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RESUMEN EJECUTIVO

Es importante considerar que para disefiar estrategias de marketing en la Industria Petrolera,
primero debemos conocer el mundo petrolero que abarca tres grandes sectores que son: el
Upstream, Midstream y el Downstream. El Upstream se refiere a la Exploracién y
Produccion de Petréleo y Gas a través de la localizacién de yacimientos y perforacion de
pozos que llevan el petréleo o gas a la superficie. El Midstream se encarga del transporte,
almacenamiento y la comercializacién al por mayor de productos crudos de petrdleo y/o gas
refinados derivados del petréleo. Finalmente el Downstream que tiene que ver con el
refinamiento de petréleo y gas asi como la distribucién de sus productos derivados hasta

llegar al consumidor.

Posterior a esto, es fundamental identificar los stakeholders de la Industria Petrolera, porque
serdn los ejes claves de todo el trabajo de investigacién. Entre ellos tenemos a los Entes
Gubernamentales y de Control que son quienes norman los aspectos politicos, econémicos
y legales en la Industria Ecuatoriana y de manera general en todos los paises. También
tenemos a las Operadoras tanto Nacionales e Internacionales, actores vitales de este negocio
porque son los clientes potenciales mas importantes del mercado que deberan ser analizados,
y entre las principales estin Petroamazonas, Rio Napo y Andres Petroleum. Y finalmente
las Empresas de Servicios Petroleros dedicadas a la comercializaciéon de software y
tecnologia de informacién especializada para E&P, como Halliburton y Schlumberger,
quienes podran implementar en su modelo de negocio las estrategias de marketing

propuestas.



xi
En conclusion, el presente trabajo de investigacién permitird mediante la aplicacién de los
conceptos aprendidos disefar estrategias de marketing a fin de generar mayores ingresos
para las Empresas de Servicios Petroleros que comercializan software y tecnologia de
informacién especializada en E&P. Estas estrategias de marketing servirdn como
herramientas para que estas empresas puedan aprovechar de mejor manera las oportunidades
de negocio existentes en el mercado y asi incrementar su participaciéon de mercado y generar

nuevas ideas o servicios en base a un mejor conocimiento del mercado y sus clientes.



INTRODUCCION

A medida que la extraccién de petréleo se torna mas dificultosa, las innovaciones digitales
se vuelven cruciales para simplificar la busqueda y la excavacion. Es asi que en actualidad
las empresas dedicadas a Exploracién y Produccién tienen un rol central especialmente en

los proyectos de gran magnitud.

Al ser este un mercado muy especializado y con un nimero relativamente pequefio de
clientes en comparacién a otras industrias, la comercializacion de software y servicios

relacionados a nivel global, regional o local constituye un desafio para estas empresas.

Por otro lado, el mercado ecuatoriano ha sufrido varios cambios, los cuales han variado la
dindmica de las operaciones y las negociaciones. En este nuevo panorama disefiar e

implementar estrategias de marketing es un punto que debe fortalecerse.

Pues al no tener estrategias claras se ha hecho evidente que la baja participacién de mercado,
la falta de fidelizacion del cliente y el seguimiento inadecuado a las oportunidades de

negocio detectadas son problemas fundamentales que deben ser resueltos.

Para ello, es necesario identificar los factores mas relevantes de la Industria del Upstream,
que serdn significativos para la definiciéon adecuada de las estrategias, considerando asi la

flexibilidad y adaptacion al medio para la consecucién de los objetivos de negocio.
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Adicionalmente, para entender el proceso de venta y comercializaciéon de Software y
Servicios especializados en la Industria Petrolera se realizard una investigacién exploratoria
porque nos permitird conocer la situacion general del Upstream, sus aspectos econémicos,

politicos y legales.

Dentro de la investigacién de mercado, se utilizard el método deductivo porque la mayoria
de la informacidn recopilada es general, y partiendo de ello se llegara a definir enunciados
particulares. Como principales fuentes de recoleccion de datos se realizardn entrevistas a
personas expertas en el desarrollo de negocios, las cuales servirdn de guia para disefar
nuevas estrategias de marketing en el mercado. Ademads se aplicard el método estadistico
porque nos ayudard a calcular el tamafio de la muestra de la investigacién, tabular la
informacion recolectada, y presentar los resultados a través de graficos estadisticos para una

mejor compresion de andlisis.

Asi también como parte fundamental de este estudio analizaremos a los potenciales clientes,
a los cuales se realizardn encuestas. Esto ayudard a tener mayor informacién sobre el nivel
de satisfaccion en el proceso de venta, entender sus practicas empresariales, estructura

organizacional, planes de negocio, entre otros aspectos.

Finalmente este trabajo no estaria completo sino consideramos a la competencia, que es parte
primordial del estudio objetivo porque se requiere entender sus fortalezas, sus puntos
débiles, estrategia de negocios, productos, servicios, etc., siendo esta valiosa informacion

para la toma de decisiones en la organizacion.



