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l. RESUMEN EJECUTIVO

En la actualidad el rubro de distribucion del gas licuado de petroleo posee tres actores relevantes
con participaciones de mercado similares, lo que produce una alta competitividad, impulsando que
las empresas realicen mejoras en su Servicio y en sus procesos.

En este mercado cambiante, es donde se desarrolla el trabajo, el cual, se enfoca en los clientes
granel habitacional de la empresa Abastible. Este enfoque se da debido a que, es en granel, donde
la empresa posee una participacion menor, muy por debajo del lider Lipigas que posee alrededor
del 45% del mercado. La baja participacion de mercado en granel se puede ver como un efecto del
servicio entregado por la empresa, el que contrastado con el del lider es de calidad inferior,
principalmente por los nuevos productos y comodidad que Lipigas les otorga a sus clientes.

Pese a que Lipigas es la empresa que ha generado mayor agilidad, Gasco y en ultima instancia
Abastible, también han avanzado en la inclusion de tecnologia, a través de la telemetria, que mejora
la distribucion y el servicio.

Justamente, una problematica en la distribucion es el mayor dolor que se detecta en los clientes de
la empresa, en especifico esta se relaciona con los retrasos en las entregas. Ademas de las escasas
formas de pago que disponen, problema también importante, siendo el segundo motivo mas
importante de los reclamos de posventa. Para dar solucion a los problemas y aumentar la
participacion de mercado de la empresa, se plantea realizar el disefio de un nuevo servicio.

Este se basa en la tecnologia de Smart Meters, para captar los datos de consumo del cliente y asi
planificar rutas con tiempo. Ademas, se plantea aprovechar la capacidad subutilizada de los
tanques, evitando asi entregas con pedidos pequefios. Por la parte del pago, se plantea como una
opcidn el post-pago, ya que, los clientes de bienes utilitarios como el gas, tienen una inclinacién
marcada por esta forma de pago, lo que se aprecia a través de una encuesta en terreno a 10 clientes,
sumada a otra telefénica donde respondieron 26 clientes mas, dentro de los cuales el 70% preferian
el post-pago por sobre el prepago.

En cuanto a la rentabilidad del proyecto, para la opcion de Full Service entregada por parte de los
proveedores de Smart Meters se obtiene un VAN $69MM superior al VAN sin proyecto, si es que
se hace un cobro de $1.000 mensuales al cliente, por lo que, se recomienda invertir en el proyecto.
Estos valores de rentabilidad se deben a reduccion de costos y la adopcién de clientes nuevos, que
no se tienen en el VAN sin proyecto.

Por ultimo, se propone realizar una implementacion gradual, partiendo por los clientes de mayor
consumo y menor satisfaccion, para luego seguir con los clientes de consumo intermedio.
Adicionalmente se propone mejorar la relacion con el cliente, lo que se puede lograr a través de la
informacidén captada, a partir de la cual se puede generar una atencion personalizada, para asi
mejorar el nivel de servicio y captar un mayor namero de clientes.
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1. INTRODUCCION

En la actualidad la industria de distribucion de gas licuado de petréleo (GLP) se encuentra en
constante cambio, debido principalmente a la competencia existente en el rubro, donde tres
empresas con similares participaciones de mercado se esfuerzan por alcanzar el liderazgo en la
industria, estas son Lipigas, Gasco y Abastible, empresa con la cual se trabaja.

En la distribucion de GLP, existen 2 formatos, granel correspondiente a tanques de gas instalados
en los hogares o empresas de los clientes y envasado, que corresponde a cilindros de gas. Si bien,
en términos globales las participaciones de mercado son similares, existen liderazgos claros en
cada segmento. En el segmento envasado, que es el de mayor importancia en el pais, Abastible
concentra una mayor porcion de mercado. Mientras que, en granel, Lipigas posee una participacion
cercana al 45%, siendo el lider del mercado. (1)

Para poder alcanzar un posicionamiento en el rubro del GLP, donde el producto es igual en todas
las empresas, es necesario desarrollar mejoras en el servicio entregado al cliente, elemento que ha
sido tomado en cuenta por todas las empresas involucradas. Las que se interesan en incluir
tecnologias, como es el caso de la telemetria, que trasmite datos del nivel de tanque del cliente, lo
que permite obtener informacion, optimizar recursos y cambiar el foco del servicio de gas, desde
uno reactivo a uno proactivo.

Adicionalmente, se hace necesario subsanar las problemaéticas actuales de la empresa, como lo son
los atrasos en la distribucién y la escasa gama de opciones de pago, problemas que son
intensificados, ya que, en el presente los clientes estan continuamente informados sobre los avances
tecnoldgicos y la innovacion de la competencia.

Es en este ambiente competitivo, de cambios en el servicio, en el cual se enmarca el trabajo de
titulo. Aportando a la empresa en el segmento mas débil, para el cual se desarrolla un nuevo servicio
de post-pago que incluye la captacién y uso de informacidn, para que asi los pedidos sean recibidos
de forma automatica por la empresa sin necesidad de que el cliente se preocupe de su nivel de
tanque, por lo que se satisfacen necesidades del cliente final y de la empresa y a su vez se mejora
la participacion en el mercado granel.

Al ser un proyecto que involucra una parte importante del negocio, se debe incluir a una serie de
actores en el analisis y disefio, por ello se decide utilizar una metodologia acorde, en la cual se
obtenga informacion y percepciones de los clientes finales y del personal de Abastible.

En el presente informe se desarrolla la totalidad de los analisis que llevan al proyecto de post-pago,
partiendo por antecedentes de la empresa y el mercado, para abordar luego la validacion de las
problematicas y la cuantificacion de estas, para finalizar con las diferentes opciones que se poseen,
el disefio de la implementacion y la evaluacion econdémica final del proyecto.



2. OBJETIVOS

A partir de lo que se menciona anteriormente, se formulan los siguientes objetivos para el proyecto.

2.1.0bjetivo general

Disefiar un nuevo servicio de post-pago que cambie el enfoque comercial actual, en el segmento
granel, que se preocupe de mejorar el poder de mercado de la empresa.

2.2.0bjetivos especificos

1. Realizar un analisis estratégico de la competencia y de la empresa, para focalizar las
problematicas a abordar.

2. Evaluar las distintas alternativas u oportunidades de solucion con el fin de seleccionar la mas
viable para la empresa.

3. Disenar el servicio a entregar, para que este responda a las problematicas de Abastible y a las
necesidades de los clientes.

4. Planificar la implementacién y alinear los incentivos de los conductores de camiones
graneleros, para que luego en la implementacion no se acrecienten las malas préacticas.

5. Evaluar econdmicamente el proyecto, para asi apoyar la decision de implementacion.

2.3.Alcances

El proyecto se acota Unicamente al segmento granel habitacional, el cual es el m&s numeroso en
clientes y es el que genera mayor numero de reclamos y devoluciones. Ademas de ser el grupo de
clientes con menor propuesta de valor en la empresa, debido a que no se les ofrecen beneficios en
precio y/o beneficios en la entrega. Por lo tanto, el impacto de la solucién que se planteara podria
ser importante, atacando justamente al segmento méas descuidado por la empresa.

Debido a aquello quedan fuera los contrastes de segmentos de la empresa, no obstante, la solucién
planteada podria ser replicable en los segmentos restantes, comercial e industrial. Pero para ello,
se tendra que realizar un estudio de comportamiento para personalizar la solucion a este tipo de
consumidores, el que no se incluye en este trabajo.

Sobre el desarrollo, se entrega una planificacion de la implementacion, sin abordar el modelo de
negocio y los planes de negocio del servicio, debido al tiempo disponible y al enfoque que se le da
al trabajo de titulo.



3. METODOLOGIA

La metodologia que se utiliza es particular para el proyecto y se apoya en el modelo Design
Thinking (2), el que posee cinco etapas, en las que se aborda lo siguiente:

1.

2.

Empatiza: Es donde se intenta conocer a los clientes finales, sus dolores, necesidades y
como se comportan. La idea de este punto es llegar a conocer en profundidad a los clientes.
Define: Utilizando la informacién de la etapa anterior, se definen los aspectos maés
relevantes, se suelen tomar los problemas de mayor importancia, que tienen alguna
solucion.

Idea: Aqui se inicia la etapa creativa y se proponen una serie de ideas, para solucionar los
problemas.

Prototipa: Uno de los puntos mas importantes del design thinking es el prototipar, llevar a
cabo una idea y convertirla en funcional.

Prueba: En la ultima etapa el prototipo o prototipos entran en contacto con el cliente final,
quien lo evalUa, con lo que se van testeando hipdtesis clave, para luego iterar y encontrar
una solucién funcional.

Este modelo sirve bastante para disefiar proyectos o servicios, teniendo al cliente como foco, por
ello es bastante Util en este trabajo. Entonces, para este trabajo se recogen las tres primeras etapas
del Design Thinking, y a ellas se suman tres etapas nuevas, que son necesarias para cerrar el disefio
y generar una propuesta completa a la empresa.

Estrategia de la organizacion: Previo al desarrollo del proyecto, se realiza un analisis de
estrategia de la organizacion y su competencia directa. Para ello se realizan analisis de
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, para cada competidor y para la empresa,
ademas de realizar una comparacion de los proyectos que han llevado a cabo los actores.
Validacion del problema (empatiza): En esta etapa, se busca entender al cliente y
establecer las problemaéticas de este, para ello se utilizan bases de datos de la empresa y
estudios realizados por consultoras. Adicionalmente se incluye el conocimiento extraido de
visitas a terreno.

Cuantificacion del problema (define): En esta parte se analiza la importancia de lo
descubierto con anterioridad. Con ello se pueden encontrar lineamientos de la solucion,
para mas adelante enfocar de mejor manera el disefio.

Analisis de datos de consumo de los clientes (define): Para apoyar la definicion es
necesario analizar el comportamiento de los clientes, lo que también afiade informacion
relevante para seguir definiendo lineamientos para la solucion final.

Benchmark de posibles soluciones (idea): Para definir en concreto las diferentes
alternativas de solucion, es importante conocer que es lo que se hace en el mundo en materia
de distribucion de gas y nuevas tecnologias.

Disefio y evaluacion de soluciones (idea): En este punto se proponen mejoras basadas en
las problematicas y los andlisis realizados. Estas se evalian en cuanto a factibilidad,
impacto y riesgo, para asi seleccionar una tnica solucion.

Planificacién de implementacion: Para que el proyecto sea completo y pueda ser llevado
a cabo, es necesario disefiarlo en detalle y ademas establecer los planes de implementacion.
Esta etapa presenta una complejidad alta, ya que se deben definir los detalles del proyecto.



e Evaluacién econdmica: Luego de tener los planes de implementacion definidos, se
procede a realizar la evaluacion econdmica, que mostrara la factibilidad del proyecto y su
posible rentabilidad. La complejidad en este punto se relaciona a la valorizacion de la
implementacién y al establecimiento de un precio para la solucion.

* Analsis * Cuantificar
empresa y « Validacion problema
SSIEICER[ERS  analisis del problema « Andlisis del
Competidores consumo de
clientes.
» Benchmarck de
osibles - ., .,
Soluciones * Planificar la Evaluacion Evaluacion
o implementacion .. econémica del
» Disefio y econémica proyecto.

evaluacion de
soluciones

Esquema 1: Metodologia del proyecto. Fuente: Elaboracion propia.

Para cumplir con esta metodologia y los objetivos, se realizan las siguientes actividades:

e Para el estudio de la estrategia, se hacen analisis de fortalezas, oportunidades, debilidades
y amenazas para Lipigas, Gasco y finalmente para Abastible. En este punto también se
profundiza en la mision, vision y valores de la empresa, para entender el contexto interno
de Abastible.

e Luego se validan las problematicas de Abastible, para ello se dispone de estudios que
explican el “viaje del cliente” y los distintos problemas que se dan en cada punto del
proceso, para apoyar esto, se utiliza una herramienta llamada mapa de anélisis de
problemas, que permite mostrar de forma concisa las problematicas relevantes. Se analiza
aquella informacion y se contrasta con datos de la empresa, sumado a lo que se observa en
salidas a terreno.

e Para cuantificar los distintos problemas, se realizan analisis estadisticos de datos
relacionados a las devoluciones y reclamos. También, se hacen encuestas a clientes, durante
las salidas a terreno.

e Con la finalidad de conocer el comportamiento de consumo de los clientes, se extrae
informacion de las bases de datos de consumo de clientes y se establecen oportunidades y
lineamientos claves, a partir de los resultados obtenidos de los analisis estadisticos. Para
finalizar esta etapa, se utiliza un mapa de desafio y requerimientos, que aporta luego a la
ideacion de la solucion.

e Se realiza un Benchmark, para incluir en el disefio elementos que han sido exitosos e
innovadores en materia de distribucion de gas y formas de pago.



e Parallevar a cabo el disefio, se esquematiza el proceso actual a través de “Business Process

Model and Notation” (BPMN), para luego escoger Yy se proponer cambios en puntos clave,
basados en el analisis de problematicas de los clientes, el benchmark previo y en los
estudios que se exponen en el marco tedrico. Cabe destacar que dentro del disefio se
propone utilizar Customer Relationship Managment (CRM), para fidelizar a los clientes de
la empresa y generar valor agregado.
Por otra parte, cada uno de los cambios se puede implementar de diferentes formas, por lo
que, se analiza la factibilidad de implementacion, el impacto y los riesgos asociado a cada
una de esas variantes. Para analizar la factibilidad de implementacién se tienen reuniones
con personal de la empresa. Para el analisis de impacto, se utilizan datos de la empresa que
permitan cuantificar aquello y, por ultimo, para analizar el riesgo se utiliza una matriz, que
a la vez permita comparar las distintas soluciones y elegir la dptima.

e Luego de seleccionar el proyecto a implementar, se planifica la implementacion. Para
ello, es necesario tener entrevistas con actores involucrados en el nuevo servicio, como lo
son el jefe del area de distribucion, el jefe de telemetria y choferes de camiones graneleros,
quienes plantearon posibles trabas y oportunidades que se toman en cuenta a la hora de
planificar.

e Parafinalizar con la evaluacion econdmica, en la que se hace un flujo de caja y un analisis
de sensibilidad para las variables de mayor importancia.

« Analisis de
« Conocer "viaje reclamos y
del cliente" devcilucuénles
« Analisis de
: « Analisis FODA « Mapa de analisis
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» Mapa de
desafios y

requerimientos

» Benchmarck de

posibles « Entrevistas con

soluciones actores
« Propuestas de relevantes, SVETEE * Flujos de caja
disefio tomando como o « Analisis de
base el disefio economica sensibilidad

* Riesgos y
factibilidad de
soluciones

seleccionado

Esquema 2: Herramientas y andlisis para el desarrollo de la metodologia. Fuente: Elaboracion propia.



4. ANTECEDENTES GENERALES
4.1.Antecedentes de la empresa

Abastible, es una organizacion que tiene mas de 50 afios a nivel nacional, se encarga de la
distribucion de gas licuado y la comercializacion de equipos e instalaciones para su uso. Tiene
inversiones en negocios similares de América del Sur, especificamente en Ecuador (Duragas),
Colombia (Inversiones del Nordeste) y Perd (Solgas).

4.1.1. Propiedad, estructura legal y tamafio

Es una sociedad andnima cerrada, la mayor parte de las acciones la tiene empresas Copec S.A con
cerca del 99%. En Chile, la organizacion posee operaciones en todas las regiones, con una red de
distribucion importante en la cual participan mas de 1300 distribuidores (3), que se dividen en dos
grupos, contratados por Abastible y terceros.

Sobre la imagen de Abastible y su tamafo en el mercado, el nimero de clientes que en la actualidad
posee Abastible para todos sus formatos y servicios, es de alrededor de dos millones, los que crecen
afio a afio (en valores similares al mercado 2% anual). Los clientes de Abastible generan un margen
bruto de alrededor de 409 millones de dolares, lo que clasificaria a esta organizacion como una
empresa grande. (4)

4.1.2. Productos

La empresa ofrece una serie de productos relacionados al gas licuado de petréleo y a soluciones
energéticas. En especifico, los productos, relacionados al GLP, de la empresa son:

1) GLP formato envasado: Corresponde a los cilindros de gas, utilizados principalmente para
uso domeéstico. Se posee distintos formatos que dependen de la capacidad del cilindro (5kg,
11kg, 15kg y 45kg). Cabe destacar que corresponde a un 70% de las ventas de GLP.

2) GLP formato granel: Corresponde a los estanques de gas, los que son recargados a traves de
la inyeccion de litros de GLP. Existen distintos tamafios de estanque y estan disefiados para
personas o instituciones que consumen grandes cantidades de gas. Este formato representa al
30% restante del negocio GLP.

