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RESUMEN

Este presente trabajo tiene como objetivo principal un andlisis
estratégico y la formulacion de una estrategia para una nueva linea de
productos relacionados con la energia renovable de la empresa Gasmarket
bajo la marca GMKT.

La decision de cambio de marca se debi6 a que el nombre
Gasmarket estaba muy asociado a la comercializacion de gas, lo cual iba en
contra de la propuesta de su nuevo producto. Por esto, decidi6 salir al
mercado con una nueva marca de energias renovables utilizando algunas
letras del nombre de la empresa. Asi surgio la propuesta de GMKT.

Para poder desarrollar este trabajo, se recabd informacion
utilizando diferentes herramientas de investigacibn, como entrevistas a
directivos de la empresa bajo estudio y de uno de sus principales clientes,
focus group y encuestas a profesionales.

Se realiz6 un andlisis tanto interno como externo del mercado de
energias renovables en Tucuman ya que es un mercado en pleno desarrollo.
Un andlisis FODA, las cinco fuerzas de Porter y el planteo de una estrategia
de marketing son la base del presente trabajo.

La conclusion de este trabajo consiste en diferentes propuestas
estratégicas y acciones a implementar con el objetivo de que se alcance el
posicionamiento esperado; logrando presentar estos productos como

confiables, de excelente calidad.



PROLOGO:

Este trabajo se realiz6 como trabajo final para la materia Seminario
de la Facultad de Ciencias Econdémicas de la Universidad Nacional de
Tucuman.

Las energias renovables son las que tienen como fuentes a
distintos procesos naturales. Hay distintos tipos: solar, edlica, hidraulica,
marina mareomotriz, geotérmica y bioenergia. Actualmente a nivel mundial,
hay una fuerte campafia de concientizacion sobre el cuidado del medio
ambiente. Esto también se aplica en Argentina donde se present6 el plan
Renovar, un conjunto de politicas que busca incentivar el desarrollo de estas
tecnologias.

Nuestro trabajo se centra en el desarrollo de la marca GMKT por
parte de la empresa Gasmarket, experta en el desarrollo de productos
relacionados al gas y al agua para casas e industrias que busca seguir la
tendencia mundial y dedicarse a la comercializacion de productos
relacionados con la energia solar y biomasa como puntapié inicial.

Asimismo deseamos agradecer la colaboracion de los directivos de
Gasmarket y Avanco, especialmente Sebastian Calafiore, Julieta Lobo y
Diego Rokjes por la predisposicion a contestar todas nuestras dudas y a
brindarnos la informacién, del mismo modo que agradecemos a los

profesionales que contestaron la encuesta.
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Queremos manifestar nuestro agradecimiento a nuestra directora
de seminario, profesora Magister Liliana Fagre, por todo su apoyo,
profesionalismo y paciencia en este ultimo paso importante de nuestra

carrera.

A modo personal agradecemos a nuestros padres Sara Mercedes
Chavez, Marta Cristina Russo y Jorge Raul Lobo Chaklian, al resto de
nuestras familias y a nuestros amigos que nos acompafaron durante el

transcurso de toda la carrera.



INTRODUCCION

La problemética del calentamiento global, es un tema en que todos
estamos involucrados, nadie queda exento, y la responsabilidad sobre el
mismo es compartida.

A nivel mundial, los paises se reunieron para debatir sobre la
manera de llevar adelante diferentes proyectos, con el fin de proteger el
medio ambiente. De esta reunidén surgié el compromiso de las diferentes
naciones en llevar adelante un plan de energias renovables, incentivando a
fomentar el uso de las mismas.

Argentina, no se quedd atras de esta medida mundial, y desarrollo
el plan Renovar.

Estas disposiciones hicieron crecer el mercado de energias
renovables, pero en Tucuman no habia oferta para cubrirlo, es por esto que
Gasmarket decidié satisfacer dicho mercado, siendo la primera empresa
comercializadora de energias renovables en el norte de pais, con su nueva
marca GMKT. Para ello primero necesitaban conocer cual era la situacion de
la demanda en la zona, para lograr el posicionamiento adecuado del
producto.

Para poder desarrollar este trabajo, hicimos hincapié en el marco
tedrico sobre energias renovables, sobre sus ventajas y desventajas, sobre
su situacion a nivel global y nacional. Realizamos diferentes metodologias de
investigacion para poder analizar los aspectos internos y externos de la

empresa, para asi desarrollar una correcta estrategia de posicionamiento.



CAPITULO |

Introduccidn a las energias renovables
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Desventajas 1.2.2 Energia Eodlica 1.2.2.1 Ventajas 1.2.2.2
Desventajas 1.3 Energia Renovable en el Mundo 1.4
Energia Renovable en la Argentina 1.5 Energia Renovable
en Tucuman

1.1 DEFINICION:

Para la Agencia Internacional de Energia, “energia renovable es el
tipo de energia que se deriva de procesos naturales (por ejemplo: luz solar y
viento) que se regenera a una tasa mayor que a la que se consume. El sol, el
viento, la energia geotermal, el agua, bioenergia y el océano son fuentes de
energia renovable. El rol de las energias renovables aumenta en el sector de
la electricidad, del calor y de la refrigeracion™.

Las energias renovables se producen por varios motivos. Puede
deberse a que el recurso cuenta con una cantidad de energia ilimitada o a
que el recurso puede regenerarse de manera natural.

En la mayoria de los casos, son fuentes de energias limpias que no
generan residuos. Tienen un impacto ambiental reducido.

Su nombre se deriva del hecho de que sus fuentes de

aprovisionamiento son ilimitadas.

(1) Consultas en Internet: https://www.iea.org/topics/renewables/, (07/08/2017)




Las energias renovables han constituido una parte importante de la
energia utilizada por los humanos desde tiempos remotos, especialmente la
solar, la edlica y la hidraulica. La navegacion a vela, los molinos de viento o
de agua y las disposiciones constructivas de los edificios para aprovechar la
del sol, son buenos ejemplos de ello.

Con el invento de la maquina de vapor por James Watt, se van
abandonando estas formas de aprovechamiento, por considerarse inestables
en el tiempo y caprichosas y se utilizan cada vez mas los motores térmicos y
eléctricos, en una época en que el todavia relativamente escaso consumo,
no hacia prever un agotamiento de las fuentes, ni otros problemas
ambientales que mas tarde se presentaron.

“Hacia la década del 1970 las energias renovables se consideraron
una alternativa a las energias tradicionales, tanto por su disponibilidad
presente y futura garantizada (a diferencia de los combustibles fosiles que
precisan miles de afios para su formaciéon) como por su menor impacto
ambiental en el caso de las energias limpias, y por esta razon fueron
llamadas energias alternativas. Actualmente muchas de estas energias son
una realidad, no una alternativa, por lo que el nombre de alternativas ya no

deberia emplearse™

El auge de las energias renovables proviene del hecho de que nos
encontramos con un progresivo deterioro del planeta en general y de la
atmosfera en particular, lo que ha hecho saltar las alarmas al utilizar tanta
energia contaminante, recurriendo a energias alternativas. Por otro lado,
estos recursos que se han nombrado antes, como es el caso del petrdleo,
son de caracter agotable, es decir, las reservas se estan acabando poco a

poco y hay que encontrar alternativas a su uso.

(2) Consultas en Internet: http://www.biodisol.com/que-son-las-energias-renovables-clasificacion-evolucion-historica-las-fuentes-de-
energias-renovables/ (07/08/2017)




1.1.2 VENTAJAS:

v' Su uso concede numerosos beneficios al medioambiente
ya que son energias limpias y no emiten gases de efecto invernadero.

Contribuyen a mejorar los niveles de contaminacion atmosférica.

v' La dependencia hacia los combustibles fésiles se fue
incrementando a través de los afios generando dependencia de los
paises importadores de petréleo y gas con respecto a los paises
exportadores de dichos productos. Si se pudiese instalar centrales
productoras de energias limpias, se podria alcanzar una produccion

segura de energia sin depender de factores externos.

v En la fabricacién, instalacién, mantenimiento vy
comercializacién de energia renovable, se crean numerosos puestos
de trabajo lo que contribuye de manera positiva en la economia del

pais.

v' Si se considera que la produccibn de energias
renovables es mas estable que la produccion derivada de fuentes no
renovables, el precio estaria dentro de un intervalo esperado y no
habria tantos altibajos.

1.1.3 DESVENTAJAS:

v Es dificil generar energia constantemente en el caso de

gue las fuentes de energias renovables estén influidos por el estado
meteorolégico. Esto complica garantizar la cobertura de picos de

demanda.



v Es complicado pensar en la posibilidad de 100% de
abastecimiento a base de fuentes renovables. La solucion estaria en

instalar nuevas plantas para que se logre cubrir la creciente demanda.

v' La inversion inicial en cualquier proyector relacionado
con este tipo de energia es alto. También requieren de un proyecto de
inversion sumamente estudiado y detallado para ajustar cualquier

problema que se pueda presentar.

v’ Tanto las plantas solares como los campos edlicos
requieren de grandes superficies donde ubicarse para hacer del

negocio uno rentable.

v En caso especifico de los aerogeneradores, éstos son
peligrosos para las aves del lugar donde esté instalado. Con respecto
a las centrales hidroeléctricas, se puede complicar la emigracion de
algunas especies de peces.

1.2 CLASIFICACION:

Las energias renovables pueden provenir de distintas fuentes. Es

por eso que existen distintos tipos de energias renovables. Las mas
conocidas son la solar, edlica, hidraulica, marina mareomotriz, geotérmica y
bioenergia.

“La energia hidraulica es la producida por la caida del agua. Las
centrales hidroeléctricas en represas utilizan el agua retenida en embalses o
pantanos a gran altura. El agua en su caida pasa por turbinas hidraulicas,
qgue trasmiten la energia a un alternador, el cual la convierte en energia

eléctrica™.

(3) Consultas en Internet: https://twenergy.com/a/que-son-las-energias-renovables-516 (08/08/2017)




La energia geotérmica es un tipo poco conocido. Relacionada a
volcanes, aguas termales, fumarolas y géiseres. Se manifiesta en forma de
calor bajo la superficie terrestre.

La energia marina mareomotriz se da cuando el movimiento de las
mareas y las corrientes marinas son fuente de energia eléctrica de una forma
limpia. Cuando se aprovecha la energia térmica del mar basado en la
diferencia de temperaturas entre la superficie y las aguas profundas se
conoce como maremotérmica.

La bioenergia es la procedente del aprovechamiento de materia
organica animal y vegetal o de residuos agroindustriales. Incluye los residuos
procedentes de las actividades agricolas, ganaderas y forestales, asi como
también los subproductos de las industrias agroalimentarias y de
transformacion de la madera.

“Los biocombustibles utilizan materiales tan diversos como cereales
0 aceites desechados para hacer un combustible alternativo a los derivados
del petréleo. La fermentacion de diversas plantas para convertirlas en alcohol
utilizable como gasolina se denomina bioetanol, mientras que los basados en
el aceite son los biodiesel. Los biocombustibles han sido criticados porque no
serian tan ecoldgicos como sefialan sus defensores. Por ello, se trabaja en
una segunda generacion que mejora los procesos tecnoldgicos, se basa en
residuos o en materias primas no alimenticias y cultivadas en terrenos no

agricolas o marginales™.

1.2.1 ENERGIA SOLAR:

Es el tipo de energia renovable mas visible y mas comun. Se puede
encontrar tres tipos: solar térmica (la convierte en calor), solar fotovoltaica

(Sol en electricidad) y solar termoeléctrica (produce electricidad). “Las

(4) Consultas en Internet: http://www.consumer.es/web/es/medio_ambiente/energia_y_ciencia/2012/08/27/212394.php (08/08/2017)



http://www.consumer.es/web/es/medio_ambiente/energia_y_ciencia/2007/09/08/166696.php
http://www.consumer.es/web/es/medio_ambiente/energia_y_ciencia/2008/01/26/174085.php
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células solares fotovoltaicas convierten la luz del sol directamente en
electricidad por el llamado efecto fotoeléctrico, por el cual determinados
materiales son capaces de absorber fotones (particulas luminicas) y liberar
electrones, generando una corriente eléctrica. Por otro lado, los colectores
solares térmicos usan paneles o espejos para absorber y concentrar el calor
solar, transferilo a un fluido y conducirlo por tuberias para su
aprovechamiento en edificios e instalaciones o también para la produccién de
electricidad (solar termoeléctrica)’™.

Tal como explica la empresa Acciona en su pagina, “La energia
solar fotovoltaica transforma de manera directa la luz solar en electricidad
empleando una tecnologia basada en el efecto fotovoltaico. Al incidir la
radiacion del sol sobre una de las caras de una célula fotoeléctrica (que
conforman los paneles) se produce una diferencia de potencial eléctrico entre
ambas caras que hace que los electrones salten de un lugar a otro,
generando asi corriente eléctrica™.

Los paneles solares pueden ser fotovoltaicos que generan energia
para los hogares, oficinas o cualquier lugar donde se los instalen; térmicos
donde el Sol como fuente de energia directa los recarga y termodinamicos
que funcionan pese a cualquier condicion climatoldgica.

La ventaja es que puede usarse en zonas rurales o aisladas donde

el tendido eléctrico no llega o se dificulta acceder a este servicio.

En promedio, la vida 0til es superior a los 25 afios y sus costos de
instalacion y puesta disminuyeron cada vez mas en los ultimos tiempos dado

el avance tecnologico.

1.2.1.1 VENTAJAS:

1. Gran aporte al desarrollo sostenible;

(5) Consultas en Internet: https://www.acciona.com/es/energias-renovables/energia-solar/ (09/08/2017)

(6) Consultas en Internet: https://www.acciona.com/es/energias-renovables/energia-solar/fotovoltaica/ (09/08/2017)
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2. Es modular y muy versatil; se adapta a distintas
situaciones;
3. Permite aplicaciones para generacion eléctrica a gran

escala y también para pequefios ndcleos aislados de la red;

1.2.1.2 DESVENTAJAS:

1. Es una fuente intermitente (depende del clima y de las
horas de sol al afo)

2. Las baterias que almacenan energia ayudan a satisfacer
parte de la demanda de energia pero son tecnologias caras.

3. Rendimiento energético bajo

4. Es costosa pero en muchos paises, hay politicas a favor
de la inversion en este tipo de tecnologias;

5. En algunos procesos de fabricacion, hay una
probabilidad de que se emita gases como trifluroide de nitrégeno y el
hexafluoruro de azufre en el caso especifico de la produccion de
paneles solares.

1.2.2 ENERGIA EOLICA:

La energia es captada por los aerogeneradores que tienen aspas
que se mueven con la presencia del viento. Al girar éstas, mueven un
generador que produce energia eléctrica.

Se llama parques edlicos al conjunto de aerogeneradores que se
ubican en zonas con alta incidencia del viento. Se suelen ubicar en una torre
de gran altura para aprovechar que la velocidad del viento es mucho mayor a

medida que la altura también lo es. Otro producto como los autogeneradores
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mas pequefios que aportan la energia necesaria para abastecer zonas

aisladas.

Segln como explica el portal T-Energy’, los aerogeneradores
alcanzan los 5 metros de altura con hélices de hasta 23 metros de longitud y
asi, la fuerza del viento mueve las hélices del aerogenerador que por medio
de un rotor de un generador, convierte la fuerza del viento en energia
eléctrica. En su parte posterior, tiene una “pequefa”’ veleta que le va
indicando hacia dénde va el viento, para poder aprovecharse al maximo de la
fuerza del viento. Partiendo de alli, se distribuye la energia eléctrica creada a

las diferentes empresas que la distribuyen a todas las casas y comercios.

1.2.2.1 VENTAJAS:

v" No requieren de procesos de produccion complicados;

v" Tal como su nombre lo indica, es un tipo de energia que
es renovable. Por lo tanto, disminuye el uso de combustibles fésiles;

v No es contaminante como podria ser la utilizacion de
carbon, petréleo o el gas natural.

v' Colabora con el freno al calentamiento global.

v Ayuda al autoabastecimiento y desarrollo en zonas

menos favorecidas

1.2.2.2 DESVENTAJAS:

v' El lugar donde se instale este tipo de energia tiene que

contar con condiciones meteorologicas Optimas la mayor parte del

(7) Consultas en Internet: https://erenovable.com/aerogeneradores-eolicos/energia-eolica/ (09/08/2017)
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tiempo para que pueda funcionar a pleno rendimiento. (En nuestro
pais, el Sur del pais cuenta con esta ventaja);

v' Todavia no se cuenta con muchas empresas que
provean la tecnologia adecuada,;

v' Se puede afectar el paisaje de la zona donde se instalen
los parques edlicos. Es necesario tener en cuenta la flora y la fauna.

v/ Latasa de produccién es baja comparada con otras

tecnologias pero cada vez se generan mejores aerogeneradores;

1.3 ENERGIA RENOVABLE EN EL MUNDO:

En los ultimos afos, el concepto del cuidado del medio ambiente
viene ganando suma importancia entre los temas a discutir en los distintos
organismos internacionales.

Los desastres naturales, el calentamiento global y el aumento del
costo de las energias tipicas como gas y energia eléctrica llevan a que las
personas sientan curiosidad sobre las energias renovables.

175 paises firmaron el Acuerdo de Paris en 2016. Este acuerdo fue
negociado en la cumbre COP 21 de Paris en 2015 y estableci6 las medidas
para reducir las emisiones de gases de efecto invernadero, la principal causa
del calentamiento global. Los paises firmaron “comprometiéndose a mejorar
la eficiencia energética y las energias renovables, con la finalidad de limitar
el aumento de la temperatura global a 2 grados centigrados por encima de

niveles pre-industriales”.