1.1

1 ANALISIS SITUACIONAL

ANALISIS GLOBAL

Etimoldgicamente, la palabra petréleo viene de las voces latinas petro (roca) y oleum
(aceite): aceite de roca. El petréleo es una compleja mezcla natural de compuestos
hidrocarburiferos que se encuentran en una roca. Se originé por la descomposicién de
la materia orgdnica durante largos periodos, cuando la tierra era muy inestable y estaba
poblada por dinosaurios, plantas y arboles que fueron enterrados y se transformaron

en hidrocarburo por la presion y el calor. (EP Petroecuador, 2013)

A partir de la segunda guerra, el auge de la economia mundial y la masificacién del
automdvil hacen que el consumo de petréleo en el mundo se incremente rapidamente,
multiplicdndose por 5 entre 1950 y 1970 y con un 64% de incremento entre esta fecha
y 2000. Por esto se ha llamado al siglo XX el siglo del petréleo, y si bien su
participacion en la oferta global de energia ha ido disminuyendo la demanda absoluta
aumenta y es responsable actualmente por proveer un tercio del total del consumo

energético mundial.

Los mayores flujos comerciales de petréleo van desde Medio Oriente, donde se
concentra mas de la mitad de las reservas de petréleo del mundo, hacia los grandes
centros de consumo que son Norteamérica y los paises del Pacifico. También hay gran

trfico a Europa, que se abastece de Africa y del Mar del Norte. Es importante el
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suministro de Venezuela y en menor medida de México a su vecino del norte. Rusia

es el mas importante abastecedor de Europa Occidental. (ADEN, 2012)

Hay que considerar que al disminuir las reservas de un producto, en este caso petréleo,
el precio sube y eso aumenta la oferta al hacer accesibles recursos que no eran
comerciales hasta el momento, a la vez que se hacen viables fuentes alternativas.
Ademads, la introduccion de nuevas tecnologias hace que se produzca mas desde los
mismos reservorios, a partir de avances tecnoldgicos se abren a la explotacion zonas

antes inaccesibles, como el mar profundo o el artico.

Un total de 803,60 billones de barriles es el volumen de reservas de petréleo de Medio
Oriente al cierre de 2014, lo que representa el 48% de las reservas globales
convirtiéndose en la regiéon que domina el mercado mundial. En esta zona destaca
Arabia Saudita (segundo pais con mds fuentes de reserva) con 268,35 billones de

barriles. Iran con 157,30 billones e Irak con 140,30 billones. (EIA, 2014)

América del Sur y América Central son la segunda regién con més reservas de petréleo
en el mundo: 338,33 billones de barriles, que corresponde al 20% del total. A escala
mundial Venezuela es el pais con mayor cantidad de reservas de crudo en una
clasificacion de paises avalada por la Administracion de Informacién sobre la Energia

(EIA, por sus siglas en inglés).

Segtn su reporte cuenta con 299,90 billones de barriles de reservas probadas de
petréleo. En esta region Ecuador registr una fuente de reservas de 8,24 billones de

barriles de crudo.
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América del Norte se ubica en el tercer lugar con 209,72 billones de barriles, que
representan el 13% de las reservas globales. De los paises que son parte de esta region
Canadé posee 173,20 billones y los Estados Unidos 36,52 billones de barriles de

petrdleo.

Participacion porcentual

MEDIO ORIENTE
AMERICA DEL SURY CENTRAL
AMERICA DEL NORTE

AFRICA

UNION EUROPEA / EURDASIA

ASIA PACIFICO

Fuente: 1.5, Energy nformation Adiministration (El)

Figura 1: Reservas mundiales de crudo por region

Fuente: U.S. Energy Information Administration

1.1.1 Mundo Petrolero

A nivel mundial los paises asignan a empresas privadas o nacionales la
explotacién de petréleo o gas a través de lo que se llama Areas de Concesién, en
las cuales las empresas exploran y explotan hidrocarburos y tienen derechos de
acuerdo a las legislaciones de cada pais y del contrato que regula la actividad

como tal.

Las dreas de concesion se denominan Bloques en Ecuador. En dichos bloques

se puede o no encontrar yacimientos petroliferos y gasiferos. Cuando existen, a
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cada uno de estos se los denomina campos y en consecuencia un bloque puede

tener cero, uno, dos, etc. campos para explotacién. (Torres, 2015)

El mapa petrolero (Figura 2) muestra los bloques que tiene el Ecuador, ademds
de las compaiias (privadas, estatales y mixtas) y consorcios que los operan. En
el mapa también constan los bloques bajo la administracién de la Secretaria de
Hidrocarburos, institucién adscrita al Ministerio de Hidrocarburos y que luego

saldran a licitacion.

Figura 2: Mapa petrolero

Fuente: Secretaria de Hidrocarburos
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Produccion Nacional de Petroleo 1972 — 2014

El ecuador cerré 2014 con una produccién anual record de petréleo de 203,1
millones de barriles, segin los reportes del Sistema Nacional de Informacién y
el Banco Central, es decir la produccién aumento en un 5,73 comparado con el

ano 2013.