3) Medidores: Es un formato granel particular, ya que se tienen estanques y la diferencia radica
en que esos estangues son centrales, que se utilizan para mas de un solo cliente.

Ademas, la empresa posee una serie de soluciones energéticas entre las que destacan, Solargas que
se refiere a la utilizacién de paneles solares para calentar aguas y disminuir asi la energia necesaria.

()
4.1.3. Desempefio organizacional
Abastible y Lipigas, en los ultimos afios han peleado el liderato del mercado del GLP. En los afios

2015, 2016 y 2017 Abastible se posiciond como lider, gracias al crecimiento sostenido que, en el
siguiente gréafico, se puede ver desde el afio 2013.

En la actualidad la empresa se encuentra en una etapa de consolidacion, donde la porcion de
mercado que abarca no varia en gran medida.
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Gréfico 1: Participacion de mercado GLP Total (Envasado y Granel). Fuente: Memorias anuales de Lipigas y Gasco
(2013, 2014, 2015, 2016, 2017).

Para el segmento granel la posicion de mercado es diferente y como lider esta Lipigas, que mantiene
una proporcion de mercado cercana al 45%, mientras que Abastible y Gasco rondan los 25-30%.
En cuanto a la tendencia, Abastible crece levemente afio a afio, pero aun asi la diferencia es
importante. En términos generales Abastible pretende mantenerse como lider en el mercado del
GLP, aumentando la distancia que posee de sus competidores en envasado y en especifico,
mejorando el servicio de granel, para asi acortar la brecha que actualmente posee con Lipigas.

4.2. Antecedentes del mercado

El sector industrial de los combustibles gaseosos a nivel pais, en especifico del GLP, es creciente
segun cifras del 2017/2018, la tasa de crecimiento es de 2% anual, con una mayor tasa de
crecimiento en envasado (2,19%)*. Pese a tener alta competencia y sustitutos como el diesel, el
gas natural, la lefia y la energia eléctrica, entre otros, aln permanece como un negocio solido en
Chile. En el mundo, ocurre algo similar y se puede apreciar en el aumento del 5,75% en la
produccion de GLP, durante el afio 2017. (6)

Para entender el mercado nacional, se deben conocer los distintos actores involucrados, los que se
pueden dividir en cuatro grupos; clientes, competidores, reguladores y proveedores.

1 Calculo a partir de las estadisticas de ventas de GLP, publicadas por la Superintendencia de Electricidad y
Combustibles (SEC).
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Las relaciones de los actores son variadas y se puede destacar la influencia que ejercen los clientes
a la empresa, ya que son los encargados de solicitar el servicio. Otro actor relevante para Abastible,
son los distribuidores, ya sea para el segmento envasado (tercerizados), o para los choferes de
camiones graneleros (contratados), los cuales poseen influencia sobre Abastible, ya que son los
encargados de entregar el servicio al cliente final, con lo que no se puede descuidar la relacion con
ellos.

Otro grupo de relaciones relevantes son las de poder que ejercen los entes reguladores sobre
Abastible. Donde la Superintendencia de Electricidad y Combustibles (SEC) vela por el
cumplimiento de la normativa y leyes, estando en constante vigilancia y cursando multas de ser
necesario. Mientras que la Comisién Nacional de Energia (CNE), se encarga de establecer nuevas
normativas y regulaciones, demostrando asi su relacion de poder. Sobre los competidores, estos
influyen bastante en el actuar de la empresa. Debido a que es un mercado con pocos actores
relevantes y donde las mejoras en alguno, puede representar una pérdida significativa de poder de
mercado.

Los proveedores de la empresa son los importadores y/o productores de Gas®, como es el caso de
Gasmar y ENAP, con quienes la relacion es de influencia, debido a que las decisiones de Abastible
pueden afectar a aquellas empresas, sin embargo, la compafiia donde se trabaja no tiene un elevado
poder de negociacién con estas, debido a la poca competencia que poseen las importadoras de gas
en Chile. Ademas, en la ilustracion se muestran los proveedores de cilindros y tanques de gas, sobre
los cuales la relacion de Abastible es de poder debido a que se posee un alto poder de negociacion.

2 Poder, se refiere a una relacion asimétrica, donde el actor con autoridad influye sobre el otro. Influencia, es cuando
sin existir asimetria el comportamiento de un actor afecta a otro.

3 En Chile, el 85% del GLP proviene del extranjero y solo el 15% es de refinerias ubicadas en el territorio nacional.
(36)



5. PROBLEMA POR ABORDAR

En el proyecto que se desarrolla, se aborda una problematica estratégica, que tiene relacion con el
servicio que presta Abastible con respecto a la competencia y como este nivel de servicio afecta la
participacion de mercado. Por ello, si se aprecian los proyectos que poseen los competidores* y las
fortalezas de estos, se logra inferir que se estan enfocando en la mejora del servicio.

Para este proyecto se toman dos aristas claves que mejoran el servicio de la empresa, la primera
esta ligada a las escasas facilidades de pago que actualmente posee la empresa para el cliente y otra
relacionada a los retrasos en la distribucion. A continuacion, se justifica y valida la eleccion de
estos puntos.

5.1.Justificacion de la problematica
5.1.1. Pago

Las escasas facilidades de pago son un problema que se ha investigado en la empresa. Segun
estudios realizados por consultoras, uno de los puntos de dolor del cliente final es el momento del
pago®. Los principales problemas rescatados, de forma cualitativa son:

e Complejidad en el medio de pago, ya que se tiene que pagar al momento de recibir el
pedido, teniendo que desembolsar grandes cantidades en una sola compra (pedido minimo
100It, alrededor de $70.000).

e Pocas facilidades de pago, debido a que no existe un gran nimero de formas de pago y los
descuentos existentes apuntan a segmentos reducidos. Pocos medios de pago disponibles.
Existe el pago con tarjetas, pero no se pueden realizar pagos por internet o la aplicacion.

e Falta de control, por la volatilidad del precio. Lo que lleva al cliente a no tener certeza de
cuanto debera pagar por el gas.

Por otra parte, de forma més cuantitativa, si se analiza la informacidn de la empresa, se aprecia que
los reclamos relacionados al pago son la segunda causa mas importante en los reclamos de
posventa, con cerca del 18% del total, luego de los reclamos por mantencion y recambio de tanque
que corresponden al 24%.

Se destaca de este problema que Lipigas, principal actor de granel, se preocup6 de mejorar este
aspecto, entregando una amplia gama de medios y formas de pago al cliente. Donde aparecen las
LipiBolsas, que consisten en una cantidad de litros de GLP comprados con anticipacion (prepago),
para la época invernal, con lo que se “aplana” el gasto en los meses de alto consumo y se pueden
pagar con todo tipo de medios de pago.

5.1.2. Distribucion

Sobre el problema relacionado a la distribucion, se puede inferir que todas las empresas del rubro
tienen algun tipo de ineficiencia en este aspecto y por ello, se modernizan con instrumentos que

4 Se abordan en detalle més adelante.
S Para lograr esta conclusion, se hicieron 14 entrevistas a clientes finales y 2 focus groups, en el segmento granel
habitacional.



trasmiten informacion, para asi, optimizar la distribucion. En la empresa, estos problemas se
reflejan principalmente en las devoluciones, que son pedidos no entregados, las que corresponden
a un 14% de todos los pedidos que se realizaron durante el afio 2017.

Estas devoluciones son causadas por diferentes razones, la méas importante es “Sin Moradores”,
con alrededor de un 20% del total de devoluciones, que ocurre cuando el camion llega al lugar de
entrega y no hay personas para recibirlo, lo que se produce por retrasos en los tiempos de entrega
0 por culpa del cliente. También existen otras razones como estanque lleno y sin dinero, que
corresponden a un 8% y 5% del total de devoluciones respectivamente. Estas Ultimas son
totalmente evitables, si se mejoraran ciertos procesos por ejemplo a través de conocer el consumo
del cliente y mejorando las formas de pago actuales, respectivamente. Otra de las devoluciones
importantes es turno terminado, que se puede vincular a una mala practica de los choferes.

El retraso en la distribucion es el mayor dolor de los clientes, a través de las 10 entrevistas
realizadas en terreno a los clientes, 7 de ellos menciona que su mayor problematica es el retraso en
los pedidos y que no se respetan los horarios prometidos en el despacho, con lo que es un problema
bastante potente desde la perspectiva del cliente y del servicio.

5.2. Hipotesis de las problematicas

Para poder abordar y dar solucién a estas problemaéticas, se hace necesario conocer las causas e
hipdtesis a validar. En la Imagen 1, se pueden observar las causas mas importantes para cada uno
de los aspectos antes mencionados.
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Imagen 1: Arbol de problemas, para el caso de estudio. Fuente: Elaboracion propia.

Para el caso de la disconformidad del cliente con respecto a los pagos, las causas son: La baja
modernizacion en la oferta, por la falta de incentivos para invertir en medios y formas de pago
innovadoras, sumado a las posibles trabas que se generen en la integracion o por la resistencia al
cambio. Ademas de la volatilidad del precio del GLP, relacionadas a aquello se tienen las siguientes
hipotesis:
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. “Abastible quiere ser una empresa abierta a las nuevas tecnologias”.

. “El cliente preferiria tener formas y medios de pagos diferentes a los actuales”.
. “Las ineficiencias en los pagos son producto de la falta de oferta de nuevos sistemas de
pago”.

La causa de la problematica a abordar es la falta de modernizacion, debido a que es un factor
gestionable, que se puede integrar de buena forma con la problemaética referente a la distribucion.
Sobre las hipdtesis, todas van de la mano con la oportunidad detectada, que es modernizar y ampliar
la oferta de medios y formas de pago. Las dos hipdtesis finales estan validadas de forma cualitativa
a traves de los estudios que se realizaron en conjunto a Deloitte, donde se expresa la necesidad de
modernizar los medios y formas de pago. La segunda hipoétesis se valida a través de preguntas que
se realizan a los clientes, donde la mayoria expreso interés por una solucion que cambiara su forma
de pago actual®. La primera hipotesis, se valida debido a la solicitud del trabajo de memoria.

Para el caso, de los retrasos e ineficiencias en la distribucion, las causas son: Las malas practicas,
de los transportistas, causas exogenas, como el trafico o fallas en los camiones, la falta de
anticipacion e informacion del cliente y la falta de mejoras en el servicio por resistencia al cambio.
Si se tiene aquello en cuenta, las hipotesis que surgen son:

. “Una de las causas mas importantes en estas ineficiencias 0 retrasos es la falta de
anticipacion e informacion del cliente”.
. “Planificar los pedidos con anticipacion evitara gran parte de las devoluciones de la

empresa”. Si bien, se deberia cumplir esta hipotesis, puede que exista un problema de
capacidad de despacho que afecte el desempefio.

La causa que se aborda para superar la problematica es la falta de anticipacion e informacion del
cliente, debido a que se logra validar la segunda hipétesis, dado que, al tener mas informacion del
cliente, se mejora la planificacion de las rutas, optimizando los viajes y evitando retrasos (7).
Ademas, mas del 40% de las devoluciones tienen relacion a la informacion del cliente y a retrasos
en el despacho, por lo tanto, se podria reducir esta cifra.

Otro punto importante por mencionar es que, a través de la informacion del consumo del cliente,
se puede aprovechar el espacio libre en el tanque de este, disminuyendo la cantidad de despachos
necesarios, sin disminuir la cantidad de GLP que se vende. Se estima que se pueden reducir
alrededor del 20% de los despachos a clientes habitacionales’, si se llenara el tanque de este, en
vez de despachar pedidos pequefios.

5.3. Efectos

Ambas problemaéticas influyen en el desempefio de la empresa, por lo que si se desarrolla una
propuesta de nuevo servicio, que las solucione, se mejora el nivel de servicio y con ello, se fideliza
y evita la fuga de clientes, se evitan reclamos y se espera abarcar un mayor mercado, debido a la
diferenciacion que se logre.

® Seis de nueve clientes, se inclinaron por una solucién tipo prepago o post-pago, diferente a la situacién actual.
7 Estimacion simple que considera el consumo total del cliente, dividido por la capacidad de su tanque. En contraste
con la cantidad de pedidos actuales realizados por el cliente.
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6. MARCO TEORICO

El marco tedrico se divide en dos grandes temas, pagos y distribucion. Para esta ultima, el marco
tedrico es mas acotado y se muestran Unicamente sistemas que aportan a la distribucion que se
utilizan actualmente y oportunidades de planificacion. Para el pago, se ahonda y se aprecian
diversas aristas que se deben tener en consideracion.

6.1. Contexto pagos en Chile

Chile es uno de los paises Latinoamericanos con mayor desarrollo en medios y formas de pago,
eso se debe a la amplia inclusion financiera. La que se aprecia en las cifras actuales, donde se sabe
que el 98% de las personas mayores a 15 afios poseen algin producto financiero y si se contrastan
las cuentas de depdsitos que los mayores de 15 afios poseen (2.497 cada 1.000 personas), estamos
en el rango de los paises de la OCDE, muy por sobre América Latina (Gréafico 12, en anexos). (8)

Otro de los puntos clave en inclusion financiera es el uso de tarjetas de debito, que alcanzan el 70%
de cobertura nacional. Esta cifra se vio muy influenciada por las cuentas RUT, implementadas por
el Banco Estado durante el afio 2007, las que traen consigo una tarjeta de débito enlazada a la
cuenta. El alcance de este tipo de cuentas es de un 57% del total de cuentas de vistas y corrientes.

Se debe mencionar que previo al surgimiento de las Cuentas RUT, se crearon las Cajas Vecinas,
en el afio 2006, que corresponden a puntos en los cuales los clientes pueden acceder a servicios
financieros del Banco Estado, desde lugares como almacenes de barrio. Ambos proyectos se
enfocan en personas de menores recursos, que suelen quedar fuera del sistema financiero, por lo
tanto, estas medidas aumentaron la inclusion financiera en nuestro pais (8), lo que permite
modernizar las formas y medios de pagos de los chilenos.

Ahondando en los canales de pago y en consecuencia de la gran cantidad de tarjetas disponibles,
los canales méas usados son el POS (Punto de venta), los cajeros automaticos e internet, donde
resaltan los montos transados por internet, los que son superiores a los canales mencionados, con
un monto promedio de $194.210, por sobre los $22.022 del POS y los $67.603 de los cajeros
automaticos, segun cifras de la SBIF del afio 2015 (Grafico 13, en anexos). A partir de lo anterior,
se podria inferir cierta preferencia a utilizar el internet como canal de pago en montos elevados,
por sobre el POS.

6.2. Mercado de los medios y formas de pago
6.2.1. Medios de pago

En el mundo globalizado actual, y con el aumento del desarrollo tecnolégico, mientras los métodos
transaccionales electronicos se hacen mas baratos, los cheques y el dinero van desapareciendo. (9)
Es maés, en Chile esto se puede apreciar en la disminucion del pago con cheque y el aumento del
uso de tarjetas (ver anexos, Grafico 14).

En relacion con lo anterior, en el mundo los pagos que no utilizan dinero de forma directa se
encuentran en constante crecimiento, favorecido por las nuevas tecnologias. En general los paises
con niveles de desarrollo mas elevados tienen un alto nivel de transacciones sin dinero, como es el
caso de las regiones de Norte América y Europa. A pesar de ello, se espera que Asia Emergente
crezca cerca de un 30% al afio 2020, pasando a ser la primera en este tipo de transacciones. Para el
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caso de Latino Ameérica el crecimiento es menos importante, sin embargo, se espera alcanzar un
7,1% lo que en términos monetarios se traducen en cerca de 55,2 billones de dolares transados.
(10)

Otro punto importante en este tipo de transacciones es el canal por el cual se realizan. Segun el
“World Payments Report”, desde el afio 2014, los celulares se posicionaron como la primera
alternativa al momento de realizar los pagos, lo que refleja que el avance en las tecnologias afecta
la forma de transar en el mundo.

Como se puede apreciar en los parrafos anteriores, las formas y medios de pago han ido cambiando
en el transcurso del tiempo, y con ello las exigencias de los clientes. Los aspectos que buscan al
momento de utilizar un método de pago son la confianza y la facilidad de uso, siendo clave el
primero, ya que, determina el uso o no uso del medio de pago. (11)

Desde el punto de vista del cliente, un tema relevante al momento de generar confianza es el nivel
de seguridad relacionado a la autentificacion, en los medios de pago tecnolégicos. Si bien el
establecer mas autentificaciones disminuye el riesgo, puede afectar por una parte la facilidad de
uso y con ello la conversion hacia un nuevo sistema. De la mano con aquello existe una tendencia
a reducir la interaccion del cliente al momento del pago, para hacerlo lo més imperceptible posible
(Seemless Payments) (11), un ejemplo de aquello es UBER, aplicacion en la cual, si se ingresa la
tarjeta de crédito, esta se enlaza a una cuenta y por cada recorrido realizado en los automdviles de
la empresa, se realiza el cobro de manera automatica, sin una autorizacion explicita al momento de
terminar el viaje.