(8) Consultas en Internet: http://www.ren21.net/wp-content/uploads/2016/06/GSR_2016_KeyFindings_SPANISH.pdf
(10/09/2017)
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Cuadro con paises con politicas de energia renovable

Fuente:
Base de
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Cuadro con paises con politicas antes y después de 2012
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Cuadro con paises que tienen obligaciones de transporte de energia renovable
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Los paises europeos que mas invierten en energias renovables
son”:
v Suecia: Energia hidroeléctrica, biomasa y edlica.
v Letonia: Energia Edlica
v' Finlandia: Energia Eodlica. Fuerte inversion en energia
solar
v' Austria: Energia hidroeléctrica, biomasa, energia solar y
eolica.
v' Dinamarca: Energia Edlica
v' Croacia: Desarrollo enfocado en el control de la energia
de los edificios
v' Portugal: Programa Plan Nacional de Accion para las
Energias Renovables
v' Estonia: Energia biomasa

v Rumania: Energia Eélica

Ahora analizando el caso de América del Sur'®, hasta fines de
2015, los paises que mas invirtieron en energias renovables fueron: Brasil,
México, Chile y Uruguay. Se puede afirmar que las politicas llevadas a cabo
por el Estado tienen fuerte influencia en el aumento de la inversion en
Energias Renovables que en su mayoria es llevada a cabo por empresas
privadas.
Ahora, los paises que mas invirtieron en energias renovables
fueron:
v México: U$S 3900 millones
v Chile U$S 3400 millones
v Uruguay: U$S 1100 millones

(9) Consultas en Internet: http://www.bbc.com/mundo/noticias/2016/04/160329_ciencia_energia_renovable_inversion_america_gtg
(10/09/2017)

(10) Consultas en Internet: http://www.bbc.com/mundo/noticias/2016/04/160329_ciencia_energia_renovable_inversion_america_gtg
(11/09/2017)
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v Honduras: U$S 567 millones
v Peru: U$S 155 millones
Para algunos expertos, el potencial que tiene la region es muy

grande y alentador. Cuenta con buenos recursos naturales y un atractivo
para muchas empresas. Otro factor muy relacionado e importante es el grado
de estabilidad de las instituciones de cada pais lo cual alienta a las empresas
del sector a invertir en estos paises, tratar con Bancos y con organismos del
Estado.

1.4 ENERGIA RENOVABLE EN ARGENTINA:

En los Ultimos afios, Argentina aprobd leyes que incentivan a la
inversién en este tipo de energias y que establecen objetivos a largo plazo
(20% de la demanda debe ser cubierta por este tipo de energias). El pais
cuenta con una gran cantidad de recursos para poder desarrollar las
energias edlicas y solar en distintas regiones del pais.

De acuerdo a lo que afirma Marcelo lezzi'!, “Para cumplir la meta
del 20% al 2025 se deberan incorporar 10.000 MW en renovables, un
objetivo que serd acompafiado de una reduccion sustancial de emisiones de
GEls, e inversiones anuales del orden de US$ 1.500 millones”.

El Gobierno decidi6 llevar adelante este proyecto estratégico
enfocado en tres objetivos:

v Lanzamiento del plan Renovar que incluye
licitaciones publicas periddicas en las que las distintas empresas
presentan sus proyectos de inversion y el precio al cual estan
dispuestos a vender su capacidad;

v Firma de contratos a largo plazo (“PPA”) y en
ddlares estadounidenses que les permiten a las empresas asegurar

Su venta y no exponerse a eventuales devaluaciones del peso;

(11) Consultas en Internet: https://www.pwc.com.ar/es/publicaciones/assets/energias-renovables-en-Argentina.pdf (11/09/2017)
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v CAMMESA  (Compafiia  Administradora  del
Mercado Mayorista Eléctrico) sera la administradora de estos

contratos.*?

A continuacion se observa dos mapas de la Argentina. El de la
izquierda ilustra donde se ubica la mayor incidencia de los vientos por medio
de colores oscuros. El de la derecha muestra donde se ubica los lugares

donde el Sol puede aprovecharse mejor.

Cuadro con incidencia de los vientos y con incidencia de rayos del sol

Fuente: http://energiasdemipais.educ.ar/fuentes-de-energia-potencial/energia-eolica/

No sélo la Patagonia posee lugares Optimos para instalar parques
eolicos. La costa atlantica y las sierras de Buenos Aires y provincias como La
Rioja también se destacan como zonas de alto potencial edlico.

(12) Ibidem
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En cuanto a energia solar, las regiones andinas y subandinas
desde Jujuy hasta Neuquén tienen un gran potencial para el desarrollo de
este tipo de energias.

En San Juan se encuentra la planta solar fotovoltaica de Ullum, la
cual genera cerca de 38 mil MWh al afio.

Por otro lado, la Puna y la Quebrada de Humahuaca también
presentan niveles significativos de radiacion. Actualmente se estan
realizando estudios para desarrollar un parque solar en la zona de
Hornaditas, con un potencial aproximado de 24 mil MWh al afio.

Maria Eugenia Testa de la consultora Linea Verde comenta como
ve el panorama actual: “en lo que tenemos que pensar es en cOmo se estan
posicionando las provincias en materia de renovables. Desde la mitad del
pais hacia el Sur se destaca la edlica, y hacia el Norte, por el enorme
potencial de la radiacion, la solar. Las provincias patagonicas lideran hoy el
mercado porque la primera tecnologia que se desarrolld en el pais fue la de
aprovechamiento del viento. Pero en los proximos afios la vedette sera la

solar*®.

(13) Consultas en Internet: http://www.lanacion.com.ar/2031188-ranking-verde-chubut-es-la-mayor-productora-de-energia-
renovable-en-la-argentina (11/09/2017)
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Las provincias generadoras
« apacidad ingalada pacidad por instabie B MW

Provincia Total

“1765

Fuente: La Nacién

Segun estiman, de las 24 provincias hay 17 que contaran con
proyectos que haran que el pais sume generacién limpia y alcance el 6% de
la produccién de electricidad, casi lo mismo que representa, por ejemplo, la
generacion de fuente nuclear, 5,6% a diciembre de 2016. En los proyectos,
Buenos Aires y Jujuy aparecen como grandes generadores.

El Plan RenovAr **es un plan que busca transformar la matriz
energética Argentina para cuidar el ambiente. En la primera etapa, se busca
duplicar la potencia instalada de energias renovables en Argentina.

También persigue el objetivo de reducir dos millones de toneladas
de di6xido de carbono por afo y, a su vez un, ahorro de 300 millones de
dolares por los combustibles que dejaremos de importar al generar esta
energia limpia.

La Ley 27191" declara de interés nacional la generacién de

energia eléctrica a partir del uso de fuentes de energia renovables con

(14) Consultas en Internet: http://www.lanueva.com/sociedad-impresa/865650/que-es-y-cuales-son-los-objetivos-del-plan-
renovar.html (12/09/2017)
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destino a la prestacion de servicio publico como asi también la investigacion
para el desarrollo tecnoldgico y fabricacion de equipos con esa finalidad. En
la actualidad, la Republica Argentina cuenta con una capacidad instalada
cercana a los 800 megavatios para la generacion de energia renovable. La
Ley 27.191 tiene por objetivo la contribucibn de fuentes de energia
renovables hasta alcanzar el ocho por ciento (8%) del consumo de energia
eléctrica nacional, para el 2018 y el 20 por ciento para el 2025. De esta
manera, el pais se propone alcanzar los 10 mil megavatios renovables en 10
anos.

- El nuevo marco legal permite planificar el desarrollo del
mercado a largo plazo proporcionando previsibilidad para las
inversiones.

- Adapta y mejora el marco regulatorio para aumentar la
participacion de las Energias Renovables y diversificar la matriz
energética nacional y reducir la dependencia de los combustibles
fosiles. Establece metas nacionales obligatorias para el 100% de la
demanda.

- Instruye a Ministerio de Energia y Mineria a establecer
los mecanismos de contratacidén para cumplir las metas y a promover la
diversificacidn tecnolégica y geografica en el desarrollo del sector.

- Habilita a los Grandes Usuarios (>300 kW) a contratar en
forma directa con los generadores.

Para incentivar a la inversion en este tipo de energia, la ley prevé
exencién impositiva a las importaciones, devolucién anticipada de IVA,

deduccién de la carga financiera en el Impuesto a las Ganancias.

El cuadro a continuacion muestra los objetivos de la primera ronda.

Consiste en las areas donde se busca incentivar la inversién:

(15) Consultas en Internet: https://www.minem.gob.ar/servicios/archivos/6548/AS_14695676441.pdf (12/09/2017)
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INVERSION DIRECTA

1.500 / 1.800 millones de USD

BENEFICIOS ESPERADOS

Primer paso para el cumplimiento del 8%

RenovAr | Ronda 1 1,9% (hoy) => 4,5% (2018)

1000MV
Nuevos empleos
M Edlico 600 MW 5000 - 8000
W Solar 300 MV
B Biomasa 65 MV Ahorro anual de combustibles
300 millones de dolares
M Pequefio 20 MV

Aprovechamiento
Hidroeléctrico Reduccicén de emisiones
2 millones ton CO2/afio

(=900.000 automdviles)

W Biogas 15 MV

Fuente: Ministerio de Energia y Mineria

A continuacién, se muestra en qué consiste el Fondo para el
Desarrollo de Energias Renovables (FODER) creado para facilitar el

financiamiento de proyectos en el marco del Programa Renovar™®

FODER

® Aportes del Tesoro Nacional

® Emisiones Propias CUENTA DE

o ANSES / Fondo de Garantia - FINANCIAMIENTO
de Sustentabilidad

® Préstamos para construccion

_) y /o Largo Plazo

¢ Garantias financieras

* Multilaterales / otros

® Aportes del Tesoro Nacional
® Cargo alaDemanda _’

® Aval Soberano

CUENTA DE ® Garantia de pago de
o * la energia
GARANTIA

e Garantia de pago del proyecto

Fuente: Ministerio de Energia y Mineria

(16) Consulta en Internet: https://www.minem.gob.ar/prensa/26151/el-banco-mundial-aprobo-la-garantia-para-los-proyectos-del-
programa-renovar.html (12/09/2017)
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Porcentaje del total de energia demandada

Situacion Actual (20718)
Participacian de EE FR. en ks demanda = 1,8% | Caparidad instaladse 08 GW

Fuenbe: www.minem. gob.ar

Fuente: Ministerio de Energia y Mineria

Argentina Milions of tores of of sl
BALANGE (2015)
0

Fuente: Ministerio de Energia y Mineria

Los pargues edlicos instalados son los siguientes:

v Rio Mayo (Chubut), puesta en servicio 02/90, 120
kW, (4 Aeroman de 30 kW), velocidad media anual 8,2, operador
DGSP. Pcia. Chubut - Fuera de servicio.

v Comodoro Rivadavia (Chubut), puesta en servicio
01/94, 500 kW, MICON M530, velocidad media anual 9,4, operador
PECORSA.
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v Cutral Co (Neuquén), puesta en servicio 10/94,
400 kw, MICON M750-400/100, velocidad media anual 7,2,
operador COPELCO Coop. Ltda.

v Pehuen Co (Buenos Aires), puesta en servicio
02/95, 400 kw, MICON M750-400/100, velocidad media anual 7,3,
operador Coop. Eléctrica de Punta Alta.

v Pico Truncado (Santa Cruz), puesta en servicio
05/95, 1.000 kW, VENTIS 20-100, velocidad media anual 9,6,
operador Municipalidad de Pico Truncado - Desmantelado

v Tandil (Buenos Aires), puesta en servicio 05/95,
800 kw, MICON M750-400/100, velocidad media anual 7,2,
operador CRETAL Coop. Ltda.

v Rada Tilly (Chubut), puesta en servicio 03/96, 400
kw, MICON M750-400/100, velocidad media anual 10,2, operador
COAGUA Coop. Ltda.

v Comodoro Rivadavia (Chubut), puesta en servicio
09/97, 6.000 kW, NEG-MICON NM750/44, velocidad media anual
9,4, operador SCPL Com. Riv.

v Mayor Buratovich (Buenos Aires), puesta en
servicio 10/97, 1.200 kW, AN BONUS 600 Kw/44, velocidad media
anual 7,4, operador Coop. Eléctrica de M. Buratovich

v Darregueira (Buenos Aires), puesta en servicio
09/97, 750 kW, NEG-MICON NM750/44, velocidad media anual 7,3,
operador CELDA Coop. Ltda.

v Punta Alta (Buenos Aires), puesta en servicio
12/98, AN BONUS 600 Kw/44, velocidad media anual 7,8, operador
Coop. Eléctrica de Punta Alta.

v Claromeco (Buenos Aires), puesta en servicio
12/98, 750 kW, NEG-MICON NM750/48, velocidad media anual 7,3,

operador Coop. Eléctrica de Claromeco.
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v Pico Truncado (Santa Cruz), puesta en servicio
03/01, 2.400 kW, ENERCON (Wobben) E- 40, velocidad media
anual 10,3, operador Municipalidad de Pico Truncado.

v Comodoro Rivadavia (Chubut), puesta en servicio
10/01, 10.560 kW, GAMESA G-47, velocidad media anual 9,4,
operador SCPL Com. Riv.

v Gral Acha (La Pampa), puesta en servicio 11/02,
1.800 kW, NEG-MICON NM900/52, velocidad media anual 7,2,
operador COSEGA Ltda.’

v Parque Eolico El Jume: puesta en servicio 10/15.
Ubicado en el Jume, departamento Ojo de Agua, Santiago del

Estero.

Los parques fotovoltaicos instalados en Argentina son:

Parque Fotovoltaico Potencia (MW) Fecha de Ingreso al
MEM

Chimberas 2 Marzo de 2013

Cafiada Honda 2 Abril de 2012

Cafiada Honda ll 3 Abril de 2012

San Juanl 1,2 Febrero de 2011

Fuente: CAMMESA

1.5 ENERGIAS RENOVABLES EN TUCUMAN:

En octubre de 2016, el Gobierno de la provincia aprobd una ley
llamada “Generacion distribuida de energia eléctrica basada en energias
renovables en el sector residencial, comercial e industrial” que estimula a los
usuarios particulares y empresas localizadas en Tucuman a agregar

tecnologia de energia renovable a su red a cambio de un beneficio tarifario.

(17) Consultas en Internet: http://www.argentinaeolica.org.ar/portal/images/stories/Eolica%20en%20Argentina.pdf (12/09/2017)
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Por esto, muchas empresas del medio comenzaron a evaluar esta
reglamentacion relacionada con la oferta de productos y las formas de

financiamiento para encarar esta nueva inversion.



Capitulo Il

GASMARKET SA

Sumario: 2.1 La Empresa 2.2 Valores, Mision y Valores de
Gasmarket 2.2.1 Valores 2.2.2 Misi6on 2.2.3 Vision
2.3 Historia 2.4 Estructura 2.5 Productos 2.6 GMKT:
Un nuevo concepto de mercado

2.1 LA EMPRESA

Gasmarket S.A. es una de las primeras cuatro Comercializadoras
de Gas Natural habilitadas por el Ente Nacional Regulador del Gas
(ENARGAS) en la Republica Argentina (www.enargas.gov.ar). Sus
accionistas son Cartellone Energia y Concesiones S.A (JCCC S.A.) y Gasco

Argentina S.A., filial argentina de Gasco de Chile.

Esta empresa define como su objetivo principal: “edificar la relacion
con nuestros clientes al brindarles mas y mejores servicios y soluciones
relacionados con su consumo de energia, sea en su establecimiento, en sus

vehiculos o en sus domicilios”*8.

(18) Consulta en Internet: http://institucional.gasmarket.com.ar/la-empresa/quienes-somos/ (10/09/2017)
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2.2 VALORES, MISION Y VISION DE GASMARKET.

2.2.1 VALORES

Los valores de una empresa son cualidades, principios o creencias
que una empresa posee Yy que guian u orientan las decisiones, acciones y
conductas de sus miembros.

En el caso particular de Gasmarket, ellos determinan que:

“Los valores que cultivamos en nuestra empresa, necesarios para
el logro de los objetivos, son la iniciativa personal educada con el
profesionalismo en nuestra tarea, cualquiera sea la que desempefiemos, la
disposicion para integrar un equipo de alta performance y el afan de progreso
deben distinguirnos. La satisfaccion del cliente como nuestro principal
esmero, que se manifiesta antes, durante y después del encuentro personal
con el cliente y abarca: El conocimiento y comprensiéon de las necesidades
del cliente; el mejor asesoramiento que le podamos dar, antes, durante y
después de la Venta; la atencién personalizada en la venta; un esmerado
servicio de posventa; y la atencién de garantas™®.

Otro valores destacables son: la Garantia y la Confianza de los
Productos y Servicios que comercializamos; la seguridad y el cumplimiento
de la normativa, como camino para diferenciarnos y para tener el futuro; la
innovacion y la actualizacion, poniendo al alcance del cliente las mejores
soluciones energéticas de las que el mercado disponga.

La cabal comprension que todas las tareas: de ventas;
administrativas y de conduccién son fundamentales, igualmente importantes
de cara al cliente y tienen su razén de ser en el cliente. La difusién y
persecucion de los objetivos con el equipo, y la solicitud de ayuda cuando no

se alcance el objetivo

(19) Ibidem
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2.2.2 MISION

La Misidn se refiere a un motivo o una razon de ser por parte de
una organizacion, una empresa o una institucion. Este motivo se enfoca en el
presente, es decir, es la actividad que justifica lo que el grupo o el individuo
esta haciendo en un momento dado.