Precios del Petroleo Ecuador 1972 — 2014

El Ecuador a lo largo de su historia ha tenido épocas de bonanza petrolera, pero
también momentos dificiles. Uno de ellos fue la década de los 90. En 1998
previo a la crisis bancaria llegé a un promedio de $9,15 el costo por barril de
petréleo. En diciembre de ese afio el barril se cotiz6 en $6,95. En cambio 2012

tuvo un promedio de $99,49. (Jarrin, 2014)

Sin embargo en 2014, el crudo ecuatoriano tipo Oriente tuvo un promedio de
$86,62. La mayor crisis se evidencié en diciembre, puesto que el precio llegé a

su menor nivel desde mayo 2009, al cotizarse en $47,3.

En agosto los precios del petréleo estdn en su menor nivel desde mayo 2009 al
cotizarse en $44,66 el crudo WTI y si a eso le restamos de 4 a 7 USD el castigo
que recibe el crudo oriente ecuatoriano por ser pesado, estariamos hablando que
el crudo de nuestro pais se cotiza entre 40 y 37 USD en mercados
internacionales. Vale la pena considerar que el crudo ecuatoriano se oferta en

dos clases, el Crudo Oriente mencionado anteriormente y el Crudo Napo que es



mads pesado y tiene un castigo comercial atin mayor respecto a nuestro crudo de

referencia que es el WTI (ver tabla a continuacién).

Segutin expertos esta crisis de precios seria mucho mas fuerte en los proximos
meses por el acuerdo nuclear entre USA e Irdn, lo que permitiria a este ultimo
pais producir en poco tiempo hasta 3 millones de barriles diarios, es decir 3 veces
mas de lo que produce ahora y provocaria una sobreoferta, hundiendo atin mas
los precios del petréleo. Los expertos pronostican al menos un afio y medio mds

de precios bajos de petréleo. (El Comercio, 2015)

Tabla 1: Precios del petréleo

WTI 44,26 Sep 04, 2015
Brent 47,63 Sep 04, 2015
Crudo Oriente 39,85 Ago 31,2015
Crudo Napo 35,63 Ago 31,2015

Fuente: Bloomberg, EP Petroecuador

Voliumenes de Exportacion

El afio 2014 deja en evidencia una mejoria de la industria petrolera, un total de
154,7 millones de barriles de petréleo fueron exportados en 2014, es decir 14,5
millones de barriles més con respecto a 2013. Ese afo el nimero de barriles de
crudo vendidos al exterior fue de 140,2 millones, considerada hasta entonces una

cifra récord en la dltima década. (Jarrin, 2014)

En el 2015 los volimenes de exportacion seguirdn siendo altos respectos a otros

afios aunque no llegaran al nivel del 2014 por los precios bajos del petrdleo.
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Inversion en Exploracion y Produccion Petrolera

La inversién en exploracién y produccién en el sector petrolero en 2014 alcanzé
los $3 905,23 millones, sobrepasando con $555,83 millones, a la cifra registrada

en 2013 (3 349,409).

La inversion publica fue de $3 384,73 millones, mientras que la privada alcanzé
los $520,50 millones, es decir $460,53 millones (pdblica) y $95,3 millones

(privada) mas que en 2013, respectivamente. (Jarrin, 2014)

Como se mencioné anteriormente, el 2015 ha sido afectado por los bajos precios

de petréleo y la inversion fue reducida en un 50% respecto al 2014.

1.1.2 Aspectos Econémicos

La industria del Petr6leo y Gas consiste en la ubicacion y explotacion de recursos
naturales conocidos como hidrocarburos y su industrializacién. Algunas
caracteristicas de esta actividad le dan una relevancia particular y hacen
importante su andlisis y estudio: el producto es escaso y un insumo esencial para
el desarrollo, tiene un gran impacto econdémico para los paises, genera lucros
excepcionales y por lo tanto poder, depende de cantidades masivas de
conocimientos, tecnologias y capitales, incluye una dosis de aleatoriedad y
riesgo muy alta y tiene profundas implicaciones ambientales y sociales. (ADEN,

2012)
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Demanda y Oferta mundial de petréleo 2014

De acuerdo a los datos de la Organizacién de Paises Exportadores de Petréleo
(OPEP), en 2014 a escala mundial el balance de la relacién oferta y demanda del

petréleo cerrd con un superdvit de 0,9 millones de barriles por dia.

La demanda mundial se ubic6 en 91,2 millones de barriles diarios, mientras que
la oferta de crudo alcanz6 los 92,1 millones. Un millén (demanda) y 2 millones
de barriles de crudo diarios mas (oferta), respectivamente, con relacién a 2013.

El margen de aporte de 1a OPEP fue de 30 millones de barriles diarios.