Lo anterior parece indicar que la tendencia del mundo es ir hacia la facilidad de uso, por ello los
celulares aparecen como una herramienta cobmoda para el cliente. Acorde con ello, el “Seemless
Payment” o el pago fécil, son una opcidn para tener en cuenta al momento de disefiar como entregar
el producto.

6.2.2. Formas de pago

Sobre las formas de pago, existe el prepago y el post-pago. Para abordar esto, se utilizan como
ejemplo los experimentos de Vanessa M. Patrick, C. Whan Park, donde se muestran distintos tipos
de productos a personas para que seleccionen entre el pago en 6 cuotas anticipadas (opcion de
prepago) Yy 6 cuotas post-pago. De los experimentos se puede ver que, los clientes o consumidores
tienen preferencias por cada una de esas formas de pago, dependiendo el producto o servicio a

pagar.

En el caso de que el producto sea hedonico existe una motivacion por intensificar el placer y por
ello, al momento de compra de estos, los clientes son mas afines al prepago. En cambio, para el
caso de productos utilitarios, existe una motivacion de prevenir la ocurrencia de hechos negativos,
por lo que, prefieren retrasar el pago y hacerlo después de recibir el producto.

Si bien el tipo de producto influye sobre la decision en la forma de pago, también la durabilidad.
Si se analiza por cantidad de usos, los productos que se utilizan una sola vez y son hedénicos,
presentan una preferencia clara del consumidor hacia el prepago, en cambio en los utilitarios de un
uso o varios usos, la preferencia significativa es el post-pago, sin embargo, los productos de este
tipo con maltiples usos son un tanto mas propensos al prepago.
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Si se le ofrece una variacion en el valor de transaccion, es decir, una diferencia entre el monto
pagado y el precio de referencia que el consumidor espera pagar, como un descuento. Para los
consumidores de bienes utilitarios, el post pago sigue siendo la opcion. Diferente a lo que pasa con
los hedonicos, donde el prepago es la principal opcion y con descuento mas adn. (12)

Finalmente, es claro que los bienes utilitarios como el gas, son productos que los clientes prefieren
pagar luego de utilizarlos, y para lograr que prefieran el prepago, una opcion es ofrecerle algun
valor adicional “hedoénico”.

Desde el punto de vista de las empresas, la eficiencia de los distintos medios y formas de pago es
importante. Para conocer la eficiencia, es necesario que se sepan los costos asociados a los métodos,
en el caso de las tarjetas de crédito, estas cobran un impuesto de alrededor de 2% — 6% del tamafio
de la transaccion y por otro lado las plataformas como PayPal hacen un cobro adicional por
transaccion de alrededor de 0.35 euros, lo que aumenta los costos asociados.

Ademas de esos impuestos cobrados por las tarjetas, existen costos financieros a causa de la
diferencia de tiempo entre el pago y la llegada del dinero, lo que afecta también la eficiencia del
método. Diferente a lo que ocurre con el prepago y las facturas, en las que no existe el costo
financiero por diferencia de tiempo. (13)

A partir de un modelo que considera los costos anteriores (ver Ecuacion 1, en anexos), el que se
prueba con una data de 16.3 millones de ventas de retail, se obtuvo que las facturas y los prepagos
son mas eficientes teniendo costos mas bajos incluso cuando el tamafio de la transaccion es elevado,
distinto a lo que ocurre con las tarjetas de crédito y Paypal (ver Gréfico 15, anexos).

Esta informacidn, se puede utilizar al momento de decidir los métodos y formas de pago, ya que,
existen diferencias en los costos y puede ser una variable interesante por evaluar. Ademas, se
fortalece la idea de que el prepago puede ser una de las opciones mas favorables desde el punto de
vista de la empresa, sin embargo, se debe evaluar una propuesta que también sea apreciada por el
cliente.

6.3.Sistemas de distribucion en el mercado chileno del Gas

En la distribucion, uno de los puntos clave para optimizar recursos es la planificacion de la ruta.
Segun un estudio de la academia de ciencias de Beijing, al planificar la agenda a través de
informacion tal como la urgencia, se pueden reducir los tiempos y mejorar el servicio. (7)

En Abastible, para seleccionar la ruta 6ptima se utiliza un programa que la optimiza, sin embargo,
se usa como dato el pedido del cliente, que suele presentar errores tales como, generar una orden
por una cantidad de litros mayor a la que se puede ingresar al tanque, o pedir menos de lo que en
realidad requiere. Por ello el uso de tecnologias que ayuden a adquirir la informacion del tanque
en el hogar del cliente, generara una mejor utilizacion de los recursos. La tecnologia que mas se
utiliza en el rubro es la telemetria, que sirve para medir magnitudes fisicas a distancia (14), las que
son enviadas remotamente a alguin sistema.

En particular, para los tanques de GLP, miden la capacidad ocupada por el gas. Cabe destacar que
los aparatos telemétricos para la medicién del nivel de tanque cada vez tienen costos menores. A
diferencia de lo que ocurre con los medidores inteligentes, que también se podrian utilizar para
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conocer el nivel de tanque, pero que representan un costo importante de alrededor de 150 Euros®,
sin considerar la instalacion, este valor se debe a que no solo indican el flujo consumido por el
cliente, sino que también poseen valvulas que permiten el corte remoto del suministro. (15)

Ambas tecnologias han sido utilizadas en otros rubros, como la distribucion del agua y la
electricidad, y pueden tener aplicaciones similares, y la seleccion depende de los requerimientos
especificos de los distintos proyectos.

6.4.Customer Relationship Managment (CRM)

El CRM es un concepto que se podria aplicar en Abastible, debido a que posee una base de clientes
importante, con la cual podrian generar mas de lo que generan en la actualidad, siempre con el foco
de mejorar el servicio entregado. EI CRM es justamente una estrategia para retener a ciertos
clientes, con la finalidad de lograr crear un mayor valor para la empresa y para el cliente. (16)

Varios de los cientificos que han trabajado en CRM, mencionan que para lograr esta fidelizacion y
creacion de valor es necesario tener informacion del cliente, por esto se tiende a creer que el CRM
es una tecnologia, sin embargo, es un concepto que busca crear relaciones largas con los clientes y
encontrando beneficios para ambos.

Una de las metodologias para aplicar CRM es la que se ve en anexos, Esquema 4, que se enfoca
directamente en el cliente y parte desde la creacion de una base de datos de los clientes, analisis de
esa base, enfoque a ciertos clientes a los que se quiere fidelizar y la creacion de métricas. Todo lo
que se menciona anteriormente se debe aplicar en conjunto a una estrategia de negocio, para que
todas las partes de la empresa estén alineadas y, ademas fomentando el compromiso de todos los
trabajadores hacia este tipo de relacion. Con esto, la aplicacion de CRM no solo se apoya en un
unico impulsor, sino que pasa a ser parte de la empresa.

Para el caso particular de Abastible, se podria utilizar un método similar con los clientes, para que
estos no migren a la competencia y se sientan apreciados por la empresa.

8 Segln cotizaciones de la Empresa.
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7. ANALISIS DEL DESEMPENO DE LA EMPRESA

7.1.Contraste entre Abastible y sus competidores
7.1.1. Proyectos implementados

Como se menciona en los antecedentes de la empresa, Abastible es el segundo competidor mas
importante en el segmento granel con un 32% de participacion de mercado, luego de Lipigas el que
posee un 45% considerando esta linea de negocio.

Algunas de las causas de esta diferencia importante con Lipigas tienen relacion con los proyectos
de aquella compaiiia, los que no solo buscan mejorar la distribucién, sino que también el servicio
y comodidad de los clientes. Para explicitar aquello, se muestra una tabla con los proyectos
implementados, de alto impacto mediatico, en cada una de las empresas.

Abastible Lipigas Gasco
Envasado - Medidor de - Lipigas Plus (17), - Gasconnect, aplicacion
contenido. cilindro liviano. de despacho tipo UBER.
- Aplicacion para - Aplicacion para realizar ~ (19)
realizar pedidos. pedidos.

-Promociones, por
ejemplo, vecinos
embajadores. (18)

Granel - Telemetria - Telemetria medidores. - Telemetria medidores.
medidores. - Implementacion de - Inversion e
- Implementacién de telemetria granel. implementacién de
telemetria granel. - Sucursal Virtual. telemetria granel. (20)
- LipiBolsas.

Tabla 1:Proyectos de las principales empresas distribuidoras de GLP. Fuente: Elaboracion propia.

Se puede apreciar que Lipigas posee bastantes proyectos, no solo en granel, sino que también para
el segmento de los cilindros, elemento que se puede relacionar a la alta participacién de mercado
que presenta.

Si se ven las particularidades de los proyectos en granel, se puede ver que todos estan utilizando la
tecnologia para mejorar el servicio y la distribucién, por ello la telemetria es una medida comdn a
todos los actores. El primero en lanzarla fue Lipigas para medidores, seguido por Gasco y en tltima
instancia Abastible. En la actualidad, las tres empresas estdn expandiendo la telemetria a los
tanques de granel habitacional e industrial, donde se destaca la inversion que Gasco esta realizando
para instalar telemetria en sus clientes habitacionales.

Estas tendencias del mercado influyen en Abastible, que se ha preocupado de seguir a sus
competidores en la implementacion de las tecnologias antes mencionadas, por lo que se puede
inferir que no logra la agilidad de Lipigas en la implementacion de nuevos servicios y productos,
por lo que, se podria acrecentar la brecha que existe en cuanto a participacion de mercado.
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7.1.2. Estrategia de las empresas

La estrategia actual de la empresa esté relacionada a mejorar el servicio, para convertirse en los
lideres del mercado, teniendo al cliente como foco. Estos elementos se pueden apreciar en la mision
y visién de Abastible, la que se muestra a continuacion:

. Mision: “Somos un equipo apasionado que, en conjunto con una red de distribucion,
trabajamos para entregar un servicio innovador, seguro y de excelencia, que facilita y mejora la
vida de nuestros clientes”.

. Vision: “Ser los mejores en gas licuado y otras energias limpias, preferidos por cada vez
mas personas en todos los territorios donde operemos”.

Si se tiene en mente este foco en los clientes y las mejoras en el servicio, se hace necesario apreciar
cuales son las ventajas competitivas de la empresa, para lograr la estrategia. Las principales
ventajas encontradas son; la marca y por otra parte el personal que trabaja en distribucién, esto
ultimo desde el punto de vista de capacidad y alcance, ya que se tienen alrededor de 1.300 por
sobre los cerca de 800 de cada uno de los competidores directos, esto en el segmento envasado.
Para el segmento granel, no existen ventajas competitivas importantes, ya que, los competidores
poseen un servicio similar o ligeramente superior al de Abastible.

a) FODA de los competidores

Para entender el posicionamiento en granel, se realizan analisis FODA, desde la perspectiva de los
competidores de Abastible (anexos, Imagen 4 e Imagen 5). Se puede inferir que uno de los factores
claves, con los que Lipigas se ha posicionado como lider en el segmento granel, es la entrega de
informacidn al cliente, elemento que mejora el servicio de la empresa. Esta entrega de informacién
la logra a través de la tecnologia, para captar datos, para mostrarlos en su pagina y aplicacion movil.

Gasco y Abastible han hecho esfuerzos para incluir tecnologia en su servicio y poseen proyectos
donde se utiliza un modelo similar al de Lipigas, estando méas avanzado Gasco que ha invertido en
telemetria para clientes granel.

A través de esto y la gran cantidad de proyectos que ha llevado a cabo Lipigas, se puede inferir que
es una empresa agil, que se ha preocupado de estar en un constante cambio, para con ello captar un
mayor mercado de clientes. Las otras empresas del rubro se estan haciendo cargo de aquella brecha,
a través del desarrollo continuo de proyectos en la linea de lo que hace Lipigas.

Otro elemento que se rescata es que, pese a los proyectos, existen pocas diferencias entre los
competidores, lo que representa una oportunidad para captar mas clientes a través de cambios.

b) FODA de Abastible
El mercado de granel desde el punto de vista de Abastible es complejo, debido a que los

competidores han adquirido tecnologias innovando en el rubro, pese a aquello Abastible es el
segundo en participacion de mercado en este segmento. Por lo tanto, la principal oportunidad es
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tomar y mejorar los proyectos de la competencia, corrigiendo falencias. Todo esto, se sustenta en
el poder de la marca Abastible que, para muchos consumidores®, es la mas importante del rubro.

7.2.Problemas del servicio actual de la empresa

Si bien ya se mencionan las falencias mas importantes, se necesita conocer con més profundidad
las problematicas, para que la solucion sea robusta.

Por ello, considerando el contexto competitivo actual y la dificultad que presenta Abastible, en el
lanzamiento de nuevos proyectos, se deben conocer las fallas del servicio, basado en la realizacion
de entrevistas en terreno (a 10 clientes) e informacién que se obtiene de un informe realizado por

Deloitte, para la empresa. Con esto se aborda la etapa de empatizar, del Design Thinking.

W
o

PRE-SERVICIO

Valor de marca ya no es
lo Unico relevante.

Mejores  ofertas y
propuestas de valor en
la competencia.

No hay pre-servicio en
clientes habitacionales,
por lo que la oferta que
se hace y la rapidez
inicial en la instalacion,

: son claves.

No hay pre-servicio,
pero desde la solicitud
de instalacion:

-Demoras  en la !

atencién.

-Falta de informacién
clara y concisa al
cliente.

SERVICIO

' Competencia se ha adelantado en la

innovacién, con la inclusién de tecnologia y
NUevos servicios.

Puntos clave:
- Recopilacion de informacion.
- Trasparencia al cliente.

- Mejoras en el servicio (Lipibolsas,
suministro continuo).

Poca agilidad para llevar a cabo nuevos

proyectos, en Abastible. 5

Pocas opciones para agendar llenado de :
tanques (si es que se pide con poca :

anticipacion).

Demoras en la distribucion, que se traducen en

devoluciones, reclamos y fuga de clientes.

Inseguridad en el momento del pago, y pocas .

facilidades en este.

Poca comodidad para el cliente en el servicio
completo (pérdida de tiempo, errores en el :

cobro, etc).

POST-SERVICIO

No existe un servicio
de posventa proactivo.

Se reacciona a los
reclamos del cliente.

Falta de comunicacion
entre el cliente y la
empresa.

Poco conocimiento
inmediato de las
necesidades del cliente

No hay proactividad
por parte de Abastible
en cuanto al post-
servicio, ya sea para:

- Recibir comentarios
del servicio entregado.

- O para ofrecer una
nueva carga de gas a los
clientes.

Imagen 2: Mapa de analisis de problemas. Fuente: Disefio de servicios UC.

Se puede apreciar que ademas de las problematicas de distribucidn y pagos, existen otras que estan
ligadas a la relacion que Abastible tiene con el cliente, donde la empresa tiene contacto Unicamente
a través de los choferes y el personal de call center, al momento del despacho y para solicitarlo,

® Abastible es la empresa con mejor reputacion en Energia segln estudio RepTrak 2018. Que mide opiniones en una
serie de dimensiones, entre ellas; Oferta de Productos, Entorno de Trabajo; Integridad. Fuente:
http://www.abastible.cl/noticias/abastible-es-la-empresa-con-mejor-reputacion-en-energia-segun-estudio-reptrak-
2018/.
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respectivamente, 1o que es escaso y como se aprecia en la imagen anterior, se puede aprovechar
para mejorar el servicio que se entrega, en el disefio de la solucion se plantea una forma de abordar
esta problematica.

7.3.Entendimiento del cliente

Para no solo conocer los dolores de los clientes granel habitacionales y seguir “empatizando”,
también se abordan sus caracteristicas, a través del analisis de datos de la empresa, de los cuales se
obtiene que, este tipo de cliente, en su mayoria se encuentran en la zona central del pais, son el
segmento granel méas grande, si se considera el numero de clientes, corresponden al 60% del total,
superando al segmento industrial y al comercial.