La mision organizacional enuncia que: “Quienes integramos
Gasmarket ® buscamos que sea la Comercializadora Lider de Energia,

Productos y Servicios Energéticos de la Region”.

2.2.3 VISION

La vision determina una meta final de hacia donde quiere llegar la
organizacién a largo plazo.

Para Gasmarket, su vision consiste en: “Conocemos al cliente y
comprendemos sus necesidades, nuestros clientes son las industrias, los
instaladores y talleres de conversion, las empresas constructoras y los
particulares; buscamos edificar la relacion con nuestros clientes al brindarles
mas y mejores servicios y soluciones relacionados con su consumo de
energia, sea en su establecimiento industrial, en sus vehiculos o en sus
Domicilios; brindamos el mejor asesoramiento en combustibles y tecnologias
del que seamos capaces, lo que nos obliga a la actualizacién constante y la
busqueda del liderazgo tecnoldgico; debemos estar convencidos que la Unica
forma de lograr la mision y mejorar los Resultados es edificando estas

relaciones y agregandoles valor’*,

(20) Ibidem
(21) Ibidem
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2.2 HISTORIA:

Desde 1995, GASMARKET S.A. actia como comercializador de
gas natural, proveyendo de este combustible a diferentes empresas del
Noroeste Argentino en condiciones competitivas y fuera del sector regulado
(integrado por transportadoras y distribuidoras).

El 100 % de este gas es comercializado a Clientes Industriales con
consumos superiores al millon de m3. Entre sus clientes se encuentran
importantes establecimientos industriales en las provincias del Noroeste
Argentino: ingenios, agroalimenticias, textiles, papeleras, aceras vy
procesadoras de minerales, a quienes ademas se brinda asesoramiento para
el mejor aprovechamiento de sus balances energéticos.

A partir del afio 2001, despliega ademéas su actividad con la
apertura de cuatro sucursales en las provincias de Salta, Jujuy, Tucuman y
Santiago del Estero, comercializando kits de conversién a GNC, materiales
para obra de gas (redes y gasoductos) y agua; equipos especiales que usan
combustibles gaseosos, tales como generadores, equipos de aire
acondicionado, climatizadores de piscina, etc.

A partir del afio 2002, también se brindan servicios especializados
de gestion comercial a empresas de servicios publicos, tales como gestidon de
cortes y reaperturas, guardia de atencibn de urgencias y lectura de
CONSUMOS.

En el mes de junio del 2003 se abrid6 una nueva sucursal en
Santiago del Estero y se puso a disposicién del publico un CALL CENTER
para la atencion de consultas técnicas y ventas telefénicas que cuenta con
certificado 1SO 9001:2000; con el objetivo de mejorar la calidad de atencion a
nuestros clientes.

En lo referido a GNC, fuimos los primeros en incorporar los kits de
3° generacion, mejorando asi la calidad de las conversiones en la regién, y

en lanzar en septiembre del 2003 el equipo de GNC marca Gasmarket
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fabricado con los mas elevados estdndares internacionales, con respaldo y
servicio regional. Segun una reciente encuesta realizada entre los talleres del
NOA, la marca Gasmarket se posiciona segunda por asistencia técnica,
régimen de garantias, disponibilidad de producto, relacién precio-calidad e

imagen en el mercado.

En el periodo invernal del 2003 se coordin6 una asistencia para los
clientes del NOA con gas de Cuenca Neuquina. En el periodo invernal del
2004 fuimos unos de los comercializadores del gas boliviano en el Noroeste
Argentino.

En el mes de junio del 2004 se inauguré el GNCentro Gasmarket,
diversificAndose hacia las conversiones vehiculares, servicios de flota y hacia
servicios relacionados con la Inyeccion y Diagnostico electronico en

automotores, con elevado contenido tecnoldgico.

En el afio 2005 se obtuvo una de las diez primeras Licencias como
Agente Libre del Mercado Electrénico del Gas, recientemente constituido, en
el ambito de la Bolsa de Comercio de Buenos Aires. (www.megsa.com.ar)

El GNCentro Gasmarket fue el primer centro de conversién de
equipos de GNC del NOA y uno de los cuatro primeros en el pais en certificar
a través de IRAM (Instituto Argentino de Racionalizacion de Materiales) el
cumplimiento de la normativa del ENARGAS habilitante para realizar
instalaciones de equipos de GNC (NAG E-408 y Res. Enargas 3196/2005).
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2.4 ESTRUCTURA:

Fuente: GENTILEZA DE GASMARKET

2.5 PRODUCTOS:

Gasmarket en sus inicios comenzé con la comercializacién de gas

industrial. Este producto lo llevo a tener un alto grado de contacto con
los instaladores de gas, por lo que notaron la necesidad del cliente de
poder tener en un solo lugar todos los elementos acordes para su
instalacién, es por eso que a partir de alli comenzaron con la
comercializacion de todas las tuberias acordes a su producto inicial. A
medida que paso el tiempo la demanda sobre productos similares
comenzoé a crecer, y comenzaron a ofrecer productos no tan solo para
la instalacion de gas, sino también para las instalaciones de agua.

Con el paso de los afios, comenzaron a ofrecer todos aquellos
electrodomésticos de gas, como por ejemplo calefactores, calefones,
cocinas, etc.

Su cartera de productos cada vez empez6 a ocupar diferentes
mercados, y por tal motivo hoy estan lanzando al mercado sus nuevos

productos de energias renovables.
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A continuacién, se detallan los productos con los que cuenta la

empresa.

MATERIALES DE GAS
- Interna Gas.

o Cafios y accesorios de acero con recubrimiento expoxi: Proveen
los diferentes tipos de piezas para dar respuesta a todos los
requerimientos y necesidades de los profesionales, instaladores,
etc.

o Canfos y accesorios de polietileno con union por Termofusion:
Comercializa todas las medidas y figuras de este novedoso
sistema para la conduccién y distribucion interna de gas. Con un
alma de acero revestido en polietileno y sistema de unién

mediante termo fusion.

- Externa Gas:

o Polietileno: Los accesorios y tuberias de polietileno se utilizan
para redes externas de gas y usos industriales; cuentan con la
aprobacion de los distintos organismos de regulacién. Este
sistema es apto para la distribucion de diferentes gases.

o Cafios y accesorios de acero para gasoductos de media y alta

presion.

MATERIALES DE AGUA

Con respecto a los materiales de agua poseen completa linea y gran
variedad de marcas de cafios y accesorios para la conduccion de agua
sanitaria por uniones de termo fusion, desagles pluviales y cloacales, y

sistemas completos contra incendio para edificios y comercios.

- Sistema Termofusion:
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Mayor caudal, mayor presion: Gasmarket ofrece este sistema
inalterable, especialmente desarrollado para conducir agua y
otros fluidos a temperaturas y presiones elevadas, sin corrosion,
sin incrustaciones y en condiciones de maxima seguridad,
higiene, economia y prolongada vida util. Mediante la termo
fusién, los tubos y conexiones se fusionan entre si
molecularmente, dando lugar a una tuberia continua que
garantiza el mas alto grado de seguridad en las instalaciones de
provisién de agua fria y caliente para el consumo y calefaccion.

Polipropileno Sanitario:
VENTAJAS:

Garantia de durabilidad ilimitada.

La vida util de este material es ilimitada ya que es polipropileno,
por lo tanto no se corroe y puede transportar indefinidamente
todo tipo de fluidos, no se ablanda ni se tapa.

No se rompen.

Incendio

Acero Galvanizado: Gasmarket ofrece toda gama de productos

para la instalacion de sistemas de conduccion de agua para incendio por

medio de cafierias y accesorios de acero galvanizado, esto complementado

con el equipamiento completo de mangueras, gabinetes, valvulas, etc.

GASODOMESTICOS:

Disponen de una completa gama de artefactos a gas para el hogar,

comercio o industria, y las marcas mas reconocidas del mercado que nos

permiten ofrecer un equipamiento integral para calefaccion y agua sanitaria.

o Cocinas.

o Calefones: Tiro natural y tiro balanceado.
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o Calefactores.

o Termotanques residenciales.

o Termotanques alta recuperacion y alta potencia.
o Termotanques comerciales.

o Equipamiento comercial: Cocinas y hornos.

GAS INDUSTRIAL.:

Gasmarket como comercializador, compra, vende y negocia gas natural
interactuando con los distintos actores del mercado, teniendo como base el
conocimiento adquirido en mas de 15 afos de experiencia en la industria del
gas natural. Asi generan la previsibilidad buscada por los productos de gas
natural y la confiabilidad, flexibilidad de precios, de volumenes,
financiamiento y calidad de servicio que necesitan los consumidores

industriales.
- Equipos especiales:

Ofrecen una amplia gama de alternativas en sistema de calefaccion

central y para exteriores, que permiten mayor economia y confort.

o Linea de Calefaccion central:

v' Calderas y radiadores: Permite templar todos los ambientes
mediante el calentamiento y recirculacion de agua a traves de
radiadores de aluminio centralizando el area de combustion de
gases fuera del lugar.

v' Piso radiante: Sistema de calefaccion por radiacion que crea
condiciones ambientales que mas se ajustan a la curva de
confort humano. Mediante la conduccién de agua a través de la

cafieria bajo piso calefaccionada mediante una caldera central.

o Climatizadores de Piletas:
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v Climatizador de pileta: La gran variedad de modelos permite
tanto usos domiciliarios como comerciales. Permite ampliar el
uso de la pileta fuera de la temporada estival llevando a una
temperatura de confort el agua de la misma.

v Tubos Radiantes: Sistema de calefaccion que permite

aprovechar sus espacios abiertos todo el afio.

ENERGIA RENOVABLE:

o Paneles Solares.
o Productos de energia térmica.

o Productos con energia edlica

2.6 GMKT: UN NUEVO CONCEPTO DEL MERCADO.

Gasnor y Gasmarket, en sus comienzos eran una sola empresa,
luego por una decision externa, ambas empresas tuvieron que separarse,
siendo Gasnor la proveedora de gas para viviendas, y Gasmarket la
encargada de distribuir el gas a empresas e industrias. Al ser una sola
empresa, pero dirigidas a mercados diferentes, decidieron unificar el
personal, quedando la parte administrativa, de servicios y legales en Gasnor
y la parte comercial en Gasmarket.

Por esto, Gasmarket buscé diferentes estrategias comerciales para
brindarles mejores opciones al cliente, y ofrecerles tanto productos como
servicios que se necesitan en la instalacion.

Cuando empieza a surgir el tema de energias renovables en
cartera, surge la posibilidad de ir hacia ese negocio y Gasmarket fue el
encargado de empezar su comercializacion, ya que eran conscientes que las

energias renovables son las energias del futuro.
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Al ser un producto totalmente nuevo, y que la gente estaba poco
interiorizada en el mismo, decidieron salir despacio, ver como es aceptado el
producto en el mercado y alli avanzar.

Empez6 realizando pequefios eventos, participando en ferias y con
publicaciones en los diarios, para introducir en el mercado sus productos, y
de esa manera observar cual era la reaccion de los clientes ante los mismos.

Una de sus principales sorpresas, fue sentir la necesidad de una
nueva marca para comercializar estos nuevos productos, el nombre
Gasmarket los vinculaba mucho a la comercializacion de gas, por lo tanto
necesitaban abrirse al mercado.

Desde ese momento se empez6 a trabajar en la nueva marca para
lanzar el producto, en pensar en una estrategia comercial. Para el cambiar el
“nombre” se hicieron diferentes estudios de mercado, y de este modo surgio
GMKT, que es un acronico de Gasmarket.

El negocio tuvo mas respuesta de la esperada sobre todo por el
movimiento de concientizacion nacional sobre estas energias, con
escenarios muy favorables. Por ejemplo, la riqueza de la radiacion en el
norte es un factor ventajoso para este tipo de energias; por otro lado, los
factores politicos también influyeron positivamente en el desarrollo de
energias renovables, con proyecciones para que estas lleguen a un 20%.

Si bien Gasmarket es el Unico con este producto en el norte, y no
tienen Competidores directos, el mayor enemigo con el que compiten son
con las fabricas, para contrarrestar la empresa esta trabajando para
conseguir un contrato donde ellos sean los Unicos distribuidores en el norte,
y asi poder tomar el dominio del mercado.

Pero la propuesta de valor de GMKT es fundamentalmente el post
venta. Las personas son desconfiadas, para lo cual la empresa es
conscientes que hay que generar confianza al ser un producto nuevo para

lograr relaciones comerciales con sus clientes.



CAPITULO Il

Metodologia de Investigacion

Sumario: 3.1 Metodologia de Investigacion 3.1.1 Descripcion
de Metodologia Aplicada 3.2 Focus Group 3.2.1
Aplicacion 3.3 Entrevista 3.3.1 Entrevista Avanco
3.3.2 Entrevista Gerente Gasmarket 3.4 Encuesta

3.1 METODOLOGIA DE INVESTIGACION

La Metodologia de investigacion, es una disciplina que se utiliza
para elaborar, definir y sistematizar los conjuntos de técnicas, métodos y
procedimientos que se deben realizar durante un proceso de investigacion.

Su funcién es otorgarle validez y rigor cientifico a los resultados
obtenidos en el proceso de estudio y andlisis.

Nos orienta en la manera que debemos enfocar la investigacion, y
la forma en que tenemos que recolectar los datos, con el objetivo que
nuestros resultados tengan validez y puedan cumplir con los objetivos
deseados.

Este tipo de metodologia puede ser de dos maneras: cuantitativa y
cualitativa.

v Metodologia cuantitativa: Es aquella que nos da

como resultado datos cuantificables, a los cuales se accede por

observacion o medicion.
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Para su analisis se procede mediante la elaboracion de
estadisticas, identificacion de variables y patrones constantes. Su método de

razonamiento es deductivo, por lo tanto trabaja con una muestra.

v Metodologia Cualitativa: Es aquella que se utiliza

dentro del campo de las Ciencias Sociales y Humanisticas. Se

enfoca en todos los aspectos que no pueden ser cuantificados, de

modo que se trata de un procedimiento mas bien interpretativo y

subjetivo.

Su método de razonamiento es inductivo, es decir que va desde lo
particular a lo universal. Por lo tanto para acceder a los datos de este tipo de
investigacion se lo hace a través de la observacion directa, las entrevistas o

los documentos.

3.1.1 DESCRIPCION DE METODOLOGIA APLICADA

Se aplicé la metodologia cualitativa. Se realizaron entrevistas y se
tomé informacion de focus group, para observar la reaccion de los expertos
ante el cambio de marca a GMKT y al nuevo producto que ofrece la empresa.

Se confeccionaron cuestionarios para ser realizados a diferentes
entrevistados con la finalidad de interiorizarse sobre los conocimientos que
poseen los clientes acerca de energias renovables, el posicionamiento de la
empresa Gasmarket y de la nueva marca GMKT.

A su vez se entrevisto a personal de Gasmarket para recabar
informacion de la empresa, del nuevo producto, y de la nueva marca que
lanzaron al mercado; de sus objetivos, y de los planes para el cumplimiento

de los mismos.
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Por dltimo se hicieron encuestas a profesionales para obtener
informacion desde quiénes son posibles impulsores del consumo de los

productos de energias renovables.

3.2 FEOCUS GROUP:

El Focus Group es una técnica cualitativa de estudio de las
opiniones o actitudes de un publico, utilizadas en Ciencias Sociales o en
estudios comerciales. Se trata de un grupo artificial, por lo general entre 3 y
12 persona, para que el grupo de personas sea efectivo, en el cual que hay
un moderador, investigador o analista encargado de hacer preguntas y dirigir
la discusion. Su labor es la de encauzar la discusion para que no se aleje del
tema de estudio, es el encargado de crear un ambiente relajado e informal,
en donde las preguntas son respondidas por la interaccion del grupo en una
dindmica en que los participantes se sienten comodos y libres de hablar y
comentar sus opiniones. Normalmente los grupos focales requieren
alrededor de dos horas para cumplir su tarea.

En comportamiento del consumidor, los grupos focales son
utilizados para enfocarse o explorar un producto o una categoria de
productos en particular (o cualquier otro tema de interés para la
investigaciéon). Durante una sesion de un grupo de discusion se alienta a los
participantes a discutir acerca de sus reacciones ante conceptos de
productos y servicios, o ante nuevas campafias de comunicacion de
marketing o publicidad. Los participantes de estos grupos se reclutan de
acuerdo con un perfil del consumidor, cuidadosamente elaborado en forma
de cuestionario y que se conoce como cuestionario de seleccion. En el
mundo del marketing, las sesiones de grupo son una herramienta muy
importante para recibir retroalimentacién de diversos temas concernientes a
la mezcla de mercadotecnia. En particular se utiliza para detectar deseos y

necesidades en cuanto a envasado, nombres de marcas o test de conceptos.


https://es.wikipedia.org/wiki/Marketing
https://es.wikipedia.org/wiki/Mezcla_de_mercadotecnia
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Esta herramienta puede dar informacion valiosa acerca del potencial de un
concepto, un eslogan o un producto en el mercado.

Sin embargo, el grupo focal tiene desventajas. El entrevistador
tiene poco control sobre el grupo y en ocasiones se pierde tiempo en asuntos
de poca trascendencia. Por otra parte el andlisis es complejo ya que
depende de los estilos de comunicacién junto a las reacciones no verbales

de los participantes.

Tipos de Secciones de Grupo

En las sesiones de grupo tradicionales se elabora un guion de
desarrollo el cual servird para iniciar y cerrar la discusion. Se dividen los
grupos de acuerdo a caracteristicas del mercado obijetivo.