Las 10 naciones con mayor consumo de petréleo representan mas del 58% del
consumo mundial. Los Estados Unidos sigue siendo el mayor consumidor de
crudo del planeta, los otros nueve son China, Japdén, India, Canadd, Corea del

Sur, Alemania, Brasil, Arabia Saudita y Rusia.
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{Millones de barriles diarios)

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Fuente: www.opec.org
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o Otroz Europa

Figura 3: Demanda Mundial
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40
35
30

23

20

200% 2008 2009 2010 20011 2012 2013 2014

Libla, Nigeria, Qatar, Arabla Saudita, Emiratos Arabes Unidos, Yenezuela)

u Produccion OFEP (Argelia, Angola, Ecuador, Iran, Irak, Kuwait,
L] América (USA, Canada, Méxicol

Ex Unidn Sowictica (Rusia, Kazajstan, .H.Irrhﬂlj'ﬁh. alros)

Faises en desarrollo (Brunéi, India, Indonesia, Malasia, Tailandia,

n Vietnam, Argentina, Brasil, Colombia, Trinidad v Tobage, Bahrein, Oman,
Siria, Yermen, Chad, Congo, Egipta, Guinea Ecuatorial, Gabdn, Suddéfrica,
Sudan, otras)

n OFEP NGLS 4+ crudo no convenclanal
China
n Europa (Maruega, Reine Unido, Dinamarca, otros)
n Ganancias procesadas
u Asla [Australia y otras)
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Figura 4: Oferta mundial

Fuente: www.opec.org

Factores que inciden en el precio del petréleo a nivel mundial

Segin la Administraciéon de Informacién sobre la Energia (EIA), en el cuarto
trimestre de 2014 los precios del crudo descendieron abruptamente debido a una

fuerte produccién mundial superior a la demanda.

En julio de 2014, el barril de petrdleo alcanzo valores de $103,59 para el

referencial WTIy $106,77 para el referencial Brent; mientras que para diciembre
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los precios bajaron en un 42,76% y 41,61% respectivamente, alcanzando valores

de $59,29 (WTI) y $62,34 (Brent).

Los precios del crudo Brent y WTI descendieron
en el cuarto trimestre de 2014
(dolares por barril)

140
120
100

B0

Brent

2L : West Texas t
40 | Intermediate

20

0 !
2009 2010 2011 2012 2013 2014

Figura 5: Precios del crudo Brent y WTI - Cuarto trimestre de 2014

Fuente: U.S. Energy Information Administration

1.1.3 Aspectos Politicos

Organizacion de Paises Exportadores de Petroleo (OPEP)

Doce paises, entre ellos el Ecuador, son los miembros actuales de la
Organizacién de Paises Exportadores de Petréleo (OPEP), entidad fundada en
1960. Su objetivo es unificar las politicas petroleras de sus miembros para
garantizar un suministro eficiente y econdmico del capital en la industria

petrolera. (OPEP, 2014)

Los paises de la OPEP albergan el 73% de las reservas mundiales y producen

mas del 35% del petréleo que se comercializa en todo el planeta.
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Es importante mencionar que Ecuador es el miembro méas pequefio de la OPEP
por su participacién de produccién con apenas 550kbpd (kbpd: miles de barriles

de petréleo por dia).

Tabla 2: Miembros de la OPEP

) ARABIA EMIRATOS
GENERALIDADES ARGELIA ANGOLA ECUADOR  IRAN IRAK  KUWAIT  LIBIA  NIGERIA  QATAR ARABES VENEZUELA  OPEP
sauDita  (EARES
Pablacién MILNES | 3530 | 1918 | 1578 | 77,10 | 3510 | 396 630 | 17229 | 2m 2099 | 846 | 2999 | 43844
HABITANTES % s & g o i i g & E & ) 5

Superficle roookm | 2382 | 1248 284 1,648 438 18 1.760 924 12 2150 84 916 | 11.862
PlBpercaplta | DOLARES | 5845 | 6282 | 5932 | 4751 | 6534 | 46527 | 11711 | 2994 | 100829 | 24847 | 46833 | 12472 | 8039
Valor de las
exportaciones | BILLONES 5 44,46 67,83 14,10 61,92 89,40 108,48 40,16 89,31 62,52 321,72 126,31 65,86 111208
de petrolec
“Reservas BILLONES
probadas de ot 1220 | 906 824 | 157,30 | 14030 | 10400 | 4847 | 3714 | 2524 | 26835 | 97,80 | 299,90 | 120617
aceite crudo BARRILES
Reservas de BILLONES
gas natural o 4.504 275 6 34,020 3,158 1.784 1.506 511 24.681 8317 6.091 5.581 95034
Produccién
de petréleo 1oc0sm | 1203 | 1700 556 3575 | 2980 | 2925 903 1.754 724 9637 | 2797 | 2789 | 31634
erudo
Producciénde | oo
gas natural co- | 79647 925 515 199293 | 1.179 16.311 18.463 | 38411 | 177.602 | 100.030 | 54.600 | 21.820 | 708.796
mercializado
Capacidadde | | ppien | g1 39 191 1715 830 936 380 445 137 2507 707 1855 | 10393
refinacién e i d i Bk
Consuma de ;
e 1000 B/D 377 128 270 1.776 835 383 250 385 147 2.994 655 831 9.031
Exportaciones
de petrélec 1000 B/D 744 1669 388 1215 | 2390 | 2058 589 | 2103 599 7571 | 2701 | 1937 | 24054
crudo
Exportaciones
deproductos | 1000B/D | 4530 330 200 | 3940 | 650 805,0 76,0 23,0 5110 | 7940 | 7920 | 4910 | 44570
de petrdleo
Exportaciones | BILLONES i ] ] . ]
gt nstural i 46,71 0,52 9,31 5,51 2454 | 122,87 15,46 224,92

Fuente: (OPEP, 2014)

Medio Ambiente y Desarrollo Responsable

La explotacion de petrdleo involucra retos no solamente técnicos sino éticos para
la conversacion de nuestro planeta y de nuestra especie, es por eso que
actualmente las empresas de exploracion y produccién de hidrocarburos operan
bajo los mejores estdndares de calidad, cuidado ambiental y relaciones con las

comunidades.