Es un segmento bastante disconforme con el servicio, realizan el ~50% del total de reclamos®’, son
los que mas devoluciones generan con ~40% Yy segln la encuesta realizada al momento del
despacho del GLP, el 70% de los clientes menciona que su mayor problema son los retrasos en la
entrega y el que no se respeta la ventana horaria, 1o que es un punto importante a considerar en el
disefio del servicio a entregar.

De forma cualitativa, el cliente actual es un cliente informado y exigente, suele comparar el servicio
con la competencia, lo que no solo ocurre en Abastible, sino que también en otros sectores
econdmicos. (21) Otro punto importante es que gran parte de los clientes llevan afios en la
compafiia, por lo que, esperan que se les reconozca y se les trate de forma personalizada.

Sobre los perfiles de los clientes habitacional, en las entrevistas realizadas en terreno, se pudo
apreciar que su comportamiento es bastante heterogéneo, sin embargo, existian clientes conformes
con el servicio, clientes que se no mostraban gran disgusto, pero que de igual forma querian mejoras
en el servicio y clientes bastante enojados con el servicio entregado por la empresa, que piden
soluciones y cambios. (22)

7.3.1. Anélisis de consumo

Con el fin de comprender mejor como son los clientes, se hace necesario apreciar su
comportamiento en cuanto a consumo, el que es bastante diverso, sin embargo, existe una
estacionalidad marcada en los clientes de este segmento, lo que se puede apreciar dado que entre
los meses de mayo y octubre se consume un 60% del total de GLP consumido al afio, lo que calza
con los meses de invierno.

De forma mas especifica, para que se puedan notar de mejor forma caracteristicas se agrupa a los
clientes segun decil de consumo.

Donde, los primeros 3 deciles concentran el ~60% de los clientes granel habitacional y el consumo
de estos es inferior a 310kg al afio, por lo que solo abarcan el 30% del GLP que se vende en los
clientes habitacionales, por lo tanto, se caracterizan por ser un segmento numeroso y de bajo
consumo, con clientes que realizan pocos pedidos durante el afio, alrededor de 3. Estos clientes

10 Se consideran los reclamos de posventa y las llamadas al call center para agilizar el pedido.

19



podrian utilizar cilindros de gas, debido a su bajo consumo anual (menos de 2 cilindros de 15kg
por mes).

Desde el decil 5 hasta el 7, los clientes realizan en promedio 5 pedidos al afio, tienen un consumo
mas importante que el segmento anterior, ya que, siendo el 33% de los clientes consumen el 40%
del total de GLP.

Por ultimo, el desde el decil 8 al 10, son clientes de alto consumo, con un nivel de insatisfaccion
importante, ya que, siendo un 6% del total de clientes, concentran el 12% de los reclamos de
posventa. Sumado a aquello realizan en promedio 6 pedidos al afio, siendo bastante constantes, por
lo que se puede inferir que podrian realizar pagos mes a mes, teniendo un menor riesgo de no pago.

Clientes por decil

“ 35%
3 30% -
S 25% -
S 20% -
8 15% -
2 10% -
5% -
0% -

e

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
10- 71180- 1250 - ]310- ]380 - 460 - 1600 - 1880 - ]1500 -]2350 -
180] 250] 310] 380] 460] 600] 880] 1500] 2350] y més]

Deciles seguin consumo anual [Kg/afio]

Porcenta

Grafico 2: Segmentacion de clientes, por decil de consumo. Fuente: Elaboracién propia.

En términos generales se tiene lo siguiente:

Cliente del decil 1-3 Cliente del decil 4-7 Cliente del decil 8-10

Clientes [% del total] 61% 33% 6%
Consumo [% del total] 30% 40% 30%
Reclamos 46% 41% 12%
Ahorro logistico Medio Alto Alto

Tabla 2: Comparacion deciles de consumo. Elaboracion propia.

El ahorro logistico que se menciona tiene relacion a la oportunidad de llenar el tanque de gas, para
con ello disminuir la cantidad de transportes requeridos, evitando los pedidos pequefios. En los
deciles 1, 2 y 3, el ahorro es s6lo medio, debido a que existe gran nimero de clientes que realizan
solo 1 pedido al afio (clientes de bajo consumo).

20



7.4. Entendimiento del chofer

En la actualidad el cliente tiene contacto con 2 o 3 personas durante todo el proceso de despacho,
en caso de utilizar los canales digitales para realizar el pedido, como la app y la pagina web de la
empresa, su Unico contacto con personal se genera al momento de la llegada del camion, donde
tiene comunicacion directa con el chofer y el ayudante del camion granelero.

Por aquello, es correcto entender al chofer de camiones graneleros. Este es contratado o
subcontratado por Abastible, por lo que, la empresa influye en su forma de entregar el servicio.
Una de las formas en las que lo hace es a través de los incentivos, que fueron modificados en los
ultimos afios para reducir malas practicas, lo que se ha logrado, debido a que en este nuevo
incentivo que se entrega, se motiva al chofer a realizar todos sus pedidos. Ademas de aquello el
chofer esté obligado a seguir una ruta que se le entrega al inicio de jornada, segun lo conversado
en las salidas a terreno, ellos prefieren crear sus propias rutas, ya que piensan que las asignadas no
son convenientes, pese a que se calculan mediante optimizaciones.

En general, los choferes son respetuosos con el cliente y le entregan un servicio cercano,
ensefiandole al cliente sobre cuidado del tanque o simplemente conversando con ellos, sin embargo,
no se preocupan por cumplir las ventanas horarias, a veces rompen la ruta, lo que produce un efecto
en cadena, retrasando pedidos que tenian prioridad. Aun considerando lo anterior, no todos los
retrasos son causados por las malas practicas del chofer, ya que, como se menciona en la seccion
“Problema por abordar”, existen una serie de problematicas que causan esto.

7.5.Definicion de las problematicas

En este punto se llega a la etapa de definicion del Design Thinking, donde se toman todas las aristas
y se seleccionan las méas importantes que se buscan solucionar en los siguientes capitulos.

Si bien el cliente de Abastible tiene una gran variedad de “dolores” en cuanto al servicio, la mayor
problematica que poseen son los retrasos en el despacho. Como se ha podido ver con anterioridad,
el 70% de los clientes visitados en terreno mencionan este aspecto, ademas vinculado al despacho
se producen una gran cantidad de devoluciones, las que no solo afectan la capacidad de entregar
los pedidos a tiempo, sino que también afectan a la empresa, la que tiene que gastar mas recursos,
para despachar nuevamente esos pedidos.

Ademas, se aborda la forma de pago actual de los clientes, que corresponde a la segunda razén mas
importante de reclamos de posventa, esto es muy importante para los clientes y para la empresa.
Estas dos aristas pueden desarrollarse en conjunto, por lo que, en los siguientes capitulos se podra
apreciar el disefio de este nuevo servicio y como este aborda ambos aspectos.

21



8. DISENO DEL SERVICIO
8.1.Benchmark, casos en el mundo

Si se consideran las problematicas a abordar y el tipo de cliente, se puede iniciar el disefio de la
solucion, sin embargo, para que el disefio sea robusto se necesitan tener varias ideas y conocer lo
que se realiza en el mundo, las buenas practicas y casos de éxito en cuanto a formas y medios de
pago, sumado a casos de distribucion en el rubro del gas. Abordando con esto, en parte, la fase de
ideacion del Design Thinking.

8.1.1. Benchmark, medios y formas de pago

En el mundo existen una serie de medios y formas de pago, los que en la actualidad estan ligados
al uso de tarjetas de crédito y débito. Dentro de los mas innovadores estan las plataformas de pago
como Paypal, donde el consumidor se crea una cuenta con mail y clave, que se enlaza a la cuenta
bancaria. Al momento del pago el cliente Gnicamente debe ingresar el mail y la contrasefia que se
cred. (23) Otras plataformas interesantes son G-Pay, aplicacion de Google y su similar en Apple,
Apple-pay. En el caso de la ultima, es una aplicacion con bastante tecnologia, que posee una
billetera electronica, envio de cobros a través de mensajes, validacion a traves de huella digital,
pago en POS con el mdvil, entre otras caracteristicas. (24)

Sobre las nuevas tecnologias implementadas en el pais, algunas de las méas Ilamativas son, el
Mobile POS de Transbank, en los cuales es necesario el uso de teléfonos moviles por parte del
vendedor, quien debe tener la aplicacion de Transbank, pudiendo realizar cobros de forma rapida
y portatil. (25) Ademas de las aplicaciones mdviles de los bancos que se enlazan a las cuentas y
permiten realizar transferencias de forma agil.

En distintos rubros y sectores, se ha experimentado ofreciendo diversas formas de pago. Algunos
de los ejemplos que se presentan en el dia a dia de las personas son los de telefonia movil y servicios
web/ aplicaciones como Spotify o Netflix. En los primeros existen dos formas claves, el prepago y
los planes de consumo, en el prepago el cliente recarga un saldo y luego puede comprar bolsas o
minutos para utilizarlos, generalmente se incentiva al cliente otorgadndole un aumento en la recarga
0 minutos gratis a partir de cierto monto. En el mismo rubro, los planes son una forma de post-
pago, donde a final de mes se hace el cobro correspondiente al plan que la persona posee. (26) El
caso de los servicios y aplicaciones web como Spotify, el plan mensual tiene un cobro fijo,
pudiendo acceder a mejores precios por persona, en caso de contratar los planes familiares, donde
se enlazan varias cuentas.

Un ejemplo mas cercano es lo que ocurre en otros paises para el consumo de gas natural, donde se
ofrecen tarifas fijas, ofreciendo un descuento para que el cliente pague mes a mes, como es el caso
de Naturgy en Espafia. (27)

Como se puede apreciar, existe una tendencia hacia los cobros mensuales o planes por servicio lo
que se podrian replicar para la compra de GLP en Chile, otorgandole asi un mejor servicio al cliente
el que tendra una amplia gama de posibilidades a la hora de pagar.
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8.1.2. Benchmark, distribucion de gas

En la mayoria de los paises, el despacho de GLP es bastante similar, la distribucion de cilindros se
realiza en camiones que los llevan a su destino y la distribucion de gas para los tanques, se hace a
través de camiones graneleros que descargan. A pesar de esto, con el desarrollo de las tecnologias,
empresas del sector se han modernizado, mejorando la distribucion y el servicio, principalmente a
través de la captacion de informacion de consumo del cliente, lo que permite que se ofrezca una
amplia gama de alternativas para este.

A continuacion, se describen, casos innovadores de empresas del rubro del gas:

Repsol: Es una empresa multinacional espafiola, perteneciente al rubro de la energia y de
los combustibles. Esta compafiia ofrece soluciones granel completas, desde la instalacion
del tanque, mantenimiento y un servicio de telemedida, que se utiliza para automatizar los
pedidos, si es que el cliente lo requiere. (28)

Naturgy: Es un grupo multinacional con presencia en Latinoamérica y Espafia
principalmente. Se dedica a comercializar gas y electricidad. Es una empresa con una
propuesta de valor muy completa, ofrece al cliente una plataforma online donde puede
revisar toda su informacion, no solo del gas natural, sino que también de la electricidad.
(29) Ofrece una amplia gama de tarifas, ya sea planas, estables, entre otras. (30) Elemento
que genera valor al cliente, quien puede seleccionar el caso que mas le acomode.
Ferrellgas: Es una empresa de Estados Unidos que distribuye gas propano, es uno de los
lideres del mercado norteamericano. Esta compafiia también se ha modernizado y ofrece
tres servicios para el segmento granel: (31)

o “Smart fill” que corresponde a suministro continuo, que se logra a través de los
datos de consumo captados por aparatos que se instalan en los tanques, los que a
cierto nivel notifican y se agenda automéaticamente un despacho.

o “Keep Full” es un servicio de suministro continuo, donde se llena el tanque en cada
recarga que se programa automaticamente, gracias a la telemetria. Por su parte, el
cliente no paga el total de la carga, sino que se le ofrece una tarifa mensual. Para
este caso existen condiciones, que el cliente debe cumplir como tener el tanque en
un lugar accesible y ser evaluados econémicamente para evitar el no pago.

o “Will Call”, que es el servicio normal donde el cliente llama a la compafiia cuando
requiere de gas.

Amerigas: Es una empresa que compite con Ferrellgas en Estados Unidos, posee un servicio
que se subdivide en opciones de despacho y en programas de pricing, los que se pueden
personalizar, segun las necesidades del cliente.

o Sobre las opciones de despacho las méas interesantes son; el pedido automatico que
se hace a partir de algoritmos predictivos, que reciben como dato el historial de
pedidos del cliente y el clima, y con ello estiman la fecha de despacho que se agenda
de forma automatica. Otra forma interesante es el monitoreo de tanques, donde se
utiliza telemetria para agendar un despacho. (32)

o En cuanto a los programas de pricing estos son:

a. Prepago anual a un precio fijo.
b. Smart pay, que corresponde a una cuota mensual (post-pago) al precio del
mercado.
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c. Amerilock, que corresponde a un precio fijo por kg, el cual se paga al momento
de recibir las recargas
d. Ameriguar, en el cual existe un precio fijo por kg, pero se paga mes a mes (post-

pago).

Como se puede apreciar, la mayoria de las empresas del rubro se estan preocupando del nivel de
servicio entregado, no solo integrando telemetria para la optimizaciéon del despacho, sino que
también para la comodidad del cliente.

Gran parte de las empresas mencionadas, poseen plataformas que le entregan informacion al cliente
sobre su consumo, cuentas y promociones. Ademas, estas compafiias buscan preocuparse
integramente del proceso, tratando de pasar a ser proactivos en cuanto al abastecimiento de gas,
pasando de un modelo donde el cliente pedia a uno donde la empresa es la que se ocupa de aquello.

8.2.Posibles soluciones a nivel empresa

8.2.1. Consideraciones

Si se considera el contexto en el cual se desarrolla el trabajo y los objetivos que se mencionan
previamente, el servicio a generar debe mejorar la distribucion y las molestias del cliente
relacionadas al pago.

Desde el usuario interno, que corresponde a la Gerencia de Desarrollo e Innovacion, se solicitan
una serie de requerimientos, que se deben considerar en el disefio de la solucion. Estos son:

¢ Que sea un proyecto innovador, que utilice tecnologia en alguna de sus componentes.

e Que no solo aborde la problematica de la distribucion, sino que también se preocupe de
otros aspectos relevantes, como lo son el pago y la relacion con los clientes.

e Que mejore el servicio actual y siga la linea de los competidores, para luego poder
superarlos.

e Que no sea de gran complejidad, de modo tal que se agilice la implementacion.

La solucion final del proyecto se hace cargo de cada uno de los puntos anteriores, sumado a los
elementos que se enfocan en las necesidades y problematicas del cliente final. Adicional al servicio
disefiado, se propondra una nueva linea de desarrollo que considere “Customer Relationship
Managment” (CRM), con el objetivo de mantener a los clientes actuales de la empresa y
fidelizarlos.!

8.2.2. Lineamiento del cambio

Si se toma en cuenta el contexto tecnoldgico mundial, lo que hace la competencia y otras empresas
del rubro, se puede inferir que la solucion se relaciona con la tecnologia y la captacion de
informacién. Concretamente, se busca intervenir el servicio, a través de aparatos que capten el
consumo del cliente y envien esos datos, para que luego se procesen. Y asi cambiar el modelo de
distribucion actual y adicionalmente modificar la forma de pago que hoy en dia se utiliza.

11 | a definicion de CRM se encuentra en el marco tedrico.
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Ademas, se busca aprovechar al maximo los recursos, por lo que al igual que la empresa Ferrellgas,
se plantea llenar los tanques del cliente al momento del pedido, con la finalidad de evitar pedidos
pequefios, que gran nimero de clientes realiza, reduciendo asi la cantidad de entregas necesarias.

8.2.3. Disefio y evaluacion primaria de las soluciones

En esta etapa se vera en detalle el proceso de despacho desde la perspectiva del cliente y se analizan
mejoras para las etapas clave. En general el proceso se puede resumir en las siguientes 4 etapas:

(cantidad de GLP, | Existe una revision
forma de pago y | manual de las rutas
horario). asignadas.

Q

Y T e

Generacion Del Asignacion Y Célculo Despacho Pago De La Carga
Pedido De Ruta
El cliente realiza una | ElI pedido ingresa al El chofer sigue la Al momento de pago
llamada o pide por la | sistema. ruta. se cobra la carga.
aplicacion oenlaweb. | Seenviaal ruteador que Valida los datos del El cliente puede
Debe dar datos para | itera con todos los cliente. pagar con cheque,
agendar el despacho | pedidos. Carga el GLP. efectivo y/o tarjeta.

Imagen 3: Proceso de distribucion simplificado, mas informacion en (Esquema 5, en anexos). Fuente: Elaboracion propia.