Es habitual que los participantes se dejen llevar por la presion del
grupo cambiando de opinion y por ende “contaminando” los resultados. Este
problema se puede mitigar mediante manejos especiales de grupo en los

cuales los moderadores deben mantenerse expectantes.

Las sesiones de Grupo pueden ser:

v Sesiones de dos vias — En esta variante, un grupo de
personas ve la dinamica de otro grupo y discute acerca de las reacciones
e interacciones, para llegar a una conclusion.

v Sesiones con moderador dual — Estas sesiones cuentan
con dos moderadores; uno se encarga de desarrollar la sesion de manera
suave y confortable, mientras que el otro se asegura de que se toquen
todos los puntos predefinidos.

v Sesiones con moderadores enfrentados— Los dos
moderadores toman, deliberadamente, conceptos opuestos para generar

discusion.


https://es.wikipedia.org/wiki/Mercado_objetivo
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v Sesiones con participantes moderadores — En estas
sesiones se le pide a uno o mas de los participantes que actie como
moderador temporalmente durante la sesion.

v Sesion con integracion de cliente— uno 0 mas

representante del cliente integra el grupo de manera abierta o encubierta.

v Mini sesiones — Sesiones conformados con maximo 5
miembros.
v Sesiones por tele conferencia — sesiones en el que se

utiliza la red telefénica.

v Sesiones online — También conocidos como focus group
online, son sesiones en las que los participantes realizan toda la
comunicacién, que puede ser tanto visual, oral o textual, de forma
telematica a través de Internet.

Las sesiones de grupo pueden entregar informacion confiable con
costos mucho menores que el de herramientas de investigacion de
mercados tradicionales. Es por ello que el uso de las sesiones se ha ido

incrementando con el tiempo.

3.2.1 APLICACION: (GENTILEZA DE GASMARKET).

METODOLOGIA:

Participaron 38 personas en total:

v En focus, 16 arquitectos (11 de Tucuman y 5 de Salta), 2
ingenieros (1 de Tucuman y 1 de Salta) y 17 instaladores (6
de Tucuméan y 11 de Salta).

v' En entrevistas personales en profundidad en Tucuman, 2
ingenieros y 1 arquitecto (Industrial integrante de la catedra de
Generacion de Energia Eléctrica de la Facultad de Ciencias

Exactas y Tecnologia de la UNT; Asesor de Energia


https://es.wikipedia.org/wiki/Online
https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Focus_group_online&action=edit&redlink=1
https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Focus_group_online&action=edit&redlink=1
https://es.wikipedia.org/wiki/Internet
https://es.wikipedia.org/wiki/Investigaci%C3%B3n_de_mercados
https://es.wikipedia.org/wiki/Investigaci%C3%B3n_de_mercados
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Renovable de la Legislatura. Ingeniero industrial, Autoridad de
la Facultad de Ingenieria de UNSTA).

NOTA: El nivel de conocimiento y uso de Energias Renovables de
los participantes de los focus group fue diferente al de los entrevistados de
las instituciones, quienes hace tiempo conducen proyectos de estas

energias.

En el focus Group se trataron 5 temas:

v Tema 1: Nivel de conocimiento de energias
Renovables.
v Tema 2: Informacion sobre necesidades del

mercado/usuarios.
v Tema 3: Evaluacion de este sistema alternativo de

energias. Ventajas y Desventajas respecto a los sistemas actuales.

v Tema 4: Expectativas con respecto a las energias
renovables.
v Tema 5: Reconocimiento de empresas del rubro.

- CONCLUSIONES DEL FOCUS GROUP:

Todos coinciden en que las expectativas respecto a las
EXPECTATIVAS energias renovables son muy Grandes.
GENERALES

Todos los consultados se enfocaron principalmente en
los termotanques solares. También se mencionaron los
CONOCIMIENTO | paneles fotovoltaicos, pero la falta de conocimiento al
DE PRODUCTOS | respecto es mayor y, por el elevado costo de los
productos y de las instalaciones, hay una coincidencia
generalizada de que sin un marco regulatorio de apoyo
estatal su despegue comercial sera casi imposible.
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INCERTIDUMBRE
TECNICA'Y DE
SOPORTE

Espontanea y recurrentemente se manifiesta la urgente
necesidad de obtener méas informacién integral:
funcionamiento de los equipos, rendimiento estimado,
recupero de inversion, instalacion, garantia, posventa,
inversion total requerida (equipo, instalacion, obras
complementarias). La falta de certezas es la barrera
mas alta, ya que no pueden empujar los productos al
mercado por temor a generar expectativas demasiado
altas y defraudar a sus clientes.

ASPECTOS
ECONOMICOS

Tras los incrementos de tarifas (aunque no estén del
todo resueltos), hoy ya no hay dudas de la
conveniencia de la inversion en el mediano plazo. No
obstante, si inciden como limitantes del mercado
potencial: el elevado precio relativo frente a los equipos
tradicionales y la falta de financiacion. Es decir, aunque
sea conveniente la inversion, no todos tienen los
recursos para efectuarla.

ECOLOGIA

La reduccién de emisiones y el ahorro de recursos
naturales son percibidos como estimulos menores,
mencionados muy pocas veces de manera espontanea.

ESTETICA

Es wuna barrera poco mencionada de manera
espontanea. En los casos de obras nuevas se percibe
como facilmente solucionable, en contra de lo que
ocurre en construcciones existentes donde las
intervenciones son mas complicadas.

MERCADOS

No se mencionaron nuevos posibles clientes o usos,
gque no hayan sido previamente considerados por
Gasmarket.

AMENAZA
LATENTE

De modo apenas insinuado (mediante bromas), pero
totalmente espontaneo, algunos manifestaron
preocupacion de que estas nuevas tecnologias
desplacen a los instaladores gasistas. Se debe trabajar
con ellos para vencer sus posibles resistencias y evitar
que se conviertan en detractores.

COMPETENCIA

Hoy no hay ninguna empresa posicionada en la mente
de los consultados, ni como fabricante ni como
revendedora ni como proyectista / instaladora.
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La expectativa referida a Gasmarket es positiva, resulta
creible que la empresa encare un proyecto de este tipo

EL ROL DE asumiendo un rol de referente, mediante la generacion
GASMARKET de informacién (asesoramiento y proyectos), formacion
(para arquitectos e ‘“instaladores certificados”) y
publicidad, ante la logica de que sin oferta no puede
haber demanda.

3.2 ENTREVISTA

La entrevista es una situacion de interaccion entre dos o mas
personas que se relacionan asimétricamente. Uno de ellos —el entrevistador-
se posiciona de manera tal que a través de la interrogacion busca respuestas
de su interlocutor sobre cuestiones determinadas en un marco regido por
reglas propias de este tipo de interaccién y establecidas de antemano.

Las reglas son tacitas y su aplicaciéon depende del ambito en el que
la entrevista se realiza, de quienes participan en ella y la relacién que los
une. Puede haber variaciones segun se trate de entrevistas entre médico y
paciente, periodista y personaje, jefe y aspirante, investigador e informante.
En lineas generales se puede decir que para la entrevista rigen las reglas
basicas de una situacibn comunicativa cuyo funcionamiento es
conversacional:

v Ambas partes de la relacibn —entrevistador vy
entrevistado- participan en ella voluntariamente.

v Los roles de entrevistador y entrevistado no son
intercambiables.

v Debe tener un objetivo prefijado, a diferencia de la

conversacion.
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v Estd regida por un funcionamiento de turnos como
principio ordenador de las intervenciones que regulan los cambios de
locutor y los tiempos de emision.

v Existe un pacto de cooperacion implicito entre
entrevistador y entrevistado que implica que la entrevista contenga tanta
informacion como sea necesario, que esa informacion sea veridica, que
los dichos del entrevistado sean relevantes y que exista la mayor claridad

posible.

Se puede afirmar que este tipo de interaccion surge de la
necesidad de los sujetos de obtener informacion sobre algun tema
especifico. Es decir, que la curiosidad es el factor motivador para emprender
una entrevista. Por lo tanto la situacion de entrevista parte de una falta de
conocimiento, generalmente parcial, sobre un tema o un aspecto del tema,
una curiosidad en el mismo sentido por parte del sujeto entrevistador, una o
varias personas que si tienen ese conocimiento y estan dispuestas a darlo y
una acciéon que tiende a revertir la situacion de “carencia de informacién”. Es
a esa accion a la que se llama “entrevista”. un sujeto que pregunta y otro que
responde en un marco determinado y con objetivos particulares de cada
situacion.

Asi como la curiosidad que motiva la entrevista puede surgir por
diferentes razones, su satisfaccion tendra muchos y variados fines como por
ejemplo: una investigacion cientifica, la redaccion de una noticia o nota de
opinioén, una entrevista laboral o un examen. De este modo, se clasifica en:
entrevista periodistica, entrevista antropolégica, entrevista laboral, entrevista
meédica, entrevista judicial, entrevista psicolégica. Pero mas alla de estas
especificidades, el aspecto que interesa resaltar es el instrumental. Es decir,
la entrevista como una herramienta de recoleccion de datos que puede

resultar de gran utilidad en diferentes ambitos de la vida individual de las
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personas y en la dinAmica social, siempre dirigida a lograr un objetivo que es
de conocimiento.

Aplicacion de Herramienta Entrevista:

Se utilizé esta herramienta para saber cual es la percepcion y la
informacion que tiene el cliente sobre las energias renovables.

Se efectuaron entrevistas a directivos de Gasmarket con el
propésito de indagar sobre la comercializacion de las energias renovables, y
por otro lado se entrevistd a responsable de una constructora de Tucuman,

como es Avanco SA.

3.3.1 ENTREVISTA AVANCO:

Se realizd la entrevista a uno de los directivos de la empresa
constructora Avanco ya que es una de las empresas mas importantes de
dicho rubro y se encuentra dentro de la cartera de clientes de Gasmarket.

El cuestionario se encuentra en el Apéndice. A continuacion, se
presenta un resumen de los distintos aspectos relevados a partir de la

entrevista:

v" CONTACTO CON LA EMPRESA: Gasmarket
utilizé contacto directo al acercarse al cliente para ofrecerle sus
nuevos productos.

v PERCEPCION SOBRE EL PRODUCTO: Ila
empresa considera como que un Producto de primera calidad,
sustituye perfectamente las energias corrientes.

v" VENTAJAS: respecto a los beneficios que
perciben es que permite la disminucion de los costos mensuales,
colaboran con el cuidado del medio ambiente y disminuye el

contacto con las empresas prestadoras de servicios.
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v' DESVENTAJAS: en cuanto a las dificultades
estan la falta de capacitacion, el desconocimiento sobre el
producto por parte del personal, comunidad, etc. También
marcan la falta de servicio Post-Venta y la falta de variedad en
estos productos.

v VISION SOBRE LA EMPRESA: para este punto,
creen que Gasmarket es la empresa adecuada para la
comercializacién de este tipo de productos, debido a la cantidad
de aflos que se encuentran en el mercado, a la infraestructura
gue posee, y a la seriedad que la caracteriza.

v" PERCEPCION SOBRE EL NOMBRE DE LA
MARCA: Creen que el cambio de marca es lo correcto para
insertar el nuevo producto en el mercado, pero no relacionan el
nombre GMKT con energias renovables.

v" PROYECTOS DE ENERGIAS RENOVABLES: en
relacion a si tienen proyectos que incorporen estas energias,
responden que tienen la idea de desarrollar un edificio con un
sistema de ascensores con paneles solares, pero lo que limita al
proyecto es no tener un proveedor en Tucuman que les brinde la
confianza que necesitan para realizar una inversidon de esa
magnitud.

v IMPLEMENTACION: plantean que lo fundamental
para la implementacion de estas energias es el conocimiento
sobre el producto, un buen servicio post venta y la confianza que

brinde el proveedor.

3.3.2 ENTREVISTA GASMARKET

Se realiz6 una entrevista a Sebastian Calafiore, gerente de

Gasmarket. El objetivo de llevar a cabo la misma fue conocer la propuesta de
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la empresa en materia de energias renovables y también su vision acerca del
mercado local.

Al igual que en el caso anterior, el cuestionario se encuentra en el
Apéndice y a continuacion, se presentan las conclusiones de dicha
entrevista.

v PRODUCTOS: A partir del afio 2001, se focalizan
en una variedad de productos: principalmente en materiales de gas.
Agregan productos de agua ya que plomeros eran sus principales
clientes. Productos Gasodomeésticos. Llegaron a ser lideres en
equipos Especiales (GNC), tuvieron taller propio de colocacién de
GNC. La variedad de productos acompafian las variaciones del
mercado.

v SOLAR TERMICA: La empresa ofrece distintos
productos relacionados con esta tecnologia: termotanques solares
y colector solar. Los mismos sirven para calentamiento de agua
domiciliaria (piletas y agua para el domicilio propiamente dicho).
Esta tecnologia esta destinada al consumidor final, hotel, edificios e
industrias.

v SOLAR FOTOVOLTAICA: Incluye paneles
solares, banco de baterias y bomba solar, las cuales sirven como
sistema de backup para cortes de luz. Tienen como funcién
primordial la generacion de electricidad. Productos adecuados para
usarse en domicilios, empresas agroindustriales (zonas rurales) y
administracién publica.

v BIOMASA: generada a partir de desechos, que
son susceptibles de ser transformados en energias. Sus destinos:
ingenios y empresas agroindustriales.

v EOLICA: Todavia no desarrollada. Plan a largo

plazo.
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v ESTRUCTURA: Inicialmente, contaban con 4
sucursales: Tucuman, Salta, Santiago y Jujuy. Cada una tenia un
jefe mas 3 empleados y un encargado de negocio. Actualmente, se

divide por productos. Se examina que pasara.

v CULTURA: Jbvenes profesionales ayudaron a
llevar cabo las reformas en la empresa hace 16 afios. Se estimula
el trabajo en equipo. No existen divisiones entre gerente y

empleados.

v ENERGIAS RENOVABLES: Es el negocio del
futuro. Relacionado con el estilo de vida de los posibles clientes. Se
consideran pioneros en este mercado en el NOA. Se realizaron
numerosos estudios de mercado. Hubo comunicacién con usuarios
y con posibles proveedores que dejo ver la limitacion de la marca
Gasmarket. Es asi que surge GMKT MATERIALES que a largo
plazo, también incluira todos los productos de la empresa no solo
los relacionados con energias renovables.

v NOMBRE GMKT: Gasmarket es una marca
limitada. GMKT servird para despegarse del producto gas. Se
busca presentar una nueva unidad de negocios con la nueva

marca, la cual servira como Marca Paragua.

v CLIENTES: son productos destinados tanto para
consumidores finales, industrias, empresas agroindustriales y para
constructoras. Es decir, para el mercado de consumo, mercado
industrial y otro posible mercado es el Gubernamental, es decir, de

cliente el Estado, a partir de obras publicas.
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v PROMOCION: Se usan muchos medios: redes
sociales, una pagina web; publicidad en la via publica; ferias.
Cuentan con puntos de ventas propios para llegar al usuario final.
Cuentan con un plantel de vendedores para llegar al mercado
industrial.

v RELACION CON EL ESTADO: El Estado lleva a
cabo una tarea mas exhaustiva a favor de las energias renovables.
Optimismo con respecto al Plan RENOVAR (Ley 27191).

v AMENAZAS: La empresa considera las siguientes
amenazas: la falta de financiamiento de quienes quieran invertir en
estos productos, el valor muy alto de la instalacion fijado por los
instaladores, por lo cual se evalla el ingreso de estos profesionales
como personal de la empresa para bajar esa tarifa. También como
aspecto en contra, la inversion inicial muy alta. (La inversion es a
largo plazo: frente al gas natural 7 afios; frente a garrafas 3 afios;
frente a la luz 2,5 afios para recuperar la inversion. Para
contrarrestar dicha amenaza, se ofrecen planes de financiamiento a

largo plazo con tasa baja.

v PROVEEDORES: La empresa esta trabajando
con respecto a los proveedores. Actualmente los proveedores se

acercan a Gasmarket a ensefiar sus productos.

v COMPETIDORES: Dentro de los competidores de
Gasmarket, se encuentran principalmente empresas de Buenos
Aires con mayor experiencia en la comercializacion de estos
productos.

- Ecosola

- Sursolar
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- Masolvento
-  ECR Solar

3.4 ENCUESTA:

Es una herramienta que se utiliza al momento de desarrollar una
investigacion descriptiva en el que se recopilan datos a partir de un
cuestionario previamente diseflado. Estos datos luego se representan por
medio de tablas o gréficos.

Existen numerosos tipos de encuestas:

v Entrevistas de puerta en puerta: Se realiza a los
consumidores en sus casas.

v Entrevistas a ejecutivos: Se realizan en las
oficinas de los ejecutivos a quienes se les realiza la encuesta.

v Entrevistas interceptando a los consumidores en
lugares publicos como shoppings o en la via publica.

v Entrevistas telefénicas: Se llaman a los
consumidores a sus domicilios o0 a sus celulares particulares.

v Cuestionarios autoadministrados: Cuestionarios
gue son respondidos por los consumidores sin la intervencion de
alguien de la empresa. Es el caso de las encuestas de satisfaccion
gue acercan los bares junto con el ticket.

v Encuestas por correo: Se envian al domicilio del
consumidor. Estos son seleccionados aleatoriamente en la mayoria

de los casos.

Los objetivos de la encuesta que llevamos a cabo en el caso

particular de Gasmarket son:
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1. Obtener el grado de conocimiento de los encuestados
sobre energias renovables.