En sus inicios, la industria petrolera carecia de estdndares especialmente

ambientales y por esa razon se ha ganado la fama de contaminante; sin embargo,



15
podemos decir que hoy en dia es una industria muy limpia debido a los estrictos

estandares que se manejan y que reducen los riesgos de contaminacion.

Desde los primeros pasos para implementar un proyecto petrolero se incluyen
salvaguardas ambientales para proteger zonas importantes, para la buena salud

del ecosistema.

En Ecuador las operaciones de las empresas petroleras estdan avaladas con la
Certificacion de Gestion de Calidad ISO 14001, de Seguridad y Salud
Ocupacional OHSAS 18001, la norma de calidad en laboratorios ISO/IEC
17025, también trabajan acorde a la Guia de Responsabilidad Social ISO 26000.

(Ministerio de Hidrocarburos, 2014)

1.1.4 Aspectos Legales

Cuando se discute sobre propiedad y derechos de explotacion debe distinguirse
entre los conceptos de “recursos” y “reservas”. Los recursos son parte de la
naturaleza y son siempre propiedad del estado donde se encuentran, mientras
que las reservas son cantidades de esos recursos que se producirdn en un cierto
tiempo, en condiciones econdmicas y con instalaciones y tecnologias

disponibles.

Como la exploracion y explotacion de los hidrocarburos requieren
conocimientos, tecnologias y financiamiento que no siempre estan al alcance de
los estados, éstos pueden usar diversos tipos de contratos por los cuales ceden

una parte del recurso en forma de regalias y/o participacién a cambio del
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desarrollo. En algunos tipos de contrato como las concesiones, el volumen de
reservas a ser producido en el plazo del contrato puede ser contabilizado como
reserva propia por la compaiia operadora, pero se entiende que no es un derecho

en sentido amplio, sino restricto a los plazos y condiciones del contrato. (ADEN,

2012)

En Ecuador, a partir de la reforma legal a la Ley de Hidrocarburos de Julio 2010,
se introdujo la nueva modalidad del contrato de prestacion de servicios para la
exploracion y/o explotacién de hidrocarburos, garantizando de esta manera un

marco de seguridad juridica para las empresas.

La caracteristica principal de este contrato es que el Estado asigna un drea o
bloque a un contratista para que realice actividades de exploracién y/o
explotacién y lo remunera por sus servicios prestados mediante el pago de una
tarifa por cada barril producido. Esta tarifa, que no se encuentra asociada al
precio del petréleo, se la acuerda contractualmente tomando en consideracion un
estimado de la amortizacién de inversiones, de los costos y gastos y de una

utilidad razonable en funcion del riesgo de cada proyecto.

Actores de la Industria

La situacién actual del sector petrolero ecuatoriano (Figura 6) estd determinada
por la interaccién de tres tipos de actores: empresas publicas, operadoras
privadas y empresas de servicios petroleros. Asi mismo, estan bajo la influencia

de factores externos determinados en su mayor parte por: politicas que afectan
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al sector hidrocarburos, los mercados internacionales y la base de recursos

naturales con que cuenta el Ecuador. (Petroamazonas, 2014)

Figura 6: Actores de la Industria

\[o]e

Compainias petroleras de
propiedad de un estado
nacional dedicadas a la

exploracién y produccion de
hidrocarburos.

10C

Compaiiias petroleras
multinacionales que operan en
otros paises dedicadas a la
produccion de petrdleo y gas.

Empresas de Servicios
Petroleros

Proveedores mundiales y
nacionales de productos y
servicios a la industria del

petréleo y gas.

Figura 7: Descripcion de actores

Fuente: Petroamazonas EP
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Entes Regulatorios

Otro actor importante de la industria petrolera son los entes regulatorios (Figura
8), quienes norman los aspectos politicos, econdmicos y legales en la Industria

Ecuatoriana y de manera general en todos los paises.

/-Diseﬁa las politicas
ambientales y
coordina los
proyectos para el
cuidado de los
ecosistemas.

*Formula, gestiona y
evalua la Politica
Publica
Hidrocarburifera.