Del proceso actual de despacho, se destacan 3 tareas, directamente relacionadas al cliente que son
interesantes para realizar cambios, debido a los problemas de cada una de ellas, estas son:

Generacion del pedido: La generacion del pedido por parte del cliente implica que este
debe estar al tanto de cuanto gas le queda y para cuanto tiempo le durard, por lo que, el
cliente debe estar con la preocupacion de chequear su nivel de gas en el tanque. Ademas,
ocurre que los clientes no realizan los pedidos al momento éptimo (20% del nivel de gas),
sino que lo hacen cuando estan en niveles mas bajos, aumentando la necesidad de rapidez
y disponibilidad de despacho.

Por ello en la generacion del pedido, se propone un modelo de anticipacién, lo que se
traduce en pasar de un modelo reactivo a uno proactivo, con ello el nivel de gas serad
controlado por la empresa, quien coordinaré con el cliente un dia de despacho, sin esperar
hasta niveles criticos del tanque.

Validacion de datos por parte del chofer: Los datos que valida el chofer son
principalmente dos, primero la cantidad de gas que requiere, ya que muchos hacen pedidos
estandar y, por otra parte, el medio de pago. En este punto los choferes le comunican al
cliente si es que ha habido cambios de precio en el gas, desde el momento en que se realiz6
el pedido, cosa que molesta bastante al cliente debido a que tiene en mente otro valor (que
es el que le notifican al momento de realizar el pedido).
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La propuesta de mejora en este punto se relaciona a tener los datos del cliente, por lo que
el pedido es exacto en cuanto a cantidad de GLP y con el cambio en la forma de pago, en
el cual el cliente no debera pagar al momento del despacho, sino que pagara a final de mes,
con lo que se evita la informacion variable de los precios.

e Pago de la carga de GLP: EI momento del pago es complejo por las variaciones de precio
antes mencionadas, por los medios de pago y por el monto que se debe pagar, el que es
bastante alto (pedido minimo, equivalente a alrededor de $70.000).

Esto se puede solucionar en gran medida con el post-pago o prepago online, mejorando el
monto que debe pagar el cliente, ya que se cobrara parcializado. Evitando los medios de
pago que representan complejidades como el efectivo y los cheques. Ademas, se evita no
cumplir con la promesa de precio al cliente.

Adicionalmente, existen otros problemas que se podrian solucionar en otras instancias como lo
son, la asignacion manual de pedidos, lo que causa problemas de optimizacion de ruta, debido a
que los nuevos pedidos no pasan por el ruteador, por lo que, la ruta deja de ser completamente
Optima, este problema se esta trabajando en la empresa. Otro problema es la disponibilidad de
informacion en ruta para el chofer, la que por malas précticas decidieron ocultar, no es un dolor
que disminuya el nivel de servicio, pero puede causar errores en el despacho, debido a que el chofer
no sabe si el cliente tiene limitaciones en cuanto a litros de GLP que puede recibir®?,

En la siguiente seccion se abordarén las problematicas, ofreciendo diversas soluciones a cada una
de ellas, para luego seleccionar la 6ptima.

8.2.4. Variantes del disefio

Existen diferentes opciones para aplicar los cambios antes mencionados, a continuacién, se
muestran estas:

e Generacion del pedido: En este punto se necesita captar la informacion del cliente, lo que
se puede realizar de diferentes formas, principalmente en el mercado se utilizan dos, los
aparatos que envian la informacion de manera remota y los algoritmos predictivos.
Entonces, las opciones de aparatos son los de telemetria simples o los Smart Meters, el
primero toma lecturas del nivel de gas del tanque y el segundo mide el consumo de GLP
que tiene el cliente, en ambos casos se cumple el objetivo de captar la informacion y
transmitirla de forma remota, sin necesidad de que un operador tenga que tomar lectura.
Para el caso de los algoritmos predictivos se hace necesario tener un historial del consumo
del cliente, que si bien, se puede obtener de los datos que posee la empresa, no son la Unica
variable relevante, existen otras, como el clima, que hacen que el consumo varie de forma
considerable, haciendo este método un tanto mas complejo.

e Validacion de datos por parte del chofer y pago de la carga de GLP: La validacion
inicial de cantidad de GLP, ya no seria necesaria debido a lo anterior. Pero para la
validacion del pago y el pago mismo, existen distintas opciones; una es hacer que el cliente

12 Esto se suele dar, cuando el cliente no paga cuando se le despacha el pedido.
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pague el pedido al momento de realizar este, por las diferentes plataformas de Abastible,
en este caso, la empresa asumiria el posible costo que se puede dar por las variaciones de
precio semanales del GLP.
Otra opcion es que el cliente post-pague el pedido, que como se ha mencionado es la opcidn
de mayor preferencia, debido a que, el cliente se siente protegido de posibles errores, en
este caso el cliente podria pagar por su consumo a final de mes o simplemente pagar por el
pedido que se recibe, luego de haberlo obtenido, también en las plataformas de Abastible.

Para clarificar las alternativas se muestran a continuacion, con sus riesgos y beneficios.

Cambio

Generacion del
pedido

Validacion de datos
por parte del chofer y
pago de la carga de
GLP

Elemento

Telemetria
simple

Smart Meters

Algoritmos
predictivos

Prepago

Post-pago (por
€onsumo)

Beneficio

Realiza medicion
precisa del nivel de
tanque.
Comunicacion
remota.

Bajo costo.

Realiza medicion
precisa del consumo
del cliente.
Comunicacion
remota.

No se necesita
instalacion.

Predice el
comportamiento del
cliente.

Se recibe el dinero
con anticipacion.

El cliente no tiene
informaciéon errada
del precio.

El cliente deja de
pagar montos altos
en una Unica compra.
El cliente no tiene
informacion errada
del precio.

Los clientes tienen
preferencia por esta
forma de pago.
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Riesgo/ problemética

No se puede cobrar por
consumo.
Fallas del aparato.

Fallas del aparato.
Costo medio alto.

Puede no ser preciso
por las variables que
intervienen.

No se puede cobrar por
consumo.

Largo desarrollo.

Los clientes prefieren
otra forma de pago.
Existe un costo por
variacion de precio que
deberia  asumir la
empresa.

De no llegar a tiempo
con el pedido, los
reclamos  aumentaran
debido a que el cliente
ya pago por el servicio.
Posibilidad de no pago.
Existe un costo por
variacion de precio que
deberia  asumir la
empresa.



Post-pago (por o EI cliente no tiene e Posibilidad de no pago.
pedido) informacion errada
del precio.
e Los clientes tienen
preferencia por esta
forma de pago.

Tabla 3: Riesgo y beneficio de las alternativas para el disefio. Fuente: Elaboracién propia.

8.2.5. Solucion seleccionada

De la tabla que se muestra anteriormente, sumado a la matriz de riesgo cualitativa (Tabla 9, anexo)
se puede apreciar que el sistema de prepago presenta los riesgos mas importantes, debido a su alta
probabilidad de ocurrencia y a lo grave que pueden ser sus consecuencias. Los riesgos mas
catastroficos son:

e Que los clientes no prefieran esta forma de pago, por lo que, el servicio no cumpla con sus
objetivos. Segun la encuesta realizada en terreno el 70% de los clientes preferia el postpago,
ademas se realiz6 una encuesta telefdonica a 26 clientes de 120 contactados donde el ~65%
tenia preferencias por el post-pago, tal como lo expresé Vanessa M. Patrick y C. Whan Park
en su articulo “Paying before consuming: Examining the robustness of consumers’
preference for prepayment”, donde los clientes de bienes utilitarios tienen una preferencia
significativa por el post-pago.

e Laposibilidad de que aumente el descontento con el servicio, debido a que al pre-pagar los
clientes pueden ser mas exigentes, con lo que, si ocurre algin retraso en la entrega,
desencadenaria en la posible fuga de clientes. Este elemento ha tomado fuerza, a causa de
la nueva ley 20.999 que, “Modifica la ley de servicios de gas y otras disposiciones que
indica”®?, que permite la portabilidad de clientes en la industria del GLP.

Por lo tanto, el disefio final considera un sistema de post-pago, el cual cobrara por consumo, se
decide este tipo de cobro, debido a que resuelve de mejor forma el dolor del cliente en cuanto al
pago, debido a que por una parte se disminuye el monto que debe desembolsar en la compra y por
otra parte se cumple la promesa de precio, ya que, se pagard en un momento determinado a un
precio fijo.

Sobre las herramientas, los algoritmos predictivos son los que mas riesgos causan, debido
principalmente a la dificultad de que estos sean precisos, ya que en gran medida dependen del
clima, el que presenta incertidumbre, la que segiin Edward N. Lorenz se vuelve méas importante
cuando aumenta el largo de la prediccién (33), lo que puede traer desabastecimiento de clientes y
desencadenar la fuga de estos. Por otra parte, se encuentra el largo desarrollo que se debe considerar
para una alternativa asi.

13 CNE.[en linea]. https://www.cne.cl/wp-content/uploads/2018/03/RE-N%C2%B0-688-2017.pdf.  [consulta:
28/01/2019]
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Herramienta Costo Puesta en marcha Trasmision Cobro
aparato/desarrollo

Algoritmos ~$150MM sin Larga, por el desarrollo, No se puede
predictivos  contar la integracion la necesidad de historia 'y cobrar por
los ajustes segun clima. consumo
Smart $70.000 - $150.000  Luego de la instalacion LTE/NB- Se puede
Meters ~(90€ - 198€) por  se inicia inmediatamente loT cobrar por
unidad la transmision. consumo

Telemetria ~$45.000 Luego de la instalacion LTE/NB-  No se puede
(~$65USD) por se inicia inmediatamente loT cobrar por
unidad la transmision. consumo

Tabla 4: Tabla comparativa de herramientas para la captacion o creacion de informacion para el cliente. Fuente:
Elaboracion propia.

En cambio, los Smart Meters y la telemetria tienen riesgos similares, por lo que, la decision de
optar por uno sobre otro depende del sistema de post-pago que se seleccione. A causa de que con
la telemetria simple no se puede cobrar por consumo®#, los dispositivos a utilizar son los Smart
Meters.

a) Disefio final de la solucion

Con los aspectos de disefio antes mencionados se procede a establecer el disefio final de la solucion.
A continuacion, se muestra un esquema del servicio y una explicacion detallada de este.

™
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, - e ————,
Suministro continuo +  Tanque llenado al 80% (méx.) * Comunicacion por LTE/ * Consumo libre = Facturacion
de litros consumidos v notificados
Datos de consumo. por telemetria.

Pago mesa mes.
Posibilidad de facturar por m® o
porKg.

Esquema 3: Servicio general que se espera lograr. Fuente: Elaboracion propia.

El servicio de cara al cliente inicia de forma proactiva por parte de Abastible, quien notifica al
cliente a través de la aplicacidn que su tanque necesita una recarga, el cliente Unicamente debera
seleccionar el dia y horario en que desea el despacho, con lo que se evita colocar datos tales como
la cantidad de GLP del pedido y la forma de pago. Luego de que el cliente coordina el despacho,
se genera el pedido que serd marcado como pedido “post-pago”, para que tenga una distincion
especial reconocible por el chofer. Este pedido ingresara al ruteador, para ser asignado a un camion.

14 Esto debido a que la normativa vigente permite un error pequefio en la medicién de consumo, que en la actualidad
Unicamente se alcanza con los Smart Meters.
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Esta asignacion pasara por la revision del personal de distribucion al igual que el resto de las rutas,
pero si se asigna manual algin pedido adicional, la ruta se pasa nuevamente por el ruteador.

Después de que las rutas estan hechas, el dia del despacho se entrega al chofer el listado de pedidos
a repartir, este al momento de llegar a la casa con el pedido post-pago (que esta marcado como tal
para distinguirlo) no deberad corroborar los datos, sino que solamente debe cargar el tanque al
maximo, que corresponde al 80% de la capacidad total. Luego, al momento del pago, no se solicita
dinero alguno, ya que, el cliente recibe a fin de mes la boleta con su consumo respectivo, la que se
debe pagar en la pagina web de Abastible, porque las preferencias de los chilenos indican que estos
sienten mayor confianza en este canal (por sobre las apps) y estan dispuestas a desembolsar un
mayor monto via internet®. Todo lo anterior evita la facturacion en terreno, los errores en el tamafio
del pedido y la promesa incumplida sobre el precio del GLP.

Cabe destacar que este nuevo servicio genera un monitoreo constante del consumo del cliente, por
lo que, la notificacion para cargar el tanque sucede al momento, en el que, la sumatoria de los
consumos que se realizan luego de la carga son equivalentes al 80% de la capacidad real del tanque,
es decir, cuando el cliente posee un 20% del gas del tanque.

La informacion se almacena en sistemas de la empresa, mientras que la plataforma para el
monitoreo es desarrollada por los proveedores de los aparatos.

Sobre el incentivo de los choferes para evitar el quiebre de las rutas y malas practicas en los pedidos
post-pago, se plantea un incentivo por kilogramo entregado, para que asi se evite que los camiones
vuelvan con gas a planta, poniendo a disposicion del cliente el gas necesario. Con este tipo de
herramienta se alinean los incentivos de los choferes con los de la empresa, hacia la venta de GLP,
principal producto de Abastible.

b) Efectos del disefio

Los cambios antes mencionados, mejoraran por una parte la distribucion, optimizando la ocupacion
del espacio en los tanques graneleros, reduciendo los pedidos en alrededor de un 20%, lo que se
traduce en cerca de $120 millones. También se disminuyen parte de las devoluciones que se
relacionan a la falta de anticipacion e informacion del cliente (~40% de las devoluciones), que
representan alrededor de $40 millones. Por otra parte, mejora la disponibilidad de formas de pago,
con lo que se evitan reclamos y se mejora el servicio entregado al cliente, a través de brindarle una
mayor gama de opciones.

Cabe destacar que se espera que este servicio al igual que el de telemetria, que se encuentra en
implementacién, muestre la informacion del consumo al cliente, ademas de sus cuentas pagadas y
por pagar, similar a la sucursal virtual de la competencia, lo que genera un mayor valor al cliente.

15 En el Marco Teodrico se aborda el tema de las transacciones por canal.
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9. EVALUACION ECONOMICA DEL PROYECTO
9.1.Adopcion del servicio

Se toma la adopcidn de las Metrobolsas como guia para saber cdmo se comportaran los clientes de
Abastible en cuanto a la implementacion de un servicio innovador.

La decision de tomar en cuenta el servicio de Metrobolsas se basa en lo siguiente:

1. Pertenece a la industria de distribucion de gas, aunque es GN, son servicios sustitutos con
similitudes.

2. En su momento las Metrobolsas surgieron como un servicio innovador, que modificaba la
forma de pago de los clientes y ademas ofrecia un servicio de seguimiento online para el
cliente.

3. Las caracteristicas de los clientes son similares a las caracteristicas de los clientes de
Abastible, ya que ambas son empresas que no solo poseen clientes habitacionales de
consumo medio, sino que también clientes de alto consumo e industrias.

Los porcentajes de adopcion de Metrogas que se tienen son los siguientes:

Variable Afol Ano2 Afo3 Afo4 Afiob
Adopcidén 0,7% 1,8% 2,3%
[m3 bolsas/m3 total]

Aumento porcentual --- 142,4% 32,3%
relativo'®

Aumento porcentual --- 1,0% 0,6%

Tabla 5: Adopcion de las Metrobolsas. Fuente: Memoria de empresas Copec 2015, 2016, 2017.

De la tabla anterior se puede apreciar que existe un aumento afio a afio de la cantidad de m3 que se
utilizan en las Metrobolsas. Ese aumento es de alrededor de un 1% afio a afio, sin embargo, cuando
se mira la variacion porcentual relativa esta decrece con el tiempo como es de esperar. Por lo tanto,
si se estima lo que ocurre los afios 1 y 2 con las bolsas utilizando como aumento porcentual relativo
el 142,4% se subestima el real valor, pero se logra una aproximacion que se puede utilizar para
estimar la demanda del servicio a realizar en los primeros afios.

1¢ Cuya formula es: ((Adopcién . — Adopcion . _.)/Adopcion . )
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Gréfico 3: Adopcion de clientes estimada para el proyecto de post-pago. Fuente: Elaboracion propia en base a datos de
memoria de Empresas COPEC.