2. Conocer el interés de distintos profesionales hacia las
inversiones en energias renovables.

3. Conocer hasta qué punto la garantia de calidad de

Gasmarket sobre los productos GMKT sirve para atraer clientes

Esta encuesta se realizé entre distintos profesionales que trabajan
en empresas que constituyen clientes potenciales de Gasmarket. En su

mayoria, ingenieros y arquitectos.

A continuacion, se presentan los resultados de la misma.

4 Ante la pregunta, “;Conoce las energias
renovables?”, el 97% de los encuestados respondié que sabia que

eran las energias renovables.
v

Pregunta Conocimiento sobre energias renovables

B
& Mo

Fuente: Elaboracion Propia
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v La siguiente pregunta busca conocer cual de todos
los tipos de energia renovable que integran la clasificacion
presentada en el capitulo | es la mas conocida. Se eligié agregar
como opcion las tres tipos de energias que abarcan los productos
comercializados por Gasmarket y como opcion adicional la palabra
otras.

De las respuestas obtenidas, se puede ver que todos los
encuestados conocen lo que es la energia solar. Solo el 40.6% sabe de
energia biomasa y el 81.3% conoce sobre energia edlica. El 46.9% de

los encuestados conoce otro tipo de energias renovables.

Pregunta Conocimiento sobre diferentes tipos de energias

Edlica 26 (813 %)

Solar 32 {100 %)

Biomasa 13 (406 %)

Oftra 15 (46.9 %)

0 10 20 30 40

Fuente: Elaboracion Propia

v Cuando se les preguntaba acerca de la ventaja mas
importante que tendria la implementacion de energias renovables, un
72,7% contest6é que es el cuidado del medio ambiente mientras que el

resto eligié el ahorro en gastos de energia.
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Pregunta sobre ventajas de implementar energias renovables

@ Ahorro en gastos en energia
@ Cuidado del medioambiente
© Pracios estables

Fuente: Elaboracion Propia

4 A continuacién, se les pregunté acerca de la
principal desventaja que acarrea la instalacion de este tipo de
tecnologias; 66,7% de los encuestados contestaron que la alta
inversion inicial juega en contra del fomento de estas tecnologias.
Por su parte, 21.2% considera que es imposible el 100% del
abastecimiento y un 12,1% considera que la dependencia de las

condiciones meteoroldgicas representaba una amenaza.

Pregunta sobre desventajas de las energias renovables

® Alta inversion inicial

@ Imposible 100% abastecimiento

© Dependencia de las condiciones
metecraldgicas

Fuente: Elaboracion Propia
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v' La pregunta siguiente busca saber si el nombre de la
marca nueva GMKT tiene relacion con una empresa de energia
renovable. En este caso, 48,5% opina que si relaciona ambos

conceptos mientras que un 51,5% no lo hace.

Pregunta en cuanto alarelacion de la Marca GMKT
y energias renovables

®si
® Mo
Fuente: Elaboracion Propia
v De los encuestados, un 53,1%, es decir, un poco

mas de la mitad conoce a Gasmarket. Mientras que el resto no lo

hace.

Pregunta relativa al conocimiento de la empresa Gasmarket

® s
® o

Fuente: Elaboracion Propia



-56-

v" A los que respondieron que si conocen Gasmarket, se
les pidi6 que detallen los factores que representan a Gasmarket. Un
77,8% reconoce que Gasmarket es una empresa local. Un 50% afirma
gue tiene trayectoria lo cual la hace representativa. Un 27,8%

considera que la seriedad es una virtud de la empresa.

Pregunta acerca de los factores que representan a Gasmarket

Trayectoria de |...

Cercania con el 3(16.7 %)

Seruna empres... 14(77.8 %)

Infraestructura 2{11.1 %)

Seriedad 5(27.8%)

0.0 25 5.0 75 10.0 125 15.0

Fuente: Elaboracion Propia

v' El 93,9% de los encuestados respondié que si compraria
productos de energias renovables a Gasmarket. Esto respalda la
propuesta de la empresa de presentar la hueva marca GMKT bajo la
garantia de Gasmarket para asegurarle a los clientes la calidad de los

productos.
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Pregunta de la intencion de compra de productos renovables a GMKT

® s
® o

)

Fuente: Elaboracion Propia

v' Otro aspecto a resaltar es que un 68,8% de los
encuestados opina que la financiacion es un factor importante a
considerar a la hora de encarar una inversion de estas caracteristicas.
Solo un 15,6% de los encuestados consideran que la capacitacion es
factor decisivo. Igual relevancia (25%) son los factores
concientizacién, politicas gubernamentales y politicas energéticas.

v

Pregunta referida a los factores/variables importantes
en la decision de compra

Financiacion 22 (68.8 %)

Postventa 10 {31.3 %)

Capacitacion 5{15.6 %)
Concientizacién... 8(25 %)
Folificas gubern.. & (25 %)
Politicas energé. . 9(28.1 %)

] 5 10 15 20 25

Fuente: Elaboracion Propia



-58-

v La dUltima pregunta hacia referencia al interés de los
encuestados en contar con capacitacion gratuita sobre energias

renovables. Un 97% afirmé estar interesado.

Pregunta en relacion a recibir capacitacion gratuita
sobre Energias renovables

® =
@ Mo

Fuente: Elaboracion Propia



CAPITULO IV:

Analisis Estratégico

Sumario: 4.1 Andlisis FODA, 4.1.1 Andlisis Externo, 4.1.1.1 Andlisis de las
Cinco Fuerzas de Porter, 4.1.2 Andlisis Interno, 4.1.3 Matriz FODA, 4.2
Estrategia de Marketing, 4.2.1 Segmentacion, 4.2.2 Marketing Meta,
4.2.3 Posicionamiento, 4.2.4 Marketing Mix, 4.2.4.1 Producto, 4.2.4.2
Precio, 4.2.4.3 Plaza, 4.2.4.4 Promocion.

- ANALISIS ESTRATEGICO:

“El analisis estratégico representa el sistema de vigilancia, de

diagnostico externo o de evaluacion de los efectos de las fuerzas
competitivas del entorno (factores exdgenos) y de diagndstico interno o de
evaluacion de la situacion de los recursos y capacidades (factores internos)
que definen las competencias esenciales de la organizaciéon”??

Para llevar a cabo el andlisis estratégico, se recurre a numerosas
herramientas para realizar mas detalladamente la descripciébn sobre la
estrategia y el entorno de la empresa. Este paso en el proceso de formacion
de la Estrategia es fundamental ya que no se puede tomar decisiones de

calidad sin informacion de calidad.

(22) BUENO CAMPOS Eduardo; MORCILLO ORTEGA Patricio; SALMADOR SANCHEZ Maria Paz, Direccidon Estratégica: Nuevas
Perspectivas Tedricas, Ediciones Pirdmide, (Madrid, 2005), pag. 85
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4.1 ANALISIS FODA:

Lo que se busca por medio del analisis FODA es determinar qué

ventajas competitivas puede encarar la empresa bajo analisis y cual es la
estrategia genérica a emplear que mas convenga segun el mercado en el
que esta inmersa y segun sus caracteristicas.

Es la herramienta estratégica mas utilizada para conocer la
situacion real en que se encuentra la organizacion, empresa 0 proyecto y
planificar una estrategia a futuro. Sin embargo, se puede considerar que
‘este tipo de andlisis es estatico y pocas veces lleva al desarrollo de

estrategias de alternativa claras basadas en éI"%,

El andlisis consta de cuatro pasos:

Analisis Externo

Analisis Interno

Confeccion de la Matriz FODA

S X X

Determinacion de las Estrategias a emplear

4.1.1 ANALISIS EXTERNO:

El ambiente externo de una organizacion incluye todas aquellas
fuerzas que afectan su desemperio, sus procesos y el logro de sus objetivos.

Segln Robbins?, incluye dos componentes: el entorno especifico y
el entorno general.

En esta oportunidad se presentara el entorno general. Este abarca
todos aquellos factores que la empresa no puede controlar y que por lo tanto,

pueden afectar su correcto funcionamiento.

Entre ellos, se encuentran:

v Condiciones econdmicas

(23) Ibidem

(24) ROBBINS, Stephen P.; COULTER, Mary, Administracion, trad. por Laura Fernandez Enriquez y Veronica del Carmen Alba Ramirez;
Editorial Pearson. 10° Edicion (México, 2010), pag. 57
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Condiciones politicas
Condiciones legales
Condiciones socioculturales
Condiciones demograficas

Condiciones tecnolégicas

AN N N N SN

Condiciones globales

A continuacidon, se enuncia variables relacionadas con cada

concepto:

- Condiciones Econdmicas:

v Variaciones de la tasa de interés
v Inflacién
v Variaciones en los ingresos de las familias.

- Condiciones Politicas:
v Estabilidad politica del pais.
v Sistema de gobierno.

v Relaciones internacionales.

- Condiciones Legales
v Implementacion leyes 'y normas  sobre

determinados aspectos de la industria

v Leyes laborales
v Leyes sobre importacion y exportacion
v Forma de pagos de impuestos

- Condiciones Socioculturales:
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v Concientizacion de la sociedad sobre
determinados temas como el cuidado del medio ambiente o el

consumo de alimentos saludables

Condiciones Demograficas:

v Distribucién demogréfica
v Empleo y Desempleo
v Pobreza

Condiciones Tecnoldgicas:

v Desarrollos Tecnologicos mas accesibles
v Mayor inversion en investigacion y desarrollo

Condiciones Globales: Avance de la globalizacion

Condiciones Geograficas: Condiciones Meteoroldgicas

- APLICACION PRACTICA DE GMKT:

Dentro de las condiciones econOmicas, se considera que es
importante analizar las modificaciones de aquellas variables relacionadas
con las diferentes fuentes de financiamiento debido a que la inversion inicial
es muy alta. La variacion de la tasa de interés puede perjudicar o beneficiar a
los inversionistas. Una mayor tasa de interés representa una barrera de

entrada al financiamiento.

Si se analiza las condiciones politicas actuales, GMKT tiene una
gran oportunidad de crecimiento ya que Argentina participé del Acuerdo de
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Paris de 2015 donde los paises firmantes se comprometieron a desarrollar
fuertes politicas internas para fomentar el uso de productos sustentable,
amigables al medio ambiente. En rigor de eso, el Estado argentino desarrolld
un plan que fomenta el uso de energias renovables al que llamé Plan

Renovar.

Existen leyes que se sancionan para fomentar el consumo de
energias renovables. En Tucuman, esta la ley “Generacion distribuida de
energia eléctrica basada en energias renovables en el sector residencial,
comercial e industrial”. A nivel nacional, el afio pasado el Banco Nacion
comenzé con un plan de créditos para financiar “proyectos vinculados a
energias renovables, empresas TIC, nuevos proyectos industriales y
agroindustriales y da créditos para microemprendimientos hasta $1,8

millones™.

Cada afio aumenta la cantidad de campafias de concientizacion
sobre el calentamiento global ya que es un tema altamente preocupante a
nivel mundial. Todavia falta mayor compromiso por parte de la sociedad para

contribuir con el cuidado del medio ambiente.

Argentina es un pais rico a nivel industrial y agropecuario. Hay
mucha produccion nacional. Hay muchas empresas industriales: la cantidad
de energia que se consume es muy elevada. Para este tipo de empresas,

una inversién de este tipo puede significar un gran ahorro a largo plazo.

Ademas, si se observan los distintos tipos de energias renovables,
se puede mencionar algunos que permiten reutilizar los desechos

industriales para el desarrollo de combustible o algun otro tipo de energia.

(25) Consultas en Internet: http://www.lanacion.com.ar/2045192-el-banco-nacion-ofrece-35000-millones-en-creditos-hasta-fin-de-ano
(01/11/2017)
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4.1.1.1. ANALISIS DE LAS CINCO FUERZAS DE PORTER:

Es una herramienta que busca resaltar las oportunidades y
amenazas que la industria ofrece a la empresa y que determinan su
capacidad para obtener beneficios. Constituye la base para el analisis
estratégico. Se analiza la industria en la que esta inmersa la empresa, hace
hincapié en cada actor del mercado que afecta su proceso.

Disefia un esquema que permite el andlisis de la estructura de la

industria o sector al que pertenece la empresa®®

Porter analiza 5 fuerzas o factores estructurales:

v Competidores potenciales

v Proveedores

v Clientes

v Productos sustitutivos

v Competidores actuales en el sector industrial

v COMPETIDORES POTENCIALES:

Se refiere a todo aquello relacionado con las barreras de entrada
de una industria (qué tan facil es entrar a una industria y competir con las
empresas del sector) y la manera de reaccionar de las otras empresas ante

ese nuevo ingreso.

Cuanto mayor cantidad de empresas existan, mayor competencia
habra y por lo tanto, el consumidor tendra mas opciones para elegir. Pero las
empresas deberan aumentar sus costos para poder diferenciarse de los

demas y ofrecer un producto mas atractivo para el consumidor.

(26) BUENO CAMPOS Eduardo; MORCILLO ORTEGA Patricio; SALMADOR SANCHEZ Maria Paz, Direccion Estratégica: Nuevas Perspectivas
Tedricas, Ediciones Piramide, (Madrid, 2005), pag. 85
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“Las principales barreras de entrada se encuentran en:
1. Economias de escala

Diferenciacién del producto

Necesidades de capital

Costo de cambio de proveedor

Acceso a los canales de distribucion

Ventajas de localizacion

Tecnologia de producto patentada

© N o gk~ WD

Acceso a materias primas”’

v PRODUCTOS SUSTITUTOS:

Son bienes que complican los rendimientos actuales y potenciales
de una industria al ofrecer las mismas funciones y el mismo uso que el
producto que ofrece la industria en cuestion.

“Los productos que merecen la maxima atencién son los que estan
sujetos a tendencias que mejoran su rendimiento y precio en relacién con el
producto actual y los producidos por industrias que obtienen elevados

beneficios"?®

v' COMPETIDORES ACTUALES EN EL SECTOR INDUSTRIAL:

Se refiere a las empresas que actualmente se disputan el mercado
en el que se encuentran.

Porter®® sefiala una serie de factores estructurales que influyen en
su intensidad. Estas son:

v Numero de competidores

(27) Ibidem, pag 86
(28) Ibidem pag. 87
(29) Ibidem pag 85
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Ritmo de crecimiento de la industria
Existencia o no de barreras de movilidad
Existencia de barreras de salida:
Activos especializados

Costos fijos de salida
Interrelaciones estratégicas
Barreras emocionales
Restricciones sociales
Restricciones gubernamentales
Costos fijos

Costos de almacenamiento
Existencia de diferenciacion

Costos de Cambio

Excedentes de capacidad

Diversidad de competidores

AN NN N Y N N N N N U N N N RN

Intereses estratégicos

v PODER NEGOCIADOR DE LOS PROVEEDORES/CLIENTES:

Bueno® plantea que existen factores claves que afectan el poder

de negociacion de los proveedores y clientes:

v Grado de concentracion en relacion con la
industria

v Volumen de transacciones realizadas con la
empresa

v Grado de importancia de las compras efectuadas

en relacion con los costos del cliente

(30) lbidem pag. 87



-67-

v Grado de diferenciacion de los productos y

servicios objeto de la transaccion

v Costos de cambio de proveedor

v Nivel de beneficios del cliente en relacién con el
proveedor

v Amenaza real de integracion vertical hacia

adelante o hacia atras

v Importancia del producto o servicio vendido para la
calidad de los productos o servicios del comprador

v Producto almacenable

v Nivel de informacién que tiene una de las partes

en relacion a la otra

v' APLICACION PRACTICA SOBRE GMKT:

- PODER NEGOCIADOR DE PROVEEDORES:

GMKT cuenta con numerosos proveedores. Esto hace que el poder

negociador sea minimo ya que esta empresa pisa fuerte en el mercado y

constituye un cliente importante para esas empresas. Es necesario que

GMKT tenga en cuenta que es fundamental cuidar sus proveedores y

cambiarlos de ser necesario para poder brindar un servicio optimo ya que al

estar construyendo una nueva imagen corporativa por medio de su nueva

linea de productos tiene que cuidar todos los detalles desde la compra del

producto hasta el servicio postventa.

Proveedores actuales de Gasmarket:
v Orbis
v Escorial
v Volcan
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v Eskabe
v Collseg
v Hissuma

A partir del proximo afio comenzaran a importar paneles y
termotanques solares, los cuales los mismos llevaran la marca GMKT; por lo
cual, la empresa no pudo precisar proveedores para el mercado de las

energias renovables.

- PODER NEGOCIADOR DE LOS CLIENTES:

Si se refiere al mercado industrial/negocios, la situacion planteada
anteriormente con respecto a los proveedores se invierte ya que la mayoria
de los clientes que tiene Gasmarket son fuertes en el mercado de la
construccion que también cuentan con proveedores de Buenos Aires, lo cual
obliga a ajustarse a las decisiones de estas empresas, buscando ofrecer un
producto de excelente calidad. Esto se pudo observar en la entrevista con un
representante de la empresa AVANCO, donde se observa que en ese caso
en particular el cliente tenia el poder de negociacion frente a GMKT.

En lo referido al mercado de consumo, el poder de negociacion
estd en manos de GMKT por su trayectoria en el mercado y por el bajo
volumen de compra de los consumidores.

Clientes mercado industrial o de negocios:

v Scania

v Avanco

v Estaciones de servicios
v Empresas agropecuarios
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-  PRODUCTOS SUSTITUTOS:

En este caso, los productos por excelencia que sustituyen a las
energias renovables son la energia eléctrica y el gas tal como se la conoce,
la que se utiliza en muchos lugares. En este sentido, empresas como GMKT
tienen grandes oportunidades debido a la concientizacion sobre el medio
ambiente y la importancia de las energias limpias.