Ministerio del Ministerio de
Ambiente Hidrocarburos

ARCH -
Agencia de
Regulacién y Secretaria de
Control Hidrocarburos

«Regula, controla Hidrocarburifer
y fiscaliza las o + Administra los
actividades recursos
técnicas y hidrocarburiferos
operacionales de del pais.

s

la industria

Figura 8: Entes Regulatorios

Fuente: www.ambiente.gob.ec, www.hidrocarburos.gob.ec, www.arch.gob.ec,
www.she.gob.ec

Organizaciones Nacionales e Internacionales

Son organismos creados para sugerir y proponer pricticas adecuadas que ayuden
y fomenten el crecimiento de la industria petrolera y al desarrollo econémico y

social de cada pais. (Petroamazonas, 2014)
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Las mds importantes relacionados a la industria petrolera son:

Nacionales

-

AIHE: Asociacion de la
Industria Hidrocarburifera del
Ecuador

Objetivo: Promover el desarrollo
de las actividades de la industria
hidrocarburifera en el pais.

-

Internacionales

-

SPE: Society of Petroleum
Engineers

Objetivo: Recopilar, difundir e
intercambiar conocimientos técnicos
en relacién con la exploracién,
desarrollo y produccién de petréleo y
gas.

.

API: American Petroleum Institute

Objetivo: Influir en las politicas
publicas en apoyo de una industria
fuerte y viable de petréleo y gas
natural.

Figura 9: Organizaciones Nacionales e Internacionales

Fuente: www.aihe.org.ec, www.spe.org, www.api.org

Relaciones Comunitarias

Este un aspecto crucial en la industria petrolera, actualmente la legislacion tiene

especial importancia para proteger el derecho de las personas que habitan en los

lugares de intervencion de las empresas petroleras y no causar malestar social

pues existen casos en el Ecuador y en el mundo que las comunidades han

impedido la ejecucion de proyectos petroleros por la mala informacién o por no

darle la relevancia que se merece.
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1.1.5 Avances Tecnoldgicos

Se distinguen en la industria, entonces dos segmentos con caracteristicas muy

diferentes:

Exploraciéon y Produccion

Es una actividad extractiva, con una dosis de riesgo propia, conocimientos y
tecnologias muy especificos y que puede ser considerada como de alto

riesgo/alto lucro. Este es el segmento “upstream” de la industria.

Las actividades se localizan en las zonas de existencia de recursos, lo que le da
al sector también caracteristicas especiales. Las tecnologias aplicables son muy
especificas y tienen algo en comin con la mineria con quien comparten el
concepto de riesgo minero, o sea la incertidumbre propia de los eventos
naturales, a la vez que conviven y depende de la geologia como ciencia natural
indispensable. Su ambito es el subsuelo, por definicién inaccesible a la
inspeccion y medicion directa y el acceso a los datos es escaso, indirecto,

imperfecto y sobre muestras poco representativas. (ADEN, 2012)

Refinacion (Industrializacion) y Petroquimica

Andloga a una industria de proceso, con otro perfil de conocimientos y

tecnologias y radicada en centros industriales proximos a conglomerados de

consumo. A este sector se le llama “downstream”.
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Las tecnologias son las de procesos, las instalaciones son accesibles y los
pardmetros de la operacién son manejables. Los datos son abundantes y tan

precisos como se requiera. (ADEN, 2012)

Figura 10: Exploracion y Produccion

Fuente: Revista Halliburton

La complejidad de estas areas estratégicas es una clara evidencia de la demanda
creciente del componente tecnoldgico, el cual lo vive cada pais de acuerdo a sus
decisiones estratégicas, pero en general la motivacion individual apunta més al
autoabastecimiento energético, de alli la necesidad de demarcar el mapa
tecnoldgico con las pricticas y tecnologias internacionales para cerrar las

brechas tecnoldgicas.

El reto en cualquiera de las dreas estratégicas (Campos Maduros, Aguas
Profundas y No Convencionales) significa explorar y/o explotar las reservas
eficientemente, en forma segura y de una manera amigable con el ambiente,
usando equipos, tecnologias probadas y procesos; al mismo tiempo que se
exploran continuamente formas mdas innovadoras de hacer las cosas, cuya

bisqueda une en un fin comun a empresas operadoras con empresas de servicio.
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No por el hecho de que se tiene una tecnologia y/o se aplica de manera
consistente un proceso, hard olvidar que ambos son consecuencia de una
demanda que fue atendida bajo un proceso de innovacién que se renueva
constantemente y que nos hace fieles a la constante busqueda de mejores formas
de hacer las cosas. Es por ello que las Empresas de Servicios se aduefian de los

retos de sus clientes para desarrollar soluciones de valor para ellos. (Romero,

2014)

En el mundo globalizado de hoy la toma de decisiones eficientes juega un papel
primordial en el éxito de cualquier operacion. Para tal efecto se debe considerar
no solo la tecnologia existente en la adquisicién de datos en tiempo real, sino las
experiencias y lecciones aprendidas de operaciones anteriores. Esto es posible
con la ayuda de las aplicaciones de software adecuadas, a través de las cuales se
puedan integrar tanto los datos de operaciones pasadas como los adquiridos en
tiempo real, de tal forma que se pueda optimizar la toma de decisiones y obtener

asi mejores resultados.



2.1

2 INVESTIGACION DE MERCADO
ANALISIS DEL CLIENTE

La estructura de la produccién nacional de petréleo cambié a raiz de las
modificaciones legales y la renegociacion de los contratos de participacion a contratos
de prestacion de servicios. Este proceso dio como resultado un reordenamiento de las

empresas que participaban en la produccién. (Ziritt, 2012)

Algunos campos operados por empresas privadas pasaron paulatinamente a ser

operados por las empresas del Estado entre los afios 2008-2011.