Luego del afio 5 se puede utilizar un ajuste logaritmico en la recta, con lo que la adopcién afio a
afio con respecto al total de kg vendidos por Abastible, queda de la siguiente forma:

Afo Afo Afo Afo Afo Afo Afo Afo Afo Afo

Variable 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Adopcién

(kg servicio/kg total) 0,1 0,3 0,7 1,8 23 30 35 39 43 4.6
[%0]

Aumento porcentual

: -- 1424 1424 1424 323 27,1 165 122 96 7.8
relativo [%0]

Tabla 6: Adopcidn de clientes para el servicio disefiado. Fuente: Elaboracion propia.

Si bien el porcentaje de alcance en toneladas parece ser pequefio, cubre una parte importante del
tonelaje que se consume en el segmento habitacional.

Adicional a la adopcion interna de clientes, se establece que exista un crecimiento de la cartera de
clientes de Abastible, a causa de este servicio. Este aumento, corresponde a un 2% anual por sobre

la tendencia de crecimiento actual de la empresa, lo que se debe a que se espera captar un mayor
mercado.

9.2.Ingresos y costos del servicio
9.2.1. Ingresos y externalidades

En cuanto a los ingresos que se tendran por este proyecto se considera un cargo adicional al cliente,
el que se puede incluir como un cobro fijo mes a mes o mediante un cobro porcentual adicional al
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precio. Hay que destacar que a partir de lo conversado en terreno con los clientes y las 26 entrevistas
telefénicas que se hicieron, sumado a los estudios que realizaron las consultoras, la disposicién a
pagar, por un servicio similar al disefiado, es alrededor de $2.000, por lo que, el maximo cobro fijo
adicional no debiese ser superior a este valor.'’

Adicional, al cargo que se puede cobrar, existen varios efectos que se presentan como ahorros para
la empresa, las que se deben considerar en el flujo. Estos efectos son:

Ahorros logisticos: Este se produce por concepto de llenado de tanque, donde al disminuir
la cantidad de viajes a realizar se evitan costos de petr6leo, mantencion y horas del personal.
Para el calculo de este, se utilizan los datos de costos que la empresa posee para petroleo y
mantencion, los que se ponderan por la cantidad de viajes a reducir con los clientes
seleccionados. Sobre las horas del personal, el andlisis consiste en conocer la cantidad de
viajes reducidos por oficina, con lo que, si se supera la cantidad de transportes que una
tripulacion realiza en un afio, se determina que ese costo se ahorra.

Reduccion de costos de call center: Debido a la reduccion de reclamos, se disminuyen los
costos en los que se incurre cada vez que algun cliente realiza un Ilamado.

Devoluciones: Como se menciona con anterioridad, el servicio disefiado evita un 40% de
las devoluciones que la empresa posee, lo que implica una reduccion en el nimero de viajes
que se realizan, por lo tanto, también existen ahorros logisticos. La forma de calcular esto,
es equivalente a la del punto “ahorros logisticos”.

Reduccion de la fuga de clientes: En este punto se toma la cantidad de dinero que se “dejo
de ganar” en un afio, para los clientes que se fugaron durante el afio 2017, que coinciden
con los segmentos de clientes a los cuales apunta el servicio. Se asume que esa tasa de fuga
es relativamente estable en el tiempo, por lo que, se puede extrapolar al periodo de
evaluacion. Cabe destacar que no se usa el total de la fuga de estos segmentos, debido a que
se debe ponderar segln el nivel de adopcidn que tenga el servicio.!8

En términos numéricos los efectos por segmento son los siguientes:

Clientes Estrella Clientes Granel
Ahorros logisticos $ 20,6 MM Ahorros logisticos $70,2 MM
Ahorros_ call center, $10.3 MM Ahorros_ call center, $256 MM
devoluciones y fuga devoluciones y fuga
Total $30,9 MM Total $95,8

Tabla 7: Externalidades servicio de post-pago granel. Fuente: Elaboracién propia, en base a costos de la empresa.

Los efectos de este proyecto son importantes, principalmente por la logistica que se plantea realizar,
pese a aquello es fundamental que se mencione que el foco no es Unicamente la distribucion, sino
que la mejora del nivel de servicio, lo que en el largo plazo puede significar ingresos muy
superiores a los ahorros que se mencionan con anterioridad.

17 Es el valor promedio de la disposicion a pagar que se obtuvo de la encuesta telefénica realizada a 26 personas.
Ademas, coincide con el valor maximo a cobrar que estima la consultora.
18 Para el célculo se toma la adopcién de los afios a evaluar.
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9.2.2. Costos

El servicio disefiado posee una serie de costos que se relacionan principalmente a la tecnologia que
se utiliza. La que se puede comprar directamente o ser arrendada a los proveedores. Los costos
son los siguientes:

Elemento Costo [$]
Medidor con valvula (equipo) $130.000 (166,4€)
Medidor sin valvula (equipo)*® $26.800 (40 USD)
Instalacién $26.800 (40 USD)

Set up $3.350 (5 USD)
Costos variables (mensual) Costo [$]
Transmision de datos (por equipo) ~$300
Uso de plataforma y bases de datos (por equipo) $900 (1,15€)

Tabla 8: Costos del proyecto, en base a cotizaciones de proveedores. Fuente: Cotizaciones realizadas por Abastible.

Adicional a estos costos por equipo, se deben desarrollar vistas para que el cliente tenga disponible
la informacion a tiempo real de su consumo y cuentas por pagar. Para esto se necesitan 2.000USD,
el monto es bajo debido a que en la empresa ya existen los sistemas necesarios para implementar
aquello, los que estan disponibles para el servicio de telemetria. Por lo tanto, el monto mencionado,
corresponde a un disefio web menor.

Continuando con los costos, segun el nivel de adopcion que se establece, se debe aumentar la
dotacidn, integrando a un analista al area de telemetria, esto ocurre en dos oportunidades durante
los afios 6 y 9 de la evaluacion.

Ademas, se incurre en costos por marketing a realizar cuando el servicio se lance. A nivel general
se invertird en marketing en television y redes sociales. Los anuncios de 30 segundos en television
abierta, para un programa con alta visibilidad, tienen un costo de $1.5MM a $3MM?. Se propone
que el primer mes en dos oportunidades aparezca un anuncio, luego se distancia el periodo a uno
por mes, durante el primer afio. EI marketing por redes sociales sera constante (los primeros 2 afios)
y se definird un presupuesto anual de $3MM, para anuncios en Facebook y en Instagram. Ademas
de estar publicitando en las redes y plataformas de Abastible.

Existe otro mecanismo de negocio, propuesto por los proveedores, donde se ofrece un full-service,
en el que se cobra mensualmente por cada dispositivo instalado, el costo es cercano a los 7 USD y
el Unico costo que no incluye, es el desarrollo de vistas (2.000USD).

En la posterior evaluacién econdmica se analizan los escenarios de compra y full service.

19 El medidor sin valvula se ofrece a los clientes de menor riesgo, es decir a los que poseen el perfil de “cliente estrella”.
2 Biobio Chile, 2012. “Conoce cuanto cuestan 30 segundos de publicidad en “Las Argandofia” y “Separados””. [en
linea].  <https://www.biobiochile.cl/noticias/2012/10/29/conoce-cuanto-cuestan-30-sequndos-de-publicidad-en-las-
argandona-y-separados.shtml>. [consulta: 15/11/2018]
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9.3.Tasa de descuento a utilizar

Parael calculo de la tasa de descuento del proyecto se utiliza el modelo CAPM (capital asset pricing
model) el que permite obtener valoraciones de activos financieros y para este proyecto en
particular, encontrar el retorno esperado del servicio que se disefia. La formula que se aplica es la
siguiente:

E(r) =1+ Bi(E (1) — rf)
Formula 1: Capital asset pricing model (CAPM).
E(r;): Esperanza del retorno de un activo i
17: Retorno libre de riesgo

Bi:Medida de riesgo sistematico
(1,): Esperanza del retorno de mercado

Para obtener el resultado del retorno del servicio, primero se estima el retorno libre de riesgo (¢)

como el retorno promedio de los bonos del banco central a 10 afios en pesos, que para los afios
2012-2017, es 5,06%.

Para el célculo de la E(r;,), se utiliza como referencia la rentabilidad anual del indice S&P500
durante los Gltimos 10 afios, que si bien es un indice internacional, entrega una esperanza de retorno
de mercado que se podria replicar en el mercado chileno, este valor es de 12,25%?%!. Como ocurre
en rubros especificos del mercado chileno o fondos de inversion con alto retorno anual.

Para los betas se utiliza informacion de un estudio realizado a partir de datos de Thomson Reuters,
para empresas en Chile??, donde se analizan una serie de empresas por sector. Los sectores o
empresas seleccionadas son los siguientes, con sus respectivos Betas desapalancados:

e Empresas COPEC: debido a que el servicio esta en el contexto de venta de GLP y a la
distribucion de gas, se utiliza el beta de esta empresa, ya que se relaciona directamente con
Abastible y pertenece al rubro de los combustibles y energia. El valor del beta para esta
empresa es 1,17. Se pondera por un 80%, ya que, este proyecto sigue siendo de distribucion
de GLP, solo con una variante tecnoldgica.

e Telecom (services): Considerando que el servicio necesita una parte de transmision de datos
y comunicacion via redes celulares, se utiliza este beta, que tiene un valor de 0,31.

e Technology: También se debe sumar una componente tecnoldgica, por lo que, se utiliza el
beta de este sector, que es equivalente a 0,77.

El Beta ponderado a partir de la siguiente férmula es:
p =08 x .Bempresas copec T 0,1 * Bretecom + 0,1 .BTechnology = 1,04

Formula 2: Calculo de la beta del proyecto.

21 Seglin datos del IPSA, el retorno de los Gltimos 9 afios es de 12,8%, muy cercano al indice S&P.
22 Universidad ICESI. “Betas IPSA Chile”, en base a datos de Thomson Reuters. 2016.
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El valor del beta es superior a 1, con lo que el riesgo del proyecto es ligeramente mayor que el del
mercado.

Luego al incluir los datos en la formula del CAPM, se obtiene que la tasa de descuento a utilizar
para el proyecto puro sea 12,6%, la que se hard variar en el posterior analisis de sensibilidad, debido
a que puede presentar verse modificada por variaciones del mercado, con lo que se podria estar
aceptando un proyecto no rentable.

9.4.Flujo de caja?®

El flujo de caja del servicio se contrasta con la situacion sin proyecto, para evaluar la conveniencia
de la implementacion del servicio.

En conjunto a aquello, se contrastara el mecanismo de compra, teniendo en primera instancia un
servicio donde los equipos son comprados por laempresa y luego el soporte lo entrega el proveedor,
con los costos antes mencionados. Y en segunda instancia, un modelo donde los proveedores
entregan un Full-service, que incluye todos los costos, a excepcién de la modificacion de la
plataforma (2.000 USD). La idea es definir qué es lo méas beneficioso para la empresa, teniendo en
cuenta factores econdmicos y factores de riesgo.

9.4.1. VAN Yy TIR del proyecto

El flujo para el caso sin proyecto, a 10 afios, entrega un VAN de $3.999 millones, lo elevado de
este numero se debe que la empresa se encuentra en pleno funcionamiento, con una base de clientes,
de la cual se seleccionan los clientes de los segmentos con alto consumo, segun la adopcién que se
muestra anteriormente.

Este dato se utiliza para contrastar el VAN del servicio disefiado, donde se incluye el crecimiento
en numero de clientes y la optimizacién de costos. Para el mecanismo de compra, sin cobro alguno
hacia el cliente, el VAN es inferior en $445 millones y la TIR se vuelve negativa, debido a que el
proyecto no es rentable a ninguna tasa coherente. Sin embargo, al incluir un cobro mensual de
$4.600 por cliente, se igualan los flujos en el periodo evaluado y la TIR es 12,6% igual a la tasa de
descuento, por lo que, seria el punto quiebre para definir si invertir o no en este servicio.?*

23 Las tablas con los flujos de caja se encuentran en anexo, Flujos de los distintos mecanismos.
24 Para conocer las consideraciones, ver anexo Anexo e: Flujo de caja del proyecto.
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Comparacion de Flujos
(mecanismo compra)
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Gréfico 4: Comparacion de flujos con y sin proyecto (flujo base), para el mecanismo de compra, con cobro fijo de $4.600.
Fuente: Elaboracion propia.

La inversion inicial considera la totalidad de los equipos a instalar y la plataforma (2000USD), esta
se cubre a los 3 afios y 5 meses de haber inicializado el proyecto. Ahora si la inversién es
parcializada, donde en el afio O se invierte el 60% y en el afio 5 el 40% restante, el VAN sin cobro
alguno para el cliente es inferior al caso sin proyecto en $320 millones y la TIR es negativa al igual
que el caso anterior. En cuanto al periodo en que se cubre la inversion del afio 0, es en alrededor
de 3 afios.

Ahora, si se quisiera igualar el caso sin proyecto, se debe realizar un cobro fijo de $3.370,
alcanzando asi el VAN de $3.999MM y una TIR del 12,6%. En este caso se aprovechan de mejor
forma los recursos, debido a que se invierte en equipos se utilizan al corto plazo (menos de 5 afos),
con lo que, no se tiene un stock elevado de aparatos sin uso.

Comparacion de Flujos
(mecanismo compra parcializada)

$3.000

S’ $2.000 —
S
2. $1.000
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07 1 3 4 5 6 7 8 9 10
-$1.000 ~
Anos

Flujo Post-pago  —e—Flujo Base

Gréfico 5: Comparacion de flujos con y sin proyecto (flujo base), para el mecanismo de compra parcializado, con cobro
mensual de $3.370. Fuente: Elaboracion propia.

37



Para el caso donde los proveedores entregan el full service ocurre una situacion distinta, ya que, la
entrada y salida de dinero es constante, sin una inversion inicial importante, es por ello que, al no
realizar cobro alguno al cliente y tener el cobro permanente del servicio, el VAN es $22 millones
inferior al caso sin proyecto.

Para que el caso con proyecto se iguale al sin proyecto, el cobro mensual por cliente es de $250,
monto que a diferencia del caso de compra ($4.600) y compra parcializada ($3.370), es inferior a
los $2.000 que los clientes mencionaron como disposicion de pago. En cuanto al periodo en que se
recupera la inversion, esto ocurre durante el primer afio, debido a que Unicamente se invierten
2.000USD para el desarrollo web de vistas para el consumidor.

Comparacion flujos arriendo
$ 2.500

Flujo Post-pago arriendo ~ —e—Flujo Base

Gréfico 6: Comparacion de flujos con y sin proyecto (flujo base), para el mecanismo de full service con cobro mensual de
$250. Fuente: Elaboracién propia.

Como se puede apreciar en este caso las curvas no se separan la una de la otra, a causa del cobro
mes a mes que realizan los proveedores por el servicio completo.

A partir de lo expuesto en esta seccidn, existe una ventaja economica para el caso con full service,
por sobre los casos de compra, causado por la importante inversidn en equipos, que se debe realizar,
la que produce un impacto econémico que no se puede reponer en los afios evaluados. Sin embargo,
hay variables que al cambiar su valor podrian generar que el mecanismo con compra sea rentable.
Por ello, en la siguiente etapa se analizan los modelos y se define qué es lo mas conveniente para
la empresa y, en definitiva, si es que conviene invertir en este proyecto.

9.4.2. Andlisis de sensibilidad

Como se puede apreciar en los flujos antes mostrados, el proyecto tiene diferentes variables que
pueden determinar la factibilidad econémica. Es por ello que se deciden seleccionar variables de
distinta indole, para el analisis de sensibilidad. Por una parte, variables internas a la organizacion,
gue dependen de una decision de Abastible y por otra, externas, las cuales dependen del mercado.

A continuacion, se muestran y justifican las variables a analizar:
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e Precio del servicio: El precio a cobrar es un punto relevante en este proyecto, por ello
analizar la sensibilidad de esta variable es importante, ya que, muestra ciertas tendencias
que se podrian dar. Se establece como precio base $1.000 esto debido a que es un valor
inferior a la m&xima disposicion a pagar de los clientes, por lo que, la adopcidn no se veria
afectada.

e Duracién de la evaluacion: Debido a que se estudian mecanismos diferentes de pago, para
poder notar la conveniencia de uno por sobre el otro se debe modificar el periodo evaluado.

e Costo del Smart Meter: La mayor parte de la inversion, para el caso de compra, corresponde
a los Smart Meters, debido a esto, se decide analizar qué ocurriria si este valor varia. Este
andlisis de sensibilidad no se realiza para el mecanismo Full service.

e Adopcion de Clientes: Los clientes son los que compran el servicio, por lo tanto, si se
quieren analizar escenarios, se necesita tomar en cuenta la adopcion esperada, ya que, es
una variable clave en todo negocio.

e Tasa de descuento: A causa de que el proyecto puede presentar un mayor costo de
oportunidad para la empresa, que el calculado a través del CAPM, se decide analizar la
sensibilidad de esta variable.