Una de las oportunidades del mercado esta dada por el constante
aumento en las tarifas de energia eléctrica o de las garrafas. Esto permite
que los clientes pueden averiguar de otras opciones. La Unica desventaja de
los productos de energia renovable que juega en contra es la inversion inicial
gue es muy alta y constituye una barrera a la hora de tomar la decisién por

parte de los clientes.

- COMPETIDORES POTENCIALES:

GMKT tiene una gran ventaja con respecto a sus competidores
potenciales: tiene un posicionamiento en el mercado como una empresa
experta en todo lo relacionado con gas y agua. Entonces, cualquier empresa
del mercado que quiera ingresar al mercado va a tener que ofrecer productos
con alguna estrategia de diferenciacion o liderazgo de costos para poder

combatir la trayectoria de Gasmarket.

- COMPETIDORES ACTUALES:

Numerosas empresas locales del rubro de la construccion trabajan
con muchas empresas de Buenos Aires que tienen una ventaja en cuanto a
los productos relacionados con las energias renovables: los precios con los

gue se manejan son mas bajos y también tienen experiencia en el sector.
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El problema es la falta de confianza en las empresas locales en
varios rubros, entre ellos en el de energia.
A partir de las herramientas de las cinco fuerzas de Porter y de las

condiciones del ambiente se determinan las oportunidades y amenazas.

OPORTUNIDADES: Se refiere a todas aquellas situaciones

generadas en el entorno que benefician a la empresa proporcionandole una

chance de mejorar su posicién dentro del mercado.
AMENAZAS: Se refiere a todas aquellas situaciones generadas en

el entorno que perjudican a la empresa proporcionandole dificultades para

lograr los objetivos organizacionales o el cumplimiento de una estrategia.

4.1.2 ANALISIS INTERNO:

Dentro del andlisis interno, se hace hincapié en la importancia de
reconocer fortalezas y debilidades de una organizacion.

FORTALEZAS: Son aquellas ventajas competitivas que posee la

empresa y que le permite aprovechar mejor sus recursos.

DEBILIDADES: Son aquellas caracteristicas que dificultan el logro

de objetivos. Son barreras para alcanzar los resultados deseados. Son
aspectos negativos que deben identificarse para poder corregirse y asi poder

mejorar.

En este caso, se obtuvo informacion a partir de la entrevista con

ejecutivos de la empresa, gerente de Gasmarket, Sebastian Calafiore.
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4.1. 3. APLICACION DEL ANALISIS FODA:

FORTALEZAS:
v Experiencia en el mercado
v Clientes fidelizados
v Alianzas con Proveedores
v Buena localizacion a nivel region
v Potencialidad del Mercado
v Cercania geogréfica con los clientes
v Segmentacién de mercado: mercado industrial o

de negocios (B2B) y mercado de consumo (B2C)

DEBILIDADES:

v Pionero en la venta de estos productos en regiéon
NOA

- Etapa de introduccion de nuevo producto (mucha
inversion). En la etapa siguiente de crecimiento, el producto puede
ser rentable

v Poca experiencia en productos de Energia
renovable

v Falta de capacitacion a su fuerza de venta

v Poco conocimiento del mercado de estos
productos

v Poca promocion de los productos

v Poco personal capacitado en energias renovables

v Venta de productos sin servicio de pos venta. Sin

instalacion
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AMENAZAS:

v Alto costo de instalacion por parte de
profesionales instaladores

v Ingreso de empresas con experiencia en
productos de Energias renovables y a menor precio

v Falta de confianza en empresas locales

v Fluctuaciones de la economia que hagan peligrar

las fuentes de financiamiento

OPORTUNIDADES:

v Plan RENOVAR: impulsado por el Gobierno
Nacional; crecimiento de la demanda por redes de energias
renovables

v Aumento de concientizacion sobre medio
ambiente por parte de la sociedad

v Aumentos en los costos de la energia eléctrica

v Ser la primera empresa en comercializar este tipo
de productos

v Potencialidad del Mercado Local

4.1.3. MATRIZ FODA

‘La matriz FODA es un marco conceptual para un analisis
sistematico que facilita la comparacion de amenazas y oportunidades con
las fortalezas y debilidades de la organizacién™!. Esta herramienta ayuda a

analizar el entorno externo de la empresa enfocandose en amenazas Yy

(31) KOONTZ Harrod; WEIHRICH, Heinz; CANNICE Mark, Administracién: Una perspectiva global y empresarial, trad. por Laura

Fernandez Enriquez y Verdnica del Carmen Alba Ramirez, Ediciones McGrawHill, 8° Edicién (México, 2008), pag. 138
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oportunidades que se le presentan a la misma. Por su parte, estudia el
entorno interno mediante las debilidades y fortalezas de la empresa. A partir

de ahi, se plantea las cuatro estrategias: DA — DO — FA — FO.

v Estrategia DA (ESTRATEGIAS MIN- MIN):

Estrategias para minimizar debilidades evitando las amenazas.

v Estrategia DO (ESTRATEGIAS MIN — MAX):

Estrategias para minimizar las debilidades aprovechando las

oportunidades.

v Estrategia FO (ESTRATEGIAS MAX - MAX):

Estrategias que utlizan las fortalezas para maximizar las

oportunidades.

v Estrategia FA (ESTRATEGIAS MAX — MIN):

Estrategias que utilizan las fortalezas para minimizar las amenazas.

v
Estas estrategias seran tomadas en cuenta para la presentacion de

las principales propuestas en el dltimo capitulo.



-74-

Factores

internos

Factores

externos

Fortalezas internas (F)
Como fortalezas en
administracion,
operaciones, finanzas,
marketing, investigacion y

desarrollo, ingenieria

Debilidades internas (D)
Como debilidades en areas
mostradas en el cuadro de

“fortalezas”

Oportunidades
externas (O)

(considere también
riesgos) como
condiciones
econémicas
actuales y futuras;
cambios politicos y
sociales; nuevos
productos, servicios

y tecnologia

Estrategia FO: maxi-
maxi
Potencialmente la
estrategia mas exitosa,
utilizando las fortalezas de
la organizacién para

aprovechar oportunidades

Estrategia Do: mini-maxi
Como estrategia de
desarrollo para superar
debilidades para aprovechar
oportunidades

Amenazas
externas (A)

Como falla de
energia,
competencia y areas
similares a las
mostradas en el
recuadro de
“oportunidades”

antes citado

Estrategia FA: maxi-
mini
Uso de fortalezas para
hacer frente o evitar

amenazas

Estrategia DA: mini-mini
Como atrincheramiento,
liquidacion, o inversion
conjunta para minimizar

debilidades y amenazas

FUENTE: Koontz, Weihrich, Cannice “Administracion” pag. 139
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4.2 ESTRATEGIA DE MARKETING:

Con el propésito de completar el diagnostico de GMKT se analiza la
estrategia de marketing ya que permitira hacer un mejor diagnostico de la
situaciéon de la empresa y discutir las posibles propuestas de mejora.

Para determinar la estrategia de marketing Optima, es necesario

seguir los siguientes pasos:

v Segmentaciéon del mercado
v Marketing meta

v Posicionamiento

v Mezcla comercial, 4 P’s

Cabe aclarar que existen distintos tipos de mercados: mercado de
consumo, mercados industriales y mercado gubernamental.

Este trabajo se enfoca en mercados industriales o de negocios
(B2B). Por lo tanto, el andlisis se centrard en empresas constructoras,
agroindustriales y profesionales vinculados a negocios que puedan

demandar energias renovables.

4.2.1 SEGMENTACION DEL MERCADO:

Como explica Kotler, la segmentacion de mercado permite dividir el
mercado en grupos mas heterogéneos para intentar ofrecerles los productos
gue ellos desean de manera mas eficiente y 6ptima.

En el caso de la segmentacion en los mercados de negocios, estos
tienen dos enfoques: uno Macro y uno Micro.

En la macro segmentacion, se trata de diferencias entre industrias y
organizaciones de negocios.

En la micro segmentacion, abarca diferencias en el criterio con el

cual se relaciona el proceso de toma de decisiones de compra y el
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comportamiento de esos individuos involucrado con esas decisiones de
compra.

Dentro de la macro segmentacion, se encuentran variables no solo
relacionadas a las caracteristicas de la industria sino también caracteristicas
demogréficas, tamafio y ubicacion, factores economicos, fuerzas de la
competencia, factores de decision de compra, relacionadas con mercados de
consumidores (B2C) y aplicacion del producto.

Dentro de la microsegmentacion, se encuentran distintas variables
subdivididas a su vez en tres grupos. La primera subdivision hace referencia
a las caracteristicas organizacionales (situacion de compra; caracteristicas
del cliente, las necesidades de interaccion con el cliente; la innovacion del
cliente; capacidades organizacionales). La segunda subdivision incluye las
variables relacionadas a la situacion de compra como importancia de la
compra, y politicas de compra. Por ultimo, estan las variables individuales

que incluye los atributos personales y el poder de la estructura.

- APLICACION PRACTICA DE GMKT:

En el caso particular de Gasmarket, en cuanto a la macro

segmentacion, la empresa plantea una segmentacion demografica ya que
todas sus actividades se centran en sus clientes. La manera de relacionarse

con clientes minoristas es distinta que con clientes comerciales.

En cuanto a la micro segmentacion, es importante considerar la
variable de requerimientos de inventario (el volumen de compra es un factor
determinante). A su vez, hay distintos tipos de clientes comerciales:
empresas relacionadas con el agro, constructoras entre otros a quienes se
les ofrecen distintos productos dependiendo de su rama de la industria. Esto

esta relacionado con las politicas de compra.
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4.2.2 MARKETING META:

Consiste en evaluar los distintos grupos de segmentacion del
mercado y elegir uno o varios donde la empresa considere que es mejor
ofrecer sus productos.

Se debe tener en cuenta:

v “El tamafio y el crecimiento del segmento
v Atractivo estructural del segmento
v Objetivos y recursos de la empresa™?

Una vez que se evaluo los distintos segmentos del mercado, se
debe elegir qué sector atender.

“‘Un mercado meta consiste en un conjunto de compradores que
tienen necesidades o caracteristicas comunes, a los cuales la compaiiia
decide atender’®

Como plantea Kotler, la empresa puede cubrir los
mercados de tres formas:

v MARKETING NO DIFERENCIADO: Ofrece a
todos los segmentos del mercado el mismo producto enfocandose
en las similitudes y no en las diferencias entre dichos grupos.

v MARKETING DIFERENCIADO: Cada sector al
gue apunta la empresa cuenta con un producto distinto acorde a las
necesidades y gustos propios de ellos.

v MARKETING CONCENTRADO: La empresa
busca una participacion grande en un segmento del mercado.
Muchas veces lo hace por falta de recursos o por ser adverso al
riesgo.

v MARKETING DE NICHO: Consiste en un proceso
de adaptacion de los productos y los programas de marketing para

los clientes segun deseos especificos y preferencias.

(32) KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary, Marketing, trad. por Leticia Esther Pineda Ayala y Marcela Benassini Félix. Editorial Pearson.
11° Edicién (México, 2007), pag 213

(33) Ibidem



-78-

- APLICACION PRACTICA DE GMKT:

En el caso de GMKT, al focalizarse en el mercado industrial (B2B),
se puede observar que implementa marketing diferenciado ya que si bien los
productos son los mismos para todos los clientes, la manera de llegar a los

clientes, para concretar la venta es distinta.

4.2.3 POSICIONAMIENTO:

La posicion de un producto es segun la que le concede los
consumidores. Es la forma en que ubican dicho producto en el mercado
frente a los de la competencia.

El posicionamiento empieza con un producto. Una mercancia, un
servicio, una compafiia, una instituciébn e inclusive una persona. Pero
posicionamiento no es lo que se hace para un producto. Es lo que se hace
durante el proceso. Es como se posiciona el producto segun la perspectiva
de los consumidores. *

Segun Brierty, para determinar el posicionamiento de la marca, es
necesario contestar una serie de preguntas:

1. ¢Qué posicion se tiene actualmente?

2. ¢Cual es la posicidn que se quiere obtener?

3. ¢Con quién comparte el mercado? Es necesario
considerar en este caso que una estrategia optima de posicionamiento
ubica a la empresa en un lugar donde nadie mas domina el mercado.

4. Una vez establecida, ¢ puede mantenerse la empresa en
el mercado?;,Puede Ila empresa lograr su estrategia de

posicionamiento?

(34) BRIERTY Edward; ECKLES, Robert; REEDER, Robert, Business Marketing, Editorial Prentice Hall , 3° Edicion. (New Jersey, 1998), pag.

209
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Segun Kotler, la determinacion del posicionamiento tiene tres
pasos:

1. Identificar un conjunto de ventajas competitivas y construir una
posicion a partir de ellas.

2. Elegir las ventajas competitivas correctas.

3. Seleccionar una estrategia general de posicionamiento.

4.2.3.1 DETERMINACION DE VENTAJAS COMPETITIVAS:

Una ventaja competitiva es una ventaja sobre los competidores que
se adquiere al ofrecer un producto con caracteristicas Unicas que le agregan
valor al mismo.

Esta diferenciacion puede estar dada por productos, servicios,
canales, personal o imagen.

Kotler considera que la diferenciacion por productos puede estar
dada por caracteristicas como consistencia, durabilidad, confiabilidad y
posibilidad de reparacion.

La diferenciacion por servicios esta dada por el servicio postventa o
de asesoramiento durante la compra del producto.

La diferenciacion por canales se presenta por la forma en que la
empresa acerca el producto a los clientes; depende si tiene muchos
intermediarios 0 no y también de como estos intermediarios interactan con
el cliente brindandole un buen servicio.

La diferenciacion por personal consiste en tener recursos humanos
capacitados para poder ayudar a los clientes a llevar a cabo la eleccion del
producto y después a efectivizar la compra.

La diferenciacion por imagen se genera por los logos, la marca, el

disefio de todo lo relacionado con el producto. Consiste en mostrar de la
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mejor manera posible el posicionamiento del producto en el mercado por
medio de la imagen.
- SELECCION DE LAS VENTAJAS COMPETITIVAS
CORRECTAS:

Hay que decidir qué cantidad y qué diferencias son importante de
determinar para la empresa.

Una diferencia tiene que incluir las siguientes caracteristicas para
ser elegida:

- Importante

- Distintiva

- Superior

- Comunicable

- Exclusiva

- Costeable

- Redituable

APLICACION PRACTICA DE GMKT:

Ventajas competitivas GMKT:

- Gasmarket tiene una ventaja competitiva de diferenciacién por
canales ya que es fundamental lograr un lazo con el cliente. Con respecto al
mercado industrial (B2B) tienen un acercamiento personal con cada uno de
sus clientes ofreciéndoles sus productos de una manera personalizada.

- Gasmarket también tiene una ventaja competitiva de
diferenciacion de imagen. Su marca ya logré un importante posicionamiento.
También tiene un alto grado de participacion en sus redes sociales, paginas
web y presencia en exposiciones agroindustriales, sino que tienen un alto
stock de merchandising ya que buscan mimar a los clientes con pequefios

presentes.
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-  GMKT es la primera empresa de energias renovables en el
norte, por lo tanto tienen una ventaja competitiva, ya que pueden captar toda
la demanda.

- Posee una ventaja competitiva en la diferenciacion de personal,

ya que posee un equipo de trabajo de profesionales.

Estrategia de Posicionamiento:

Para reforzar la confianza de los clientes sobre los nuevos
productos de energias renovables, la empresa debe capacitar a los
vendedores acerca de sus productos, la preventa y la postventa, para

garantizarle una adecuada inversion.

4.2.4 MARKETING MIX:

“La mezcla de marketing es el conjunto de herramientas tacticas
controlables, que la empresa combina para tener la respuesta que desea en
el mercado meta (...) consiste en todo lo que la empresa es capaz de hacer
para influir en la demanda de su producto”®

‘Un programa coordinado de marketing combina todos los
elementos de la mezcla, para alcanzar los objetivos de marketing de la

compaiiia al entregar valor a los consumidores”.®

Hay cuatro variables: Producto, Precio, Plaza y Promocion.

(35) KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary, op. cit., pag. 53
(36)KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary, op. cit., pag. 54
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4241 PRODUCTO:

Se refiere a los bienes y servicios que constituyen la razén de la
empresa. Es el elemento principal de la oferta de mercado. La oferta de
mercado de una empresa incluye bienes tangibles como servicios.

“Los productos y servicios se dividen en dos clases generales de
acuerdo con el tipo de consumidor que los utiliza: productos de consumo y

productos industriales”.®’

- APLICACION PRACTICA EN GMKT:

GMKT ofrece 3 lineas:

v Solar Térmica: Sus principales productos en esta

linea son el termotanque solar y el colector solar. Esta destinado
para el calentamiento de agua domiciliaria, para calefacciéon. Con
esta linea, apuntan al consumidor final y a empresas como hoteles,
edificios e industrias.

v Solar__fotovoltaica: Se utilizan para generar

electricidad. Sus productos son los paneles solares, banco de
baterias; regulador de carga y bomba solar. Los principales
clientes son las familias quienes incorporan estos productos a sus
domicilios porgque les permite disminuir consumo, servir de backup
para cuando se corta la luz. También las empresas agroindustriales
y el Estado que pueden incorporar estos productos en sus oficinas
o bien en las obras publicas que ejecutan.

v Biomasa: Desechos que son susceptibles de ser

transformados en energia. Desde Gasmarket, creen que tiene

(37) KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary, op. cit., pag. 239
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mucho potencial dada la cantidad de desechos que eliminan las
industrias locales.

v Energia Edlica: Se tiene la idea de desarrollarla en

un futuro en la zona de Jujuy ya que se considera que es la Unica

zona en el NOA con la posibilidad de explotar esos recursos.