Produccion nacional de petréleo Miles de barriles diarios

k] 1.3HJ-\.-1GE Privadas | Empresas gel Estade
485 —

Figura 11: Produccion nacional de petréleo

FUEKTE: EP Petreecuadon

Fuente: EP Petroecuador

De acuerdo con el nuevo modelo de contrato, las empresas pasan a ser prestadoras de
servicios y a recibir una tarifa fija por ello, mientras que el duefio legal del petrdleo es

el Estado.
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Pocas empresas privadas rechazaron esta negocion entre ellas Petrobras y EDC que
llegaron a un acuerdo econdémico para terminar el contrato anterior de participacion
mientras Perenco abandond las operaciones y empezdé un juicio en el tribunal
internacional arbitral del CIADI contra del estado ecuatoriano. Ahora las empresas
estatales se han hecho cargo de las operaciones de los yacimientos importantes,

mientras que en los bloques de baja produccion el Gobierno realiza licitaciones.

(Torres, 2015)

2.1.1 Método

Como principal fuente de muestra se realizard una encuesta dirigida a las
empresas del Estado y a las compaifiias privadas, con el objetivo de obtener
informacién sobre el nivel de satisfaccidn en el proceso de venta de software y
servicios especializados en el drea del upstream, ademas de saber qué beneficios
buscan las empresas petroleras, conocer qué servicios adicionales son de interés
para el mercado meta, cudnta competencia existe en el mercado segun la
apreciaciéon de los clientes y qué marca prefieren, de esta forma se podra
determinar los factores mds importantes para lograr la fidelidad de los clientes

usuarios de software en la Industria Petrolera.

2.1.2 Tamano de la Muestra

Para definir el tamafo de la muestra se utilizara la siguiente férmula de cdlculo,

misma que debe ser considerada para poblaciones finitas menores.
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N-Z? g2
C (N—1)-e2+ 72 02

n

n = Tamafio de la muestra

N = Poblacién (38)

0 = Desviacion estandar (0,5)

z = Nivel de confiabilidad (95%)

e = Limite aceptable de error muestral (5%)

Aplicando la formula y considerando los datos obtenidos anteriormente, se tiene:

Por lo tanto para tener una muestra representativa de la poblacion, se realizaran

27 encuestas.

2.1.3 Recoleccion de Datos

El Modelo de la encuesta lo podemos observar en el Anexo 1.
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2.1.4 Evaluacion de Resultados

Pregunta 1: Con qué frecuencia adquiere su empresa software y servicios

especializados en el area del upstream?

4%

B Mensualmente

M Trimestralmente
0,
30% Semestralmente

59%
> Anualmente

Figura 12: Con qué frecuencia adquiere su empresa software y servicios

especializados en el area del upstream?

Analisis La mayoria de los operadores y consorcios petroleros del Ecuador son
compaiias pequeiias, y por tal razén su frecuencia de compra es anualmente.
Mientras que las empresas grandes requieren semestralmente adquirir software
y servicios especializados, la operadora estatal mas grande del pais lo hace

mensualmente.
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Pregunta 2: En orden de importancia valore los siguientes atributos al

momento de adquirir software y servicios especializados

0%

M Precio
W Calidad
m Garantia

Facilidad de Uso

Figura 13: En orden de importancia valore los siguientes atributos al

momento de adquirir software y servicios especializados

Andlisis El atributo que consideran mds importante al momento de adquirir
software y servicios es la calidad. Esta caracteristica es fundamental debido a la
complejidad y a los riesgos que existen en la localizaciéon de yacimientos

petroleros.
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Pregunta 3: Califique en orden de importancia los beneficios que busca al

momento de firmar una propuesta

m Tiempo (ejecucion)

m Costo (propuesta)

1 Capacitacion (a
empleados)

Consultoria (al
proyecto)

Figura 14: Califique en orden de importancia los beneficios que busca al

momento de firmar una propuesta

Analisis El beneficio que busca gran parte de las empresas petroleras es el costo
de la propuesta, convirtiéndose en el factor principal para cerrar un negocio, ya
que deja muy abajo otros beneficios como el tiempo de ejecucién que tuvo una
calificacién del 18% de esta forma podemos darnos cuenta que el tiempo tiene
una prioridad diferente en la industria petrolera, ya que los proyectos de
exploracién, desarrollo y perforacion se realizan en fases de mediano y largo

plazo.
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Pregunta 4: Qué empresas de servicios petroleros han trabajado con usted?

® Halliburton
2%
m Schlumberger
m Baker
Weatherford

H Otra (especifique)

Figura 15: Qué empresas de servicios petroleros han trabajado con usted?

Analisis En Ecuador las principales empresas de servicios que comercializan
software y servicios especializados son multinacionales, Halliburton
(Americana) y Schlumberger (Europea) son las favoritas por los clientes pues

son lideres en la industria petrolera a nivel mundial.
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Pregunta 5: Cuaél es el factor principal que influye en su decisién para cerrar

una negociacion?