Con las variables anteriores se procede a analizar la sensibilidad.

Sensibilidad de las variables para el
mecanismo de compra
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TIR costo equipo TIR adopcion

Grafico 7: Sensibilidad de variables para el mecanismo de compra. Fuente: Elaboracion propia.
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Sensibilidad de las variables para el
mecanismo de compra parcializada
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Grafico 8: Sensibilidad de variables para el mecanismo de compra parcializada. Fuente: Elaboracion propia.

Los gréficos anteriores involucran Unicamente el mecanismo de compra, mas adelante se incluye
el andlisis del mecanismo full service. A partir lo anterior se puede decir que:

En el caso de compra parcializada las tasas de retorno son similares al caso de compra con
inversion Unica, esto se puede explicar en gran medida a que si bien, un porcentaje
importante de la inversidn se realiza al afio 5, la inversion total sigue siendo la misma.

A medida que el cobro hacia el cliente crece, también lo hacen los VAN del servicio y sus
respectivas tasas de retorno (TIR). Algo similar ocurre con la adopcion, cabe destacar que,
para ambos casos, las variaciones son menores al modificar estas variables, lo que se
vincula a que no hay costos que disminuyan al alcanzar una masa y los ingresos estan
ligados a cada cliente por si solo.

Cuando el costo de los equipos disminuye, la TIR sube, al igual que los flujos. Este caso es
uno de los mas sensibles e influyentes en el proyecto, por lo que, negociar con los
proveedores de equipos para alcanzar un mejor precio es crucial en la rentabilidad del
proyecto global.

Si se varia el periodo de evaluacidn ocurren cosas interesantes, a los 5 afios (-50%) las tasas
son considerablemente negativas, ya que no se alcanza a recuperar la inversién. En el caso
de compra parcializada existe un mayor castigo en esta variable, debido a que es justo
durante el afio 5 donde se realiza la segunda inversion, lo que produce un flujo negativo el
ultimo afo.

Luego de ver como se comportan las TIR de ambos sistemas, se contrastan estos resultados con lo
que ocurre para el caso full service?®, que se muestra a continuacion.

25 En este caso no se utilizan las TIR, debido a que, al no tener inversion y flujos crecientes, los datos son errados y no
muestran tendencias claras.
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Graéfico 9: Sensibilidad de variables para el mecanismo de full service. Fuente: Elaboracion propia.

Como se puede apreciar, existen 2 diferencias clave. La primera es que este sistema es mas sensible
a la adopcion de clientes, principalmente porque con un cobro de $1.000, se hace rentable y al
sumar mas clientes esa rentabilidad se acrecienta, lo contrario ocurre al disminuir la adopcién de
clientes. La segunda diferencia y la méas importante, es que para periodos de evaluacién cortos el
VAN es positivo, igual que en periodos largos de tiempo, generando una curva sin grandes
variaciones, debido a que durante los primeros 5 afios no hay costos fijos importantes, por lo que,
el cobro a los clientes y los ahorros en costos, son capaces de cubrir el full service, luego del 6to
afio en adelante hay costos fijos mas elevados, pero son sopesados por la adopcion de clientes.

Adicionalmente se puede mencionar que alrededor de los 15 afios de evaluacion, se produce un
acercamiento, donde la diferencia en rentabilidad del formato full service se acorta con respecto al
servicio con mecanismo de compra parcializada. Con lo que, si el servicio se quiere probar por un
periodo largo (superior a 15 afios), el mecanismo de compra es una opcion viable desde el punto
de vista econdmico, sin embargo, es probable que se deba reinvertir, por lo que, el mecanismo full
service se presenta como una opcién rentable y menos riesgosa.
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Grafico 10: Sensibilidad de la duracion de la evaluacion para todos los casos estudiados. Fuente: Elaboracion propia.
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Por ultimo, se quiere ilustrar la importancia de la tasa de descuento utilizada para el proyecto y
como varia la rentabilidad con respecto a esta, como se puede ver en el siguiente grafico, si el costo
de oportunidad de Abastible fuese del orden del 6%, las opciones de compra parcializada y compra
en una instancia se acercarian a valores rentables (con un cobro de $1.000). Sin embargo, el
mecanismo de full-service es la mejor opcidn en todos los casos, debido a que como se menciona,
se tienen flujos entrantes y salientes mes a mes, no incurriendo en una inversion demasiado alta.

Sensibilidad con respecto a la tasa de
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Gréfico 11: Sensibilidad del proyecto con respecto a la tasa de descuento. Fuente: Elaboracién propia.
9.4.3. Conclusion del analisis de sensibilidad
Para el caso de compra con una Unica inversion y compra parcializada, el proyecto no es rentable,

debido a la alta inversion en equipos. Por lo tanto, el mecanismo de full service, es la Gnica opcion
rentable de implementacion.

La empresa tendra que definir si estd dispuesta a ceder a los proveedores la responsabilidad
completa de gestionar los Smart Meters, ya que, si considera que es una actividad estratégica clave,
podria decidirse por implementar el servicio con un mecanismo de compra, pese a perder utilidades.
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10. CONSIDERACIONES SOBRE LA IMPLEMENTACION
10.1.  Clientes del nuevo servicio

La implementacion del proyecto se llevaré a cabo en dos etapas, con la idea de que se sumen grupos
de clientes de similares caracteristicas, ya que como se menciona con anterioridad existen tres
grupos muy diferentes en cuanto a niveles de consumo.

En la primera etapa se aborda a los clientes de alto consumo, desde el octavo decil en adelante. Se
decide iniciar con este tipo de clientes, porque:

e Son clientes, de alto consumo que realizan pedidos de forma constante, por lo que, este
modelo es bastante cercano a lo que realizan en la actualidad, pero mejor, debido a que se
aumenta la comodidad que se le entrega al cliente.

e Existen altos ahorros logisticos de ~$20MM, para la totalidad clientes estrella, que
equivalen solo al 6% del total.

e Se espera mejorar la percepcion de la empresa en el segmento con mayor ndmero de
reclamos.

En la segunda etapa se busca llegar a los clientes que pertenecen desde el cuarto decil hasta el
octavo, por lo siguiente:

e Son clientes de consumo medio que llenan mas de un tanque al afio, por lo que, realizan
constantemente pedidos, en menor numero que los clientes grandes, pero de igual forma es
considerable.

e Se pueden generar ahorros logisticos importantes, de alrededor de ~$70MM.

A pesar de que se inicia con estos clientes, cabe destacar que el servicio también admitira la llegada
de clientes nuevos, los que para poder optar por este proyecto deben comprobar su nivel de
consumo a través de boletas de gas de la competencia.

Los clientes de los deciles mas pequefios tienen consumos bajos similar a los de cilindros, son un
segmento masivo, que se sugiere abordar, planteando condiciones sobre el consumo minimo
requerido o con otro tipo de proyecto que se ajuste de mejor forma a sus caracteristicas.

Sobre la relacién que se tiene con los clientes seleccionados en este nuevo servicio, se plantea que
a partir de la nueva informacion que se tendra, se realice una gestion de relaciones 0 CRM, para
que estos clientes sean fidelizados y no migren a la competencia. En particular, estar en constante
analisis de la informacion, para asi seleccionar a clientes de similares caracteristicas y ofrecerles
una atencion personalizada.

En esta linea existen distintas alternativas, como lo son obsequiar productos ligados al GLP, hacer
gue estos clientes sean los primeros en recibir las mejoras del servicio o descuentos y que ademas
se contacte constantemente al cliente final para mejorar la posventa, para con ello anticiparse a los
reclamos, lo que aumenta la informacidn que se tiene y permite realizar mejoras continuas.
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10.2.  Recursos
a) Tecnologia y plataformas por utilizar

Se utilizaran Smart Meters para el desarrollo de este proyecto, estos presentan una serie de
caracteristicas que se repiten en este tipo de aparatos, sin importar la marca, estas caracteristicas
son; lacomunicacion a distancia, la posibilidad de gestionar y administrar datos y las alertas cuando
el equipo es dafiado. Las valvulas de corte, son una caracteristica adicional que algunos Smart
Meters tienen, lo que por una parte sube el costo del aparato, pero a la vez permite disminuir el
riesgo de no pago, por lo que, depende de qué tipo de servicio es el que se desea ofrecer y el nivel
de riesgo asociado al no pago.

Para el caso de este proyecto, se plantea la utilizacion de dos equipos diferentes para cada una de
las etapas de implementacion. Para la primera etapa, se planea la utilizacion de un Smart Meter que
no tenga valvula de corte, debido principalmente a que en este tipo de clientes el riesgo de no pago
es menor, producto del alto nivel de consumo, lo que se puede relacionar al nivel de solvencia
econdémica que poseen.

Ademas, segun el decreto 67° (34), articulo 69, laempresa s6lo puede realizar el corte de suministro
luego de que el cliente no pague dos boletas o facturas consecutivas, lo que para los clientes de los
deciles 8-10 es aproximadamente el llenado de un tanque, con lo que, si el cliente no paga, el
protocolo seria dejar de abastecer GLP a su hogar, en vez del corte de la valvula.

Para la segunda etapa, si se debiesen utilizar Smart Meters con valvula, debido a que este tipo de
clientes es mas riesgoso en términos de pago, el gas de un tanque les dura méas de dos meses, por
lo que, tendria sentido cortar luego de dos meses sin pago, para no seguir perdiendo dinero.

En cuanto a la plataforma a utilizar, esta se debe integrar a los sistemas de la empresa, con la
finalidad de concentrar la totalidad de la informacién del cliente, para mejorar la gestion. Esta
plataforma, se desarrolla en conjunto con el proveedor de los equipos, por lo que, sin importar el
tipo de Smart Meter, la informacion se mostrara en su totalidad. Se trabaja con una empresa que
posee una plataforma ya disefiada, por lo que, se cobra inicialmente por la integraciéon y luego
mensualmente por la mantencién.

b) Trasmision e informacion por equipo
Parte importante de los Smart Meters es la transmision, la que se hara una vez al dia, mejorando el

desempefio de la bateria que utiliza el equipo, la que con estas condiciones tiene una duracion
estimada de 8 afios.

A traveés de las transmisiones diarias, se obtienen datos del consumo del cliente y por consiguiente
del nivel de tanque del cliente. Lo que no solo permite el sistema de suministro continuo, sino que
también permite ver tendencias de consumo de los clientes, con lo que se podria hacer un manejo
de relaciones y fidelizacion, mejorando la percepcion actual que los clientes tienen de la empresa.

C) Personal requerido

En la actualidad, existe un area dedicada a la telemetria, la que se puede hacer cargo de la gestion
de la informacion y aparatos, por lo tanto, no se necesita crear una nueva area en la empresa, sino
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que contratar un analista que se preocupe de obtener datos, para el anlisis y estar monitoreando la
sefial de los equipos, esto se obtuvo a partir de una conversacion con el jefe de telemetria, quien
quiere que este proyecto quede a cargo de su area.

Cuando se aumente el volumen de clientes con el servicio que se disefia, se contratard a mas
personal, debido a que la cantidad de trabajadores depende del alcance del proyecto.

d) Marketing del servicio

Para que el servicio tenga el alcance requerido, se hace necesario invertir en publicidad para ello
se hard una campafia de publicidad directa para clientes Abastible, a través de Ilamadas y
publicaciones en los distintos canales de la empresa. Ademas, para captar clientes desde la
competencia o clientes cilindros de alto consumo, se plantea trasmitir en varias ocasiones un
anuncio de 30 segundos en canales nacionales, sumado a publicaciones en redes sociales y en
medios de comunicacion masiva.
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11. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

A modo de cierre, se puede ver que actualmente el mercado del GLP en Chile esta cambiando,
luego de bastantes afios donde no se veian productos o servicios innovadores. Este cambio, se da
principalmente gracias a que las empresas del rubro se dieron cuenta de que tenian la oportunidad
de mejorar a través de las nuevas tecnologias y también a causa del amenazante mercado de las
energias que pueden sustituir al gas.

A pesar de que esta movilidad se da en las tres grandes empresas, Abastible, Gasco y Lipigas, es
esta Ultima, la que mas &gil se ha vuelto y esto se puede ver de forma clara a través de los distintos
proyectos, que han realizado en los ultimos afios y a través del crecimiento en la participacion de
mercado, principalmente en granel donde es lider.

La mayoria de los cambios, que realiza Lipigas, se enfocan en el servicio que se le entrega al cliente
final, cubriendo necesidades y entregando comodidad, alternativas y proactividad. A pesar de
aquello, ain no se ha alejado tanto de los competidores, quienes han seguido las tendencias y son
altamente competitivos.

Abastible, por su parte, tiene mucho que mejorar en servicio, es una empresa que lleva mas de 50
afios en el mercado y no ha cambiado su servicio en gran medida, por lo que, la agilidad no es algo
por lo cual se caracterice, sin embargo, tiene una marca de renombre que la mantiene como lider
en el segmento envasado y como segundo competidor en granel. Aun asi, de no agilizar su
desarrollo, posiblemente los competidores lo superen en el mediano plazo.

Principalmente por los temas antes mencionados, se disefia el proyecto de post-pago, para mejorar
el nivel de servicio de la empresa y hacer progresar el trato a sus clientes. El servicio en la
actualidad es bastante precario, debido a que no se genera una relacion activa con el cliente, siendo
la empresa reactiva en vez de proactiva.

El proyecto disefiado tiene como principal foco hacer mas comodo el servicio que recibe el cliente
atacando por una parte la forma de pago, segundo motivo mas importante de los reclamos de
postventa y por otra la distribucion, que es el centro del negocio actual, por lo que, la propuesta es
de alto impacto. Para llevar a cabo esto se utiliz6 una metodologia basada en el Design Thinking,
donde era importante primero conocer al cliente?®, para ello se realizan analisis de datos y un
namero importante de entrevistas en terreno y telefénicas, comprendiendo asi cuéles eran los
dolores y lo que queria el cliente. Luego se definen los problemas claves a abordar con la
informacion previa, para asi luego idear la solucion, siempre teniendo en cuenta al cliente. Después
la metodologia se separa un tanto del Design Thinking, y se procede a hacer estudios y disefios en
detalle del servicio a entregar, para finalizar con la evaluacion econémica.

En términos generales, el servicio consiste en la adquisicion de datos a través de Smart Meters, lo
que permite, por un lado cobrar por consumo (post-pago) y controlar el nivel del tanque, esto tltimo
es muy relevante, ya que, permite optimizar la ruta de distribucion, por lo que se generan efectos
positivos, los que se acrecientan al plantear la opcion de llenar el tanque del cliente. Si bien es un

2 por temas de confidencialidad con la empresa, no se abarcan variables geograficas al momento de analizar a los
clientes.
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servicio simple, modifica puntos clave del servicio (pago y distribucion) y mejora la relacion, ya
gue con los datos captados no solo se vuelve proactivo el despacho, sino que también se conoce
mejor al cliente y se pueden ofrecer beneficios que lo fidelicen.

Ademaés de los clientes, que son foco del proyecto, existe otro actor relevante, los choferes de los
camiones, son ellos los que tienen contacto directo con los clientes y entregan el servicio, por ello,
al disefar el servicio, se debe entregar un incentivo que motive a estos a perfeccionar la entrega y
evitar malas practicas. En esa linea la propuesta es que el incentivo sea por kilogramo de GLP
entregado en vez de por pedido, ya que alinea la empresa hacia la venta de su principal producto.

Una recomendacion que surge a partir del servicio y el incentivo colocado es aprovechar la
informacion, para generar pedidos dentro de rutas ya establecidas. Es decir, cuando un camion
granelero de la empresa pase fuera de un hogar con este servicio, podria llenar el tanque, aunque
el cliente no haya coordinado el pedido y de esta forma mejoraria el nivel de ocupacion de los
camiones (no volverian a planta con GLP) y se evitan pedidos de urgencia.

En lo econdmico, el proyecto es mas rentable para el caso full service, con un VAN de $69MM
sobre el caso sin proyecto con un cobro al cliente de $1.000, luego para el caso de compra con una
Unica inversion, con un cobro de $4.600 iguala al caso sin proyecto y por ultimo, la opcion compra
parcializada, la cual se hace rentable a partir de un cobro mensual de $3.370.

En el caso full service el proyecto tiene una cualidad importante, donde los ingresos y costos se
anulan mes a mes, por lo que, al no haber una inversion inicial importante, la recuperacion de
fondos es rapida. Por ello, al acortar el periodo de evaluacion a menos de 5 afios este mecanismo
es la opcién mas rentable, muy por sobre los mecanismos de compra. Por esta razon, y por la
rentabilidad lograda en el periodo evaluado de 10 afios, la opcion de full service es la recomendada.