Con respecto a la marca GMKT, ésta se inicié con el fin de separar
a la empresa Gasmarket de esta nueva linea que venia a renovar la imagen
de la empresa. A través de un estudio de mercado, se pudo ver que el
nombre Gasmarket estaba muy relacionado con los conceptos de gas y de
articulos del hogar de esa rama. Es por eso que se pensd en un nombre
nuevo Yy original que ayude a desprenderse de esa relacidon. GMKT surgio
uniendo las principales letras de la palabra “Gasmarket”.

El objetivo de la empresa es cambiar la marca Gasmarket hacia
GMKT para todas sus lineas de producto en el mediano y largo plazo.

Para dar a conocer la marca y garantizar la calidad de sus
servicios, los productos de la marca GMKT estan acompafiados de una
leyenda: “Garantia de Gasmarket” ya que consideran que esto es necesario
para lograr el posicionamiento 6éptimo de la nueva marca en el mercado, por

lo cual se considera una estrategia de nueva marca.

4.2.4.2 PRECIO:

Cantidad de dinero que el cliente tiene que pagar para disfrutar del
producto o servicio.

Existen dos clases de factores que influyen en la determinacion del
precio: factores internos (Objetivos de marketing, estrategia de mezcla de
marketing, costos y aspectos de la organizacién) y factores externos
(Naturaleza del mercado y de la demanda, competencia y otros factores del

entorno).
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-  FACTORES INTERNOS:

Objetivos de marketing:

Hay que analizar qué estrategia quiere llevar a cabo la empresa
con el producto que esta lanzando. Si ya definié el posicionamiento y el
mercado meta; entonces la determinacién de precios se define de manera

mas rapida.

Algunas empresas buscan maximizar utilidades mientras que otras

buscan extender su participacion en el mercado.

Estrategia de mezcla de marketing:
Se busca coordinacion con las decisiones de promocion, disefio y
distribucién del producto.

Costos:

Establece el limite inferior del precio para poder conseguir
utilidades. Se busca cubrir los costos minimos de produccion.

Hay dos tipos de costos: costos fijos y variables. Los costos fijos
son los que estan dados independientemente del nivel de produccion. Por
ejemplo, alquileres y sueldo del personal. Los costos variables, por su parte,
aumentan o disminuyen proporcionalmente al nivel de produccion.

Los costos totales constituyen la suma de costos fijos y variables.

Consideraciones de la organizacion:

Hay que determinar qué area dentro de la organizacion establecera

los precios.
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-  FACTORES EXTERNOS:

Naturaleza del mercado v de la demanda:

Es necesario determinar qué tipo de mercado es el que se esta
analizando. Cada uno tiene una estrategia determinada del precio.
Los tipos de mercado pueden ser:
v Competencia pura:
Muchos compradores y vendedores que comercializan un producto
basico. Ninguno tiene el poder de influir fuertemente en el precio a

determinar.

v Competencia monopolista:

Muchos compradores y vendedores que compiten dentro de un
rango de precios. El producto de cada empresa tiene una caracteristica que
lo hace Unico dentro de una misma categoria de producto.

v Competencia oligopdlica:
“Pocos vendedores que son sensibles a las estrategias de precio y

de marketing de sus competidores”3®

v Monopolio puro:
Un solo proveedor: puede ser el Estado 0 una empresa privada que

cree un producto nuevo.

(38) KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary, op. cit., pag. 318
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Costos, precios y ofertas de los competidores:

Es necesario considerar tanto las ofertas de los competidores y sus

reacciones ante cambios en el precio de la empresa que se esta estudiando.

Otros factores externos:

Abarca las condiciones macroecondmicas y las decisiones del
Estado en materia de impuestos, importaciones, exportaciones y politicas

cambiaria, entre otros.

- APLICACION PRACTICA DE GMKT:

En materia de precio, Gasmarket considera que sus precios son
acordes a la calidad de los productos y a la necesidad de ubicarse en el
mercado.

Desde la empresa, estan conscientes de que la adquisicién de este
tipo de producto implica una inversion inicial muy elevada comparada con la
inversiéon inicial requerida para otros productos relacionados a la energia
como garrafas o termotanques a gas.

Pero desde la empresa afirman que si se plantease un flujo de
fondos, la inversion inicial de adquirir productos relacionados con las
energias renovables se recupera facilmente debido a que los costos fijos
disminuyen notablemente puesto que el mantenimiento es minimo en
muchos de estos productos.

La principal amenaza relacionada con esto es la imposibilidad de
acceso al financiamiento lo cual reduce la posibilidad de concretar el

negocio.
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4243 PLAZA (distribucién):

Dentro de esta variable se analiza la plaza: lugar geografico donde
se comercializan los productos y los canales de distribucion. También se
toman en cuenta todas aquellas actividades que la empresa realiza para
lograr que el producto esté al alcance del mercado meta.

Un canal de marketing consiste en “un conjunto de organizaciones
interdependientes que participan en el proceso de poner un producto o
servicio a disposicién del consumidor o usuario de negocios”®

Se considera socios estratégicos a los integrantes del canal que
hacen eficiente al mismo al colocar los productos en las manos de los
clientes. Se aprecia su experiencia y especializacidn justamente en la

distribucion de los productos.

Los miembros del canal de marketing desempefian varias funciones
fundamentales:
Informacién
Promocioén
Contacto
Adecuacion
Negociaciéon
Distribucion fisica

Financiamiento

AN NN VU N N N N

Correr riesgos

(39) KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary, op. cit., pag. 366
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CANALES DE MARKETING: CONSUMO — INDUSTRIAL

| Consuvo [ INouSTRIAL |
e J i ] vl caine |

Mayorista \
Detallista

Distribuidor
Industrial

!

Cliente Cliente
Industrial Industrial

Cliente
Industrial

CANAL 1 CANAL 2 CANAL 3 CANAL 1 CANAL 2 CANAL 3

Fuente:https://www.google.com.ar/search?q=grafico+canales+de+consumo+e+industrial&safe=off&source=Inms&tbm=isch&sa=X&v
ed=0ahUKEwi5x50Ex6DXAhWRMLQKHCcJIBi4Q_AUICigB&biw=1536&bih=759#imgrc=xDC4PM_IGTar8M

Hay diferentes tipos de canales de marketing. El directo es aquel en
donde el productor tiene contacto directo con el consumidor (no cuenta con

intermediarios).

Para poder disefiar el canal correcto, es necesario analizar distintas
variables. Algunas pueden ser: las necesidades de los consumidores y/o
compradores, los objetivos del canal, identificacion de las principales

alternativas de canal y su evaluacion.

- Necesidades de los compradores:

El disefio del canal permite descubrir lo que los
consumidores/compradores a los cuales se busca apuntar esperan del canal
de distribucion.

Es muy dificil lograr la combinacion de ofrecer la entrega mas
rapida, el surtido mas amplio y la mayor cantidad de servicios. Es necesario
equilibrar estas variables combinando costos, los precios que esperan los

clientes y la eficiencia del canal.

- Objetivos del canal:
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Esta afectado por el entorno en el que esta la empresa:
competidores, productos, socios estratégicos en el canal, las condiciones

politicas y econdmicas.

- Evaluacion de las principales alternativas:

Se evalla las alternativas de canal segun tres tipos de criterios:

v Criterios econdémicos: Se comparan ventas,
costos y rentabilidad de cada opcion;
v' Aspectos de control: En algunos casos, los intermediarios

pueden tener mucho control sobre el marketing del producto.
Es decision de la empresa si quiere delegar o prefiere
mantener el control.

v'  Criterios adaptativos: Generalmente se busca un canal flexible

para que se pueda responder a las variaciones del mercado

- APLICACION PRACTICA DE GMKT:

En materia de distribucion, GMKT plantea un canal directo ya que
posee una sucursal en la cual se exponen los productos y cuenta también
con vendedores que asesoran a los clientes sobre los productos. La empresa
cuenta con un servicio de flete para la distribucion de los productos a los
destinos determinados por los clientes.

GMKT no realiza la instalacion; solamente sugiere a distintos
profesionales para que los clientes los contraten. Esta es una debilidad ya
gue la empresa no ofrece servicio de postventa.

Es importante analizar el area de ventas de la empresa. GMKT

tiene como casa central su local de San Miguel de Tucuman. Cuenta con
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representaciones en las demas provincias de la region NOA, la cual es la
Plaza en donde la empresa esta presente.

4.2.4.4 PROMOCION:

Actividades que intentan persuadir a los potenciales clientes de
disfrutar el producto, enfocandose en sus ventajas.
Existen cinco principales herramientas de promocion“:
v Publicidad:  Cualquier forma pagada de
presentacion y promocién no personales de ideas, bienes o
servicios por un patrocinador identificado;

v Promocién de ventas: Incentivos a corto plazo que

fomentan la compra o venta de un producto o servicio;

v Relaciones publicas: Establecimiento de buenas
relaciones con los diversos publicos de una compafiia mediante la
obtencién de publicidad favorable, la creacion de una buena
imagen corporativa y el manejo o bloqueo de rumores, relatos o
sucesos desfavorables;

v Ventas personales: Presentacion personal de la

fuerza de ventas de la compafiia, con el propésito de vender y de
forjar relaciones con el cliente;

v Marketing directo: Conexiones directas con

consumidores individuales seleccionados cuidadosamente, para
obtener una respuesta inmediata y cultivar relaciones duraderas
con el cliente, es decir, el uso del teléfono, el correo, el fax, el
correo electronico, Internet y otras herramientas para comunicarse

de forma directa con consumidores especificos.

(40) KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary, op. cit., pag. 431
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- APLICACION PRACTICA DE GMKT:

GMKT participé en numerosas ferias y muestras para acercarse a

los clientes de mercado industrial (B2B). A su vez, acerco el producto a sus

clientes fidelizados considerando que la experiencia de éstos con los

productos que ofrecia anteriormente fue muy bueno, entonces podrian

interesarse por esta nueva linea. La empresa utiliza diferentes herramientas

de promocion, a saber:

- Publicidad:

v Publicidades en la via publica, con contenidos de
concientizacion acerca de la importancia de cuidar el medio
ambiente.

v Publicidades en revistas afines al rubro, como por
ejemplo de arquitectura y construccion, de agroindustria, entre
otras.

v Participacion en distintas ferias: EXPOSICION
RURAL.

- Promociones:
v Promociones a través de tarjetas de créditos.

v Ofertas semanales de diferentes productos.

-Ventas personales: La empresa cuenta con un equipo de

vendedores que se ocupan de ofrecerle al cliente el producto acorde a su

empresa.

El equipo estd compuesto por:

- Jefes de ventas. (Uno en cada provincia: Tucuman, Salta y Santiago).

- 8 vendedores de salon. (3 en Tucuman, 3 en Salta 'y 2 en Santiago.
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- Cuentan con un equipo técnico.
- Poseen asesores comerciales.

- Promotoras Técnicas.

- Relaciones Publicas:

v Participacion en conferencias del rubro.
v Alianzas con empresas del sector. (Ej: Maderplak).

- Marketing directo:

v Redes sociales.

<

Ofertas por correo electrénico.

v" E-commerce

A continuacién, mostramos algunas imagenes del sitio web de

la empresa y de la red social Facebook:

YGMKT 5%

Fuente: https://www.facebook.com/gasmarketsa/S
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Fuente:
https://www.facebook.com/gasmarketsa/photos/rpp.1100646450080910/1301486636663556/?type=3&theater


http://gmkt.com.ar/

CAPITULO V:
PROPUESTAS DE ACCIONES COMERCIALES
PARA GASMARKET (GMKT)

Sumario: 5.1 Introduccién; 5.2 Principales
Propuestas; 5.3 Propuestas Adicionales

5.1 INTRODUCCION

Gasmarket es una empresa importante a nivel local con experiencia
en el mercado de productos de gas y de agua. Actualmente, busca ampliar
su linea de productos hacia los productos de energias renovables bajo una
nueva marca, GMKT. Los productos ya se encuentran disponibles para el
mercado de consumidores. Se considera que es necesario una serie de
reformas en cuanto a las politicas comerciales que viene desarrollando la
empresa ya que tiene mucho potencial para ser lider en este segmento del
mercado y que quizas no esta aprovechando correctamente sus fortalezas y
las oportunidades del mercado. A continuacion, se detallan las propuestas

que podria implementar la empresa.
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5.2 PRINCIPALES PROPUESTAS:

- ESTRATEGIAS PARA AUMENTAR LAS FORTALEZAS:

v’ Brindar un correcto asesoramiento previo a la adquisicién
de los productos hacia los clientes importantes en cuanto a volumen
de compra.

v’ Crear alianzas con empresas constructoras para generar
confianza en la implementacion de los productos de energias
renovables, y en transferir esa confianza en potenciales clientes.
También lograr acuerdos para colocar publicidad en las obras de
construccion para lograr mayor impacto ya que serian clientes
referentes en la utilizacion de estos nuevos productos.

v Brindar capacitacién abierta al publico en general y
también a profesionales que trabajan en empresas. Estas
capacitaciones pueden ser acerca de las energias renovables como

asi también acerca de los productos que ofrece la empresa.

- ESTRATEGIAS PARA DISMINUIR LAS DEBILIDADES

v" Hacer acuerdos con profesionales para la instalacién de
estos productos.

v' Realizar una politca de promocibn mucho mas
exhaustiva: enfocadndose no sélo en el B2B sino también en el B2C;
ofreciendo los productos en puntos de venta masivos (corralones,
locales afines al negocio, etc.).

v' Capacitar a todo el personal de la empresa: no sélo a la
fuerza de venta que visitan a los clientes sino también a los
vendedores de saldn, y a los que trabajan en los puntos de ventas.

v Establecer una politica sobre servicio postventa (ain no
resuelto). Garantizar la instalacion por parte de personal de la

empresa.
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- ESTRATEGIAS PARA APROVECHAR OPORTUNIDADES

v' Participar en licitaciones del Gobierno provincial para
obras locales y comenzar a hacer contratos de este tipo; es decir,
trabajar en el mercado gubernamental.

v' Adquirir conocimiento sobre las diferentes lineas de
financiamiento a las que pueden acceder los clientes,
fundamentalmente en el mercado industrial (B2B).

v' Potenciar a través de una fuerte estrategia de
comunicacién, sobre las ventajas del Plan Renovar a sus clientes B2B.

v' Participar de ferias y congresos dirigidos hacia el
mercado industrial para lograr nuevos clientes y generar el
posicionamiento de GMKT.

v' Brindar charlas informativas hacia los profesionales que
trabajan en la construccién de edificios, comercios, casas, countries,

etc.

- ESTRATEGIAS PARA NEUTRALIZAR AMENAZAS

v Como se afirm6 anteriormente, es importante negociar
con los instaladores que de manera independiente cobran una tarifa
exorbitante (cerca del 50% del importe total de alguno de los
productos de energias renovables) para no encarecer la utilizacion de
los productos nuevos.

v' Desarrollar negocios con clientes importantes de distintas
industrias para lograr credibilidad y desarrollar confianza para atraer

otros clientes.
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5.3 PROPUESTAS ADICIONALES:

v' Desarrollar el mercado B2C: una buena opcién puede ser
crear relaciones con empresas de venta minorista que sirvan como
intermediarios. En el caso de Tucuman, se podria firmar convenios

con empresas como Easy, Bercovich, Rosso, Emi, etc.

v Incursionar en el mercado gubernamental: participar en
licitaciones publicas. Ademds, se podria presentar proyectos para la
incorporacion de estas tecnologias en obras publicas como
iluminacién de espacios publicos, organismos publicos, oficinas,

hospitales, comisarias, escuelas, entre otros.

v' Tener mas presencia en el NOA: aumentando el nimero

de sucursales. (Actualmente tiene una en Salta y otra en Santiago).

v' Mejorar la ubicacion: cambiar de localizacién, por
ejemplo, en lugares donde estén los potenciales clientes (Cambiar sus
oficinas de donde esta actualmente a una zona como la que presenta

la Av. Peron).

v" Renovar la pagina web: informar sobre la variedad de

productos y el cambio de marca propuesto.

v" Determinar como politica de la empresa: “la prueba de
sus productos” para importantes empresas constructoras dentro de su
cartera de clientes. Esta prueba seria gratuita por un periodo de
tiempo determinado. Por ejemplo, ofrecer a constructoras la prueba de

ciertos productos en sus obras durante un periodo de 2 semanas.
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v Llevar a cabo campafas de concientizacion: podrian ser
acerca del cuidado del medio ambiente y sobre la responsabilidad

social de las empresas.

v" Fomentar el canal de ventas E-commerce a través de
descuentos exclusivos por ese punto de ventas, facilitandole al cliente
la compra desde su hogar.

v" Implementar la venta telefonica a través de algun call
center, facilitandole al cliente el contacto inmediato con asesores y

vendedores del producto.

v' Es necesario el planteo de indicadores que muestren si

las estrategias propuestas ayudan al logro de los objetivos.

- Cantidad de acuerdos/alianzas cerrados con diferentes
empresas.

- Cantidad de ventas realizadas por medio de la pagina
web. También se podria analizar quienes son los que realizan
compras por este medio y de acuerdo a eso, determinar promociones,
formas de pago, etc.

- Cantidad de visitas y consultas en la pagina web.