H Precio (Proyecto)
M Marca (Empresa)
i Prestigio (Empresa)

Ofertas (Empresa)

Figura 16: Cual es el factor principal que influye en su decision para

cerrar una negociaciéon?

Anadlisis Como podemos observar el precio del proyecto es sin duda el factor
decisivo para que el cliente cierre una negociacién con una empresa de servicios
petroleros, sin importar la marca o prestigio de la misma, pues todas las empresas
que compiten en este mercado son reconocidas y al momento de decidir con cual

realizar un proyecto esos factores no influyen.
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Pregunta 6: Qué busca en una empresa de servicios petroleros?

M Experiencia
(consultores)

M Innovacién (software)

i Calidad (servicio)

Propuestas
(proyectos)

Figura 17: Qué busca en una empresa de servicios petroleros?

Andlisis Podemos ver que los clientes buscan todas las caracteristicas
mencionadas, pero las que consideran mds importantes son: la experiencia por
parte de los consultores y la calidad del servicio que brindan, pues esto
garantizard que la ejecucion del proyecto se desarrolle de forma eficaz y

eficientemente.
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Pregunta 7: Qué servicio extra le gustaria que le brinde una empresa de

servicios petroleros?

m Informacién en linea
(mensual)

m Soporte online
(diario)

 Eventos (fin de mes)

Control de calidad

Figura 18: Qué servicio extra le gustaria que le brinde una empresa de

servicios petroleros?

Analisis Todos los clientes acogieron los servicios extras propuestos, eligieron
como opcién preferida la idea de contar con un soporte online diario. Y
afirmaron que les gustarfa tener un control de calidad en las actividades
realizadas por los consultores. Por otro lado también desearian que se realicen
eventos cada fin de mes, y de igual forma quisieran recibir informacién en linea

mensual sobre la industria petrolera.
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Pregunta 8: Cuanto es su gasto y/o inversion en tecnologia de informacion

especializada para el Upstream?

m 500,000 USD o menos
(anual)

= Entre 500,000y 1,
000,000 USD (anual)

m Entre 1, 000,000y 2,
000,000 USD (anual)

Mayor a 2, 000,000
USD (anual)

Figura 19: Cuanto es su gasto y/o inversion en tecnologia de informacion

especializada para el Upstream?

Analisis Gran parte de las compaiias y consorcios operan un pequefio nimero
de campos petroleros, por consiguiente el gasto destinado al area de exploracion
es de $500,00 o menos. Mientras que las dos empresas estatales operan los

bloques mas grandes del pais y por ello su inversidn en tecnologia es mayor a

$1, 000,000.
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Pregunta 9: Su empresa cuantos empleados tiene?

m 100 o menos

M Entre 100 y 500
M Entre 500 y 1000
= Mayor a 1000

Figura 20: Su empresa cuantos empleados tiene?

Analisis Mas de la mitad de las empresas encuestadas cuentan con 100 o menos
empleados en el drea del upstream debido al nivel de su produccidn, en base a

esto crece o disminuye el niimero de personas contratadas.
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Pregunta 10: Las expectativas de su empresa para los proximos tres afnos

respecto a su negocio son?

0,
0% M Las ventas o
produccion van
crecer

M Las ventas o
produccion se van a
mantener

W Las ventas o
produccidn van a
decrecer

No tengo ninguna
expectativa

Figura 21: Las expectativas de su empresa para los préoximos tres aios

respecto a su negocio son?

Anadlisis Actualmente la industria petrolera estd enfrentando un periodo dificil
debido a la sobre oferta de petrdleo, las expectativas de los stakeholders a
quienes realizamos la encuesta aseguran que las ventas o produccién se van a
mantener, un 18% cree que las ventas van a decrecer y el 26% piensa que en el

mejor de los casos la produccién puede volver a crecer en los préximos afos.

Analisis de las Preguntas 1y 8

La mayoria de las operadoras y consorcios petroleros del Ecuador lo conforman
empresas pequefias esto influye en dos puntos fundamentales, el primero la
frecuencia de compra que realiza el 59% de los clientes es anual, y el segundo

mas del 70% de las empresas invierten $500,000 o menos en tecnologia.
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Analisis de las Preguntas 3y 5

El 48% de los clientes al momento de firmar una propuesta toma en cuenta como
beneficio mds importante el costo del proyecto, y a la vez esta es la caracteristica

principal que influye en su decision para cerrar una negocion.

Analisis de las Preguntas 2y 6

Al momento de adquirir software y servicios especializados el 59% de los
clientes afirma que la calidad es el factor primordial para ejecutar la compra y
esto se ratifica pues la mayoria de los clientes respondieron que ese es el atributo

que buscan en una empresa de servicios petroleros.

2.2 SEGMENTACION DEL MERCADO

2.2.1 Perfil del Cliente

En Ecuador se explota petréleo y gas en dos zonas: la primera es en el Litoral
concretamente en la peninsula de Santa Elena y el Golfo de Guayaquil; la
segunda esta en la Amazonia ecuatoriana que es conocida mundialmente como
Cuenca