Con la opcidn full service definida, cabe destacar que la variable con mayor influencia en el flujo
de caja es la adopcion de nuevos clientes, por lo que seré bueno para la empresa trabajar constante
mente en la promociodn del servicio, para mejorar la captacion.

Sobre el cobro a colocar al cliente, este debiese estar entre los $250 - $1.000, ya que, con aquellos
valores para el caso full service se supera al flujo sin proyecto y la inversidn se recupera en el
primer afio. Este precio es bajo, ya que, los clientes no tienen alta disposicion de pago (maximo
$2.000) y ademas se quiere alcanzar una masa importante y con ese cobro la barrera para adoptar
el servicio serd menor y los ahorros logisticos creceran, porque mientras mas informacion se tenga
de la cartera de clientes, mas optimizaciones y mejoras en el servicio se pueden hacer.

Adicionalmente, para evitar diferencias en los margenes de la empresa, debido a las variaciones
del precio del GLP y al sistema de post-pago, se propone establecer una tarifa de gas con respecto
a los costos, con lo que las variaciones no afectarian el estado financiero de la empresa, ya que, los
casos serian equivalentes.?’

27 |a tarifa se harfa en funcion a los distintos costos de llenado, por ejemplo para un tanque que se llena con 300kg, la
primera carga completa cuesta X por kg, por lo que el precio que el cliente paga por kilo sera X*Margen, luego de que
el cliente consume y queda con un 20%, se llena nuevamente (a un costo de Y por kg) entonces, el precio por kilo sera
X*Margen hasta consumir los 300kg y luego serd Y*Margen.
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Por lo tanto, se recomienda llevar a cabo el proyecto, debido a que es una mejora en el servicio de
distribucion y en la comodidad del cliente respecto a los pagos y despacho, que es rentable en el
mediano plazo. También, es innovador, debido a que no se ha presentado en el rubro ningun
proyecto similar, ya que, los que existen hasta el momento mas bien se enfocan solo en un aspecto
a mejorar, por lo que se espera hacer crecer la cantidad de clientes y con ello la participacién de
mercado.

Ademas, se recomienda extender el proyecto a los clientes industriales y comerciales que la
empresa posee Y asi potenciar todas las oportunidades que se han tomado para realizar el disefio de
esta propuesta.

11.1. Recomendaciones adicionales

A partir del trabajo realizado, las visitas a terreno y las entrevistas, se presentan una serie de
recomendaciones para la empresa.

Para no quedar atras en el mercado del GLP, Abastible debiese avanzar hacia metodologias agiles
y nuevas tecnologias, para con ello, generar traccion y proyectos, enfocados siempre en el cliente
y en los actores relevantes.

En la linea del foco en el cliente, pese a estar en una situacion comoda desde el punto de vista del
mercado, donde es lider, se debe cuidar la relacion con los clientes actuales, entregandoles un buen
servicio y fidelizando a través de nuevos proyectos, descuentos, regalos, entre otros. Todo esto
debido a que la nueva ley de portabilidad, al menos en el segmento granel, podria generar una
migracion masiva al no entregarle el valor suficiente al cliente.

Abastible se preocupa de sus empleados y colaboradores, pero se recomienda fortalecer las
relaciones especialmente con los choferes granel y distribuidores de envasado, los que entregan el
servicio al cliente final, puesto que al no hacerlo el descontento podria generar un mal nivel de
servicio. Vinculado a este fortalecimiento, es importante, que al igual que en granel, se evalUe si el
eslabon final de la cadena de valor del segmento envasado, los distribuidores, sean parte de la
empresa Yy no terceros, porque en efecto de ellos depende en gran medida el servicio entregado.

Por altimo, el mercado se mueve hacia los servicios y nuevas formas de energia, asi que Abastible
debiese potenciar su rama de soluciones energéticas y ofrecer un servicio mas que solo un producto,
para asi no perder mercado, seguir las tendencias y seguir siendo lider.
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13. ANEXOS
13.1. Anexo a: Marco teorico

Grafico 7: Cuentas de depdsitos, datos a 2015,
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Gréfico 12: Cuentas de dep0sitos. Fuente: SBIF.

Grafico 12: Canales de pago y montos promedio de las transacciones al primer semestre 2015.
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Grafico 13: Canales de pago y montos promedio. Fuente: SBIF.
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Grafico 14: Transacciones realizadas con cada medio de pago [millones]. Fuente: SBIF.

Payment Cost;s = B1s + (B3 + Ba* PDyy + Bs * CCLy; + B x CC2;) * TS + &

Ecuacion 1: Modelo de Costos para métodos de pago. Fuente: How do different payment methods deliver cost and credit
efficiency in electronic commerce? Robert Maximilian Griischow, Jan Kemper, Malte Brettel. 2016.

Donde:

TS;;:Transaction size
PD;,: Payment Default occurence
CC1;,:Credit card provider 1
CC2;,:Credit card provider 2

TC (in €)

O 10 20 30 40 50 o0 T0 B0 90 100 110 120 130 140 150

TS (in €)
Invoice ~—*Creditcard ~— PayPal —* Prepayment

Grafico 15: Costo de los pagos en funcidn del tamafio de transaccion. Fuente: How do different payment methods deliver
cost and credit efficiency in electronic commerce? Robert Maximilian Grischow, Jan Kemper, Malte Brettel. 2016.
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MEDIATING VARIABLES
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Esquema 4: Variables claves en la aplicacion de CRM. Fuente: “Customer relationship management at the base of the
pyramid: myth or reality?” Tendai Chikweche and Richard Fletcher.
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13.2.  Anexo b: Analisis de la estrategia

Fortalezas Debilidades

oRapideZ en la innovacion. « Informacion parcial de clientes.
«Poder de inversion. « Deficiencias en la distribucion.
+Gran cobertura geografica (14 plantas).

*Proporcionan informacion a sus clientes >
mejoran la experiencia (Sucursal Virtual,
Telemetria).

Oportunidades Amenazas

* Ampliar la informacion del cliente. » Competidores muy cercanos en participacion

« Abrirse a mercados similares (GNL, en de mercado y en tecnologias.
proceso). + Abarcar muchos rubros de la distribucion de
« Ofrecer un servicio mas completo. energia, que no permitan la especializacion.

Imagen 4: FODA de la empresa Lipigas. Fuente: Elaboracion propia.

Fortalezas Debilidades

+Organizacion con experiencia en el rubro y »Marca con poca potencia en el rubro.
cercania a proveedores de gas. «Baja captacion de clientes (se estan
» Adquisicién de datos de clientes preocupando de aquello).
habitacionales (masivo) - Mejoras en « Deficiencias en la distribucion.
tiempos de entrega.

Oportunidades Amenazas

« Aprovechar su cercania con GASMAR para » Competidores de mayor impacto que estan en
ofrecer mejores precios. constante desarrollo.
« Utilizar la informacion que poseen para *Perder el poder de mercado en regiones
ofrecer servicios completos. (Magallanes y RM), donde tienen la mayor
« Integrar avances de distribucion envasado al participacion
segmento granel (Gasconnet).

Imagen 5: FODA de la empresa Gasco. Fuente: Elaboracion propia.
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Fortalezas

Buena percepcidn de los clientes, sobre la
marca.

+ Adquisicién de datos de clientes medidor.
+ Amplia cobertura nacional.

Oportunidades

« Ampliar cobertura de telemetria, para
optimizar recursos.
« Utilizar la informacion que poseen para
ofrecer servicios completos.

»Tomar y reformular proyectos realizados por
los competidores, corrigiendo las falencias de

estos.

Debilidades

« Deficiencias en la distribucion.

« Lentitud en la innovacion, con respecto a sus
competidores.

Amenazas

» Competidores muy cercanos en participacion
de mercado y en tecnologias.
*Quedar rezagado en la innovacion, perder
clientes y desprestigiar la imagen.

Imagen 6: FODA de la empresa Abastible. Fuente: Elaboracion propia.

56



13.3.  Anexo c: Posibles soluciones a nivel empresa

FOEMULACIHON DEL DETAFID

JComo podriames  Tsiarar & servicio de bos clientes sramel] bebitacionale:, hacizndo wm cambie intezral, en L2 forma de disribur ublizmeda [2
Mertsa ¢ Socidn 2 sicsaaar & deiafic)

informacion da] clisate v apiplimdo laz forma: de p2eo goe posee

Pen= i  erlisiapeuidi Con L projuscili de wilie p icficga o Ietasentlo o gl del gt o]l

—

REQULEI& L NTOS D BISERG EIGUERIMILNTOS DD [ ELAET. ]
Paira &l usudres irema [ gan izsian] Fard e irua red it e (srasari final]
(ras mejore el zervicio 2ozl ¥ e no solo e cenre en la Cue mumente [a comodidad del (e sea 2l de emtender v utilizar
giga 2 Loz competidores direchos, problematica da L2 distmibuocion cliente
para sobrepesarlos. (mformacien), sine que ambien en
otro: aspectos relevantes.
(rae 522 un provecto imnovador gue (rue s2 genere 1m disefio completo Que se parcbe un nuevo pivel da Jue mejore la comunicacon con L2
utilice tecmologa. dal servicio pam heezo servicio (rapidez v abencion) empraa
implementarlp.
(o8 bo sea enremadamerts (e tanga acoean 2 L2 informacion
complejo levarlo a cabo. e TRIlea
Fartibilidad del proyecto.

Imagen 7: Mapa de desafios y requerimientos. Fuente: Disefio de servicios UC.
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13.4.

Anexo d: Disefio y evaluacion primaria de soluciones
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Esquema 5: Proceso de despacho de GLP, hecho en Bizagi. Fuente: Elaboracién propia.
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Consecuencias \ Baja Media Alta
Probabilidad

Menores Fallas del aparato Costo alto del
(Smart meter y aparato (Smart
telemetria) meter)

No se puede cobrar
por consumo
(Telemetria)

Moderadas No pago Largo desarrollo de

(Postpago) algoritmos
(algoritmos
predictivos)

Mayores

Tabla 9: Matriz de riesgo. Fuente: Elaboracién propia.
13.5.  Anexo e: Flujo de caja del proyecto
13.5.1.Consideraciones para el modelo con mecanismo de compra

e En este modelo la inversién inicial considera la totalidad de equipos a utilizar durante los
10 afios que se evallan. Ademas del disefio de vistas para la plataforma de clientes
(2.000USD).

e Lainstalacion de equipos se hace afio a afio segun la adopcién de clientes.

e Los costos de marketing y personal, son los que se mencionan en el cuerpo del informe.

e Elcobro por gas realizado al cliente se hace tomando en cuenta los costos en los que incurre
la empresa al momento del llenado de tanque.
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13.5.2.Flujos de los distintos mecanismos
Para todos los casos:

e Existe un cargo fijo mensual de $1.000.

e Latasa de descuento utilizada es de 12,6%.

e Los flujos estan en SMM.

Ingresos por gas y cargo fijo

Costos variables (cloud, transmision, gas, instalacion)
Costos fijos (marketing, personal)
Depreciacion

Perdidas del ejercicio anterior

Utilidad antes de impuestos

Impuesto a la renta (27%)

Utilidad después de impuestos
Perdidas del ejercicio anterior
Depreciacion (+)

Valor residual/ externalidades
Inversion inicial (equipos y plataforma)
Flujo

Afio 0

$0
$0
$0
$0
$0
$0
$0
$0
$0
$0
$0

$883
-$ 883

Afiol Afio 2
$120 $292
$50 $120
$23 $3
$89 $89
$0 $42
-$42  $39
$0 $11
-$42 $28
$0 $42
$89 $129
$0 $0
$0 $0
$47 $198

Flujo compra

Afio 3
$ 707
$290
$3
$89
$0
$ 325
$88
$ 237
$0
$89
$0
$0
$ 326

Afio 4
$1.768
$734
$3
$89
$0
$ 942
$ 254
$ 688
$0
$89
$0
$0
$ 777

Afio 5
$2.390
$981
$3
$89
$0
$1.317
$ 356
$961
$0
$89
$0
$0
$1.050

Afio 6
$3.161
$1.311
$19
$89
$0
$1.742
$ 470
$1.272
$0
$89
$0
$0
$1.361

Tabla 10: Flujo de caja para el caso con compra Unica. Fuente: Elaboracién propia.
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Afio 7
$3.814
$ 1.580
$19
$89
$0
$2.126
$574
$ 1.552
$0
$89
$0
$0
$1.641

Afio 8
$4.383
$1.809
$19
$89
$0
$ 2.466
$ 666
$1.800
$0
$89
$0
$0
$1.889

Afio 9
$4.889
$2.013
$35
$89
$0
$2.752
$ 743
$2.009
$0
$89
$0
$0
$2.098

Afio 10
$5.342
$2.197
$35
$89
$0
$3.021
$ 816
$2.205
$0
$89
$0
$0
$2.294



Ingresos por gas y cargo fijo

Costos variables (cloud, transmisién, gas, instalacion)
Costos fijos (marketing, personal)
Depreciacion

Perdidas del ejercicio anterior

Utilidad antes de impuestos

Impuesto a la renta (27%)

Utilidad después de impuestos
Perdidas del ejercicio anterior
Depreciacion (+)

Valor residual/ externalidades
Inversion inicial (equipos y plataforma)
Flujo

$0
$0
$0
$0
$0
$0
$0
$0
$0
$0
$0

$531

Flujo compra parcializada

Afio0 Afol Afio2
$120 $292
$50 $120
$23 $3
$53 $53
$0 $6
-$6 $116
$0 $31
-$6 $85
$0 $6
$53  $53
$1 $3
$0 $0
$48 $141

-$ 531

Afio 3
$ 707
$ 290
$3
$53
$0
$ 361
$97
$ 264
$0
$53
$7
$0
$324

Afio4  Afob
$1.768 $2.390
$734  $981
$3 $3
$53 $89
$0 $0
$978 $1.317
$264  $356
$714 $961
$0 $0
$53 $89
$19 $29
$0 $ 352
$786  $727

Afio 6
$3.161
$1.311
$19
$89
$0
$1.742
$470
$1.272
$0
$89
$44
$0
$ 1.405

Afio 7
$3.814
$1.580
$19
$89
$0
$2.126
$574
$ 1.552
$0
$89
$ 60
$0
$1.701

Tabla 11: Flujo de caja para el mecanismo de compra parcializada. Fuente: Elaboracién propia.
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Afio 8
$4.383
$1.809
$19
$89
$0
$2.466
$ 666
$1.800
$0
$89
$73
$0
$1.962

Afio 9
$4.889
$2.013
$35
$89
$0
$2.752
$743
$2.009
$0
$89
$ 86
$0
$2.184

Afio 10
$5.342
$2.197
$35
$89
$0
$3.021
$ 816
$2.205
$0
$89
$98
$0
$2.392



Afio 0
Ingresos por gas y cargo fijo $0
Costos variables (cloud, transmisién, gas, $0
instalacion)
Costos fijos (marketing, personal) $0
Depreciacion $0
Utilidad antes de impuestos $0
Impuesto a la renta (27%) $0
Utilidad después de impuestos $0
Depreciacion (+) $0
Valor residual/ externalidades $0
Inversion inicial $2
Flujo -$2

Afio 1
$108
$50

$23
$0
$35
$9
$ 26
$0
$0
$0
$ 26

Afio 2
$ 264
$122

$3
$0
$ 139
$38
$101
$0
$0
$0
$101

Afio 3
$639
$ 297

$3
$0
$ 339
$92
$ 247
$0
$0
$0
$ 247

Flujo arriendo

Afo4  Afio5
$1594 $2151
$755 $1.033
$3 $3
$0 $0
$836 $1.115
$ 226 $ 301
$610 $814
$0 $0
$0 $0
$0 $0
$610 $814

Afo 6
$2.836
$1.394

$19
$0
$1.423
$384
$1.039
$0
$0
$0
$1.039

Tabla 12: Flujo de caja para el caso Full Service. Fuente: Elaboracion propia.
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Afo 7
$3.412
$1.712

$19
$0
$1.681
$ 454
$1.227
$0
$0
$0
$1.227

Afo 8
$3.911
$1.991

$19
$0
$1.901
$513
$1.388
$0
$0
$0
$1.388

Afo 9
$4.351
$2.240

$35
$0
$2.076
$ 561
$1.515
$0
$0
$0
$1.515

Afio 10
$ 4.744
$ 2.464

$35
$0
$2.245
$ 606
$1.639
$0
$0
$0
$1.639
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