y registra todos los movimientos de las

fqueé forma parte

o

ce la estructura de outsourcing de fa- Coggoracion. En
DY e

\2_,-“' R
VEL e
RIS

forma paralela la empresa cuenta con:UR

diferentes lineas de negocios es el CSt

déﬁaﬁémento
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de apoyo a la gestion, el cual lleva el control de ia
contabilidad y asignacion de cuentas.
Los resultados obtenidos por ambos departamertos son
los mismos, duplicando de esta manera las funciones y
operaciones que realizan.

- Debido a la compiejidad de las operaciones y su nivel de
seguridad, el negocio del GLP demanda personal
especialista e infraestructura adecuada, por lo cual se

requiere especial atencion en el plano gerencial.

8.2. Analisis y aplicaciones de las estrategias seleccionadas

Con el anélisis de las estrategias seleccionadas en los apartados
anteriores, y considerando el analisis FODA, el estudio de las cinco
fuerzas competitivas y las politicas de la empresa, se desarrolla el

plan estratégico de mercado para el GLP al granel.

Se describira la estrategia a seguir, areas responsables y su

aplicacidn en la empresa.
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De las estrategias a nivel funcional descritas anteriormente, se eligen
las siguientes:

- Esirategia de mercadotecnia: realizar una campafia de
promocion gue permita mejorar la imagen corporativa y ocupar
el primer lugar en la mente del cliente, a través de los
siguientes medios: vallas publicitarias, spots publicitarios y
prensa escrita.

Area responsable: marketing.
Tiempo de ejecucion: inmediato.

- Estrategia de infraestructura: para afrontar el posible desalojo
de la casa matriz, la empresa debe analizar y decidir entre las
siguientes opciones:

a. Buscar nueva ubicacion para su casa matriz v determinar
un plan de contingencia para el abastecimiento de GLP
durante y despues del fraslado.

Areas responsables: administracion y operaciones
Tiempo de ejecucidn: inmediato

b. Negociacion con el municipio para mantener la ubicacion
actual a mediano y largo plazo.

Area responsable: administracion.

Tiempo de gjecucion: inmediato
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- Estrategia de servicio al cliente: en busca de la satisfaccion del
cliente la empresa debe cumplir las siguientes estrategias:

a. Personalizacién del servicio de acuerdo a los
requerimientos del cliente, catalogando sus necesidades y
diferencidndolos segin las mismas.

Area responsable: comercializacién,
Tiempo de ejecucion: 6 meses.

b. Mejorar el tiempo de respuesta mediante una
redistribucion de los recursos, dado que en ia actualidad
existe un autotanque subutilizado en la ciudad de Quito el
cual abastece la zona rorte del pais, y cuyo nivel de uso
es del 5%.

Area responsabie: operaciones.

Tiempo de ejecucién: 6 meses.

En el area del negocio, seleccionamos la estrategia de diferenciacion,

la cuzl se lleva a cabo segtin se describe:

- Alcanzar la certificacion ISO 9000, que garantice la calidad de
nuestros servicios. El proceso de obtener esta certificacion se
inicid en el aﬁo.2001, pero el proyecto fue postergado por los
directivos, atendiendo al nivel de prioridades de la organizacion.

Responsable: Gerente Administrativo.
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Tiempo de ejecucion: 1 afio 6 meses,
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- Explotacion de todas las opciones de utilizacién del GLP, como

invernaderos, secadoras de granos, criaderos de animales,

automocidn.
Responsable: Gerente Comercial.

Tiempo de ejecucién: inmediato.

A nivel corporativo, la estrategia requiere el total respaldo de la

Corporacion en asuntos politicos o de trascendencia para el negocio

(responsable: Gerente General). Adicionalmente, se debe evaluar el

proceso de seleccion y capacitacion, con el fin de proveer a la

organizacion personal con las habilidades requeridas para este tipo de

empresa. La comparfila debe esforzarse por mantener e incentivar al

personal seleccionado y desarrollar planes de carrera.
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CAPITULO 7

7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1.Conclusiones

El cumplimiento de los objetivos planteados en este proyecto, son
materializados a través del presente plan estratégico que plantea
soluciones a los problemas encontrados y busca mejorar la gestién
del negocio para asi obtener mejores resultados que permitan

posicionar a la empresa.

De acuerdo a ese marco las conclusiones mas relevantes obtenidas

de este informe son las siguientes:

1. Existe una gran demanda insatisfecha que la empresa tiene la
oportunidad de cubrir, la misma que se estimé para el afo
2004 en 64.209 ton, con una tasa media acumulativa anual del

3'.03%. La necesidad de atender este mercado es urgente,
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por lo que se deben adoptar estrategias que permitan el
desarrollo del producto y su penetracion en esta porcion de

mercado.

El sector del GLP enfrenta grandes amenazas relacionadas
principaimente con el ambiente politico del pafs. Estas
amenazas son dificiles de enfrentar debido a que no se
pueden mantener acuerdos con el gobierno a largo plazo, sino
a corto plazo, lo que genera inestabilidad. Debemos anotar
ademas que las oportunidades del sector no son muchas, por

lo que se debe de realizar el mayor esfuerzo en aprovecharlas.

La empresa debe basar sus estrategias en las fortalezas que
posee, principalmente en el conocimiento de la industria que le
da el pertenecer a una multinacional con amplia gxperiencia en

la comercializacion del GLP al granel a nivel mundial.

Las debilidades de la empresa pueden ser facimente
eliminadas, ya que todas ellas se solucionan con acciones de

marketing y capacitacién de personal.
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5. Laindustria del GLP al granel es medianamente atraciiva para
los participantes actuales, siendo muy dificil pensar en nuevos
ingresos al mercado. Esta situacion se hizo evidente en el
andlisis de las cinco fuerzas competitivas, del cual se
concluyen los siguientes puntos;

- Existen fuertes barreras de entrada: aita inversion de
capital y las politicas estatales.

- Al ser el estado el Unico proveedor posee gran poder
de negociacion,

- Los compradores poseen alto poder de negociacion
frente a las comercializadoras, beneficiandose de |a
competencia desleal existente enire las mismas.

- Existe alto nivel de. competencia, principalmente de
AGIP, siendo en su totalidad a través de la
manipulacion del precio del producto.

- El GLP al granel posee muchos productos sustitutos

gue brindan similares caracteristicas a los usuarios.

8. El plan estratégico elaborado, logra que la empresa pueda
ofrecer al cliente un servicio acorde a sus necesidades, de
modo que éste perciba un valor agregado respecto al servicio

de los competidores; ademas, permite la mejora de la imagen
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de marca del producto analizado Y su posicionamiento como

lider en el mercado.

Esta propuesta brinda a la empresa seguridad en la
continuidad de sus operaciones, ya que considera soluciones
al preblema de infraestructura actual Y promueve el apoyo
corporativo como plan de accién para enfrentar la inestabilidad

politica del pais.

7.2.Recomendaciones

La empresa debe estar atenta a cualquier cambic que se
produzca en el entorno ya que es una industria muy cambiante
con alta especializacion, para ello es fundamental la revision

periddica del plan propuesto.

Se recomienda acompaiiar la metas fijadas, de una politica de
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