- Cantidad de empresas, consumidores visitan el stand de

la empresa en Ferias.

o En cada feria o exposicion a la que vaya la empresa,
armar una base de datos de los representantes de
distintas empresas que se acerquen al stand a buscar
informacion sobre los productos, enviarle la informacion
con presupuestos y listado de productos que integran la
linea de producto de GMKT.
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o Volumen de ventas y/o generacion de nuevos clientes

como consecuencia de la concurrencia a las Ferias.

- Cantidad de clientes satisfechos/ total de clientes

(encuestados).

o Realizar encuestas de satisfaccion a las
empresas/clientes gue adquieran productos para
determinar qué puntos débiles tiene el producto/servicio.

- Ventas mensuales por segmento de mercado (industrial,

gubernamental o de consumo).

o Determinar objetivos de venta mensuales para cada
segmento de mercado para poder compararlo luego con

las ventas logradas en cada segmento.

- Volumen de compra de clientes que prueban los

productos/volumen de compra del total de clientes.

o Recabar informacion del porcentaje que representa en el
total de ventas, los que probaron los productos. También
se podria llevar un seguimiento de los clientes que
accedan a la prueba gratuita de los productos. Evaluar si

eso es un factor clave para concretar la compra.

- Cantidad de charlas/capacitaciones realizadas sobre distintos

temas relacionados con las energias renovables.

o Obtener base de los asistentes; informacion de los
diferentes segmentos de mercado (industrial, de consumo

y gubernamental)
o Saber la potencialidad del mercado

o Conocer qué temas les es de interés
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o Cruzar informacién sobre los concurrentes a las

capacitaciones y demanda de los mismos.

Cantidad de capacitaciones realizadas al personal (ventas de la

empresa y/o de los intermediarios)

Cantidad de licitaciones adjudicadas/total de licitaciones

presentadas.

o Saber la efectividad dentro del mercado gubernamental



CONCLUSION:

Para llevar a cabo el presente trabajo, se recurrieron a distintas
herramientas estudiadas durante el cursado de las distintas materias en la
facultad. Estas permitieron analizar a la empresa bajo estudio, Gasmarket.

Se realizd6 un analisis FODA, las cinco fuerzas de Porter, la
estrategia comercial conformada por la segmentacién, mercado meta y
posicionamiento junto con el analisis de las variables del Marketing Mix
(producto, precio, plaza y promocion).

Para la recoleccion de los datos, se utilizaron distintas herramientas
como ser entrevistas, Focus group y encuestas. Las entrevistas se realizaron
tanto al gerente de Gasmarket, Sebastian Calafiore, como a uno de los
directivos de la constructora Avanco, Diego Rojkes. En cuanto a los Focus
Group, la informacién de los mismos fue provista por la empresa en analisis.
Las encuestas tuvieron como principal objetivo conocer la opinion de
distintos profesionales (ingenieros y arquitectos en su gran mayoria) acerca
de las energias renovables.

Después de realizar un analisis sobre la politica comercial de la
empresa, se llego a la conclusion que la empresa tiene mucho potencial con
los productos de energias renovables. Ademas por su imagen, trayectoria y
posicionamiento a Gasmarket le sera factible introducir primero ésta
tecnologia, pero sera necesario que incremente la promocion de esta nueva
linea de productos bajo la marca GMKT. Asimismo, tendra que realizar una
fuerte capacitacion a su fuerza de venta sobre sus productos y las ventajas

de las energias renovables. Con esto se buscara lograr el convencimiento de
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sus propios vendedores acerca de los beneficios de estas tecnologias para
gue puedan transmitir muy bien a todos los potenciales clientes.

Esta empresa tiene una gran oportunidad, principalmente por las
politicas llevadas a cabo por el Gobierno Nacional como el Plan Renovar o la
ley “Generacion distribuida de energia eléctrica basada en energias
renovables en el sector residencial, comercial e industrial” aprobada en
Tucuman que otorga beneficios a quienes instalen en sus hogares este tipo
de tecnologias; es ahora el momento de darle impulso.

En este trabajo principalmente se orientd hacia el mercado
industrial, pero se considera conveniente que la empresa no descuide el

mercado de consumo y mercado gubernamental.



ANEXO

LEY: “Generacion distribuida de energia eléctrica basada en

energias renovables en el sector residencial, comercial e industrial”

CAPITULO I: Objeto y &mbito de aplicacién

Articulo 1°.- La presente Ley tiene por objeto establecer las
condiciones administrativas, técnicas y econdmicas para permitir la conexiéon
de sistemas de generacion distribuida de energia eléctrica, de pequefia
escala, basadas en el uso de fuentes renovables de energia a la red de
distribucion de energia eléctrica.

A los efectos de esta Ley, se entiende por Generacion Distribuida a
la energia eléctrica producida e inyectada en la red de distribucion en un
punto cercano al consumo, ubicada en el punto de suministro eléctrico y en
la instalacion eléctrica del titular del servicio, destinada principalmente a
abastecer o cubrir el consumo propio.

Art. 2°.- Los usuarios de energia eléctrica, que instalen en su
instalacion eléctrica interior un Sistema de Generacion Distribuida de Energia
Eléctrica basado en el uso de fuentes renovables de energia, que se
conecten a las redes de distribucién de la Provincia, quedan alcanzados por
la presente Ley y la reglamentacion que al efecto se dicte.

Art. 3°.- Los usuarios de energia eléctrica que dispongan de un
sistema de Generaciones distribuidas de energia eléctrica, basadas en el uso
de fuentes renovables de energia podran inyectar la energia que de esta
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forma generen a la red de distribucion a través de las respectivas
interconexiones, las que deberan sujetarse a las condiciones técnicas que
establezca la reglamentacion.

Los usuarios que accedan a esta modalidad seran llamados
Producidores, o Sea, usuarios que producen y consumen energia eléctrica y
estan conectados a la red de distribucion.

Art. 4°.- La Autoridad de Aplicacion de la presente Ley sera el
Ministerio de

Desarrollo Productivo o el organismo que en el futuro lo sustituya.

CAPITULO II: Requisitos técnicos de la instalaciéon de los
sistemas de generacion distribuida de energia eléctrica, basados en el

uso de fuentes renovables de energia

Art. 5°.- Ser& de aplicacion al punto de suministro eléctrico y a la
instalacion del sistema de generacion distribuida de energia eléctrica de
prosumidor lo previsto en la normativa y la reglamentacién correspondiente.

Art. 6°.- El prosumidor dispondra de los equipos de medida o
contadores de energia eléctrica, necesarios para la facturacion que le resulte
de aplicacion, los que deberan ser provistos por la Empresa Distribuidora de
Energia. EI prosumidor podra disponer en el punto de frontera, un equipo de
medida bidireccional o dos equipos de medida, que registre la generacion y
el consumo de energia eléctrica con la red de distribucion. Estos registraran
el saldo neto entre lo generado por el sistema y consumido de la red. Los

equipos de medida deberan estar debidamente constatados.

CAPITULO lll;: Condiciones de Contratacion

Art. 7°.- Los usuarios de energia eléctrica que deseen establecer

una conexion nueva donde apliquen el tipo de generacion distribuida de
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energia eléctrica o bien modificar su condicion de suministro de energia
eléctrica existente, a esta modalidad, deberan solicitarlo a la empresa que
presta el servicio publico de distribucion de la energia eléctrica en la
Provincia.

Art. 8°.- El titular de un suministro de energia eléctrica existente o
nuevo, que desee acogerse a la Ley de generacion distribuida de energia
eléctrica, debera suscribir un contrato de acceso con la empresa distribuidora
de energia eléctrica de la Provincia, cumplir con lo dispuesto en la presente
Ley, con las normas reglamentarias aplicables y los procedimientos
especificos que fije la Autoridad de Aplicacion, como asi también, con las
condiciones y reglamentaciones técnicas especificas aplicables a su
exclusivo costo.

La empresa distribuidora de energia eléctrica de la Provincia,
debera firmar un

Contrato de compra de energia con el titular del servicio previo
analisis de factibilidad y aprobacién conjunta del proyecto con la Autoridad de
Aplicacion.

La Empresa Distribuidora de energia eléctrica de la Provincia
debera permitir y facilitar la conexion del sistema de generacion distribuida
de energia eléctrica basados en el uso de fuentes renovables de energia, a
sus redes de distribucidén, siempre y cuando esta conexién garantice y no
afecte el cumplimiento de las exigencias de seguridad y calidad que imponen
las Normas de Calidad del Servicio Publico y Sanciones del Contrato de
Concesion.

Art. 9°.- La instalacion del sistema de generacion distribuida de
energia eléctrica basado en el uso de fuentes renovables de energia por
parte de un prosumidor, no afecta su condicion de usuario del servicio
publico de distribucion de energia eléctrica y por tanto le son aplicables todos

los derechos y obligaciones que conforman el reglamento general de
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prestacion del servicio eléctrico de la Provincia establecido en el contrato de
concesion.

El prosumidor sera responsable de mantener el sistema de
generacion de energia distribuida, la instalacion eléctrica interna, asi como
los dispositivos de generacion, proteccibn y conexiébn en perfectas
condiciones de funcionamiento, siendo estas instalaciones de su exclusivo
costo y responsabilidad.

Art. 10.- La Empresa Distribuidora no podra imponer a los usuarios
prosumidores condiciones técnicas de conexion u operacion diferentes a las
dispuestas en la presente Ley, debiendo los Equipamientos de Generacion
cumplir con el Sistema Nacional de Normas de Calidad y Certificacion, las

dictadas por el 'RAM, Normas IEC y/u otras normas vigentes.

CAPITULO IV: Generacion de la energia

Art. 11.- El prosumidor que no consuma la totalidad de energia
eléctrica generada por el sistema de generacion distribuida podra volcar el
excedente a la red de distribucion de energia eléctrica de la prestadora de
este servicio. La inyeccion de esta energia generard acreencias al
prosumidor, sin que desaparezcan sus obligaciones como usuario del
servicio publico prestado por la empresa distribuidora de energia eléctrica.
Las compensaciones 0 pagos que correspondieren se efectuaran de
conformidad al reglamento que a tal efecto se dicte.

La Autoridad de Aplicacion establecera el precio que se debera
abonar por la

energia obtenida del sistema de generacion distribuida, el que
debera ser acorde al precio que se abone en el MERCADO ELECTRICO
MAYORISTA para generaciones de igual tipo y origen al momento que se
inyecte a la red de distribucién. Los volimenes y el costo generado por los

usuarios acogidos a esta Ley seran tenidos en cuenta como costos de
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abastecimiento de la distribuidora de energia eléctrica a los fines de los
calculos de los CUADROS TARIFARIOS que correspondan segun el contrato
de concesion que rigen a la misma.

En la reglamentacién se estableceran los requerimientos técnicos,
limites de generacion y cupos de potencia, que no podra ser menor al 100%
del consumo propio, que deberdn cumplirse para conectar un sistema de
generacion distribuida, a los fines de acceder a la condicion de prosumidor.
Asimismo el reglamento contemplara las medidas que deberan adoptarse
para proteger la seguridad de las personas y de los bienes y la seguridad y
continuidad del servicio prestado por la distribuidora de energia eléctrica; las
especificaciones técnicas y seguridad que deberan cumplir la totalidad de los
equipos que conformen el sistema de generacion distribuida de energia
eléctrica; el mecanismo para determinar los costos de las adecuaciones que
deban realizarse a la red de distribucion.

Art. 12.- La Empresa distribuidora de energia eléctrica debera velar
para que las instalaciones de los sistemas de generacion distribuida de
energia eléctrica, basados en el uso de fuentes renovables de energia,
cumplan con las exigencias establecidas por el reglamento y el Contrato de
Concesion para la Distribucién de Energia Eléctrica en la Provincia, siendo
obligacion del prosumidor informar y solicitar debida autorizacion previa a la
empresa distribuidora a los fines de realizar cualquier modificacion en las
instalaciones referenciadas.

Correspondera a la Autoridad de Aplicacion resolver fundadamente
los reclamos y las controversias suscitadas entre la Empresa distribuidora de

energia eléctrica y los prosumidores.

CAPITULO V: Fomento Generacion Distribuida

Art. 13.- Facultase a la Caja Popular de Ahorros de la Provincia a

instrumentar una linea especial de créditos para los usuarios domiciliarios de
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energia eléctrica, destinada a la adquisicién de equipamientos de generacion
de energia eléctrica de origen renovable.

Los préstamos otorgados por la entidad financiera en el marco de
las previsiones de la presente Ley, seran reintegrados en hasta sesenta (60)
cuotas, iguales, mensuales y consecutivas.

Art. 14.- Invitase a los Municipios a adoptar en sus jurisdicciones,
medidas de fomento para la adquisicion de equipamientos de generacion de

energia eléctrica de origen renovable.

CAPITULO VI: Reglamentacién

Art. 15.- La presente Ley debera ser reglamentada en un plazo de
ciento ochenta (180) dias contados a partir de su publicacién.

A los fines de la reglamentacién el Poder Ejecutivo podra constituir
una Comision Asesora, integrada por: Un representante del Poder Ejecutivo,
Un representante de la Empresa Distribuidora de Energia Eléctrica, Un
representante de la Universidad Nacional de Tucuméan y Un representante de
la Universidad Tecnoldgica Nacional Regional Tucuman.

Art. 16.- Comuniquese.



APENDICE:

Entrevista Gerente Gasmarket S.A

. ¢ Como es la historia de la empresa Gasmarket?

. ¢,Como surge la idea de GMKT?

. ¢, Como se esta llevando a cabo la transicion?

. ¢ Como esté definida la estructura: por productos o por clientes?
. ¢ Como es la relacién de la empresa con sus proveedores?

. ¢, Qué oportunidades ofrece el mercado hoy en dia?

O O A W W DN P

. ¢ Cual seria el mercado al que apuntan con la nueva unidad de
negocio?

7. ¢ Cudl es la opinién de la empresa respecto al Plan Renovar y la
funcién del Estado?

8. ¢ Cuales son los productos que se ofrecen con la marca GMKT?

9. ¢ Como se encara la definicién del precio de los productos?

10. ¢Qué problemas encuentran a la hora de convencer a la gente
de adquirir el producto?

11. ¢(Cbébmo se encararon las actividades para promover el
producto?

12. ¢ Existen competidores en el mercado del NOA?

13. ¢ Qué tienen Uds. que los diferencia de los demas?

14. ; Como es el servicio postventa?

15. ¢ Coémo esta compuesto el personal de GMKT?
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16. ¢Como fue la respuesta de los clientes de Gasmarket ante el
cambio de marca?

Entrevista a Avanco

1) ¢Como fue el contacto que tuvieron con GMKT?

2) ¢Cudl fue la propuesta que ellos le llevaron?

3) ¢Qué le parecio el producto?

4) ¢Cuadles son las ventajas y desventajas que ve de estas nuevas
energias?

5) ¢Cree que son una buena opcion para empezar a remplazar las
energias utilizadas actualmente?

6) ¢Qué piensa de GMKT? Uds. ya trabajaron anteriormente con
ellos?

7) ¢Qué le parece el cambio de marca que estan implementando?
Que le parece el nuevo nombre?

8) Antes de tener la visita de GMKT, ¢Tenian algun plan de
energias renovables en sus construcciones?

9) El interés de Uds. por esta tecnologia, ¢es por los clientes? ¢O
Por algo ambiental?

10) ¢Cree que va a ser facil la implantacion de energias
renovables en Tucuman? Cual cree que pueden ser las dificultades que se
produzcan?

11) ¢Y la implementacion en Avanco?

12) ¢Qué piensa que le falta a GMKT para ser uno de los
principales proveedores de energias renovables del norte?

13) Par finalizar, ¢Podria GMKT convertirse en un proveedor de

Avanco?

Encuesta

Energias Renovables
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Se realiza esta encuesta con la finalidad de recolectar informacion
para el trabajo final de la materia Seminario de la Licenciatura en
Administracion de Empresas. Desde ya muchas gracias por su tiempo.

Edad *

Profesion / Carrera *

Localidad *

Lugar de trabajo *
Sector publico
Sector privado

De manera independiente.

1. Conoce sobre energias renovables?
Si
No

2. En el caso de que la respuesta a la pregunta anterior sea si,
¢qué tipos de energias renovables conoce?

Edlica

Solar

Biomasa

Otra

3. ¢ Conoce alguna empresa que comercialice productos
relacionados con estas energias?

Si

No

4. En caso de que la respuesta a la pregunta anterior sea si,

mencione el nombre
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5. ¢ Cudl de estas ventajas cree que es la mas relevante para la
implementacion de energias renovables? Elija una sola opcion.

Ahorro en gastos en energia
Cuidado del medioambiente
Precios estables

6. ¢ Cudl cree que es la principal desventaja en la implementacion
de energias renovables? Elija una sola opcién

Alta inversion inicial
Imposible 100% abastecimiento

Dependencia de las condiciones meteoroldgicas

7. Relaciona el nombre de marca "GMKT" con una empresa de
energia renovable?

Si
No

8. ¢ Conoce Gasmarket?
Si
No

9. Si la respuesta anterior es si, indique DOS factores que
identifiguen a Gasmarket

Trayectoria de la empresa
Cercania con el punto de venta
Ser una empresa local

Infraestructura
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Seriedad

10. ¢ Compraria productos de energia renovable a Gasmarket?
Si

No

11. ¢ Cudl considera Ud que son los DOS factores mas importantes

a la hora de llevar a cabo una inversion en este tipo de tecnologias?

Financiacion

Postventa

Capacitacion

Concientizacion sobre el cuidado del medioambiente
Politicas gubernamentales

Politicas energéticas

12. ¢ Le interesaria a Ud. tener capacitaciones gratuitas sobre este
tipo de energias?

Si

No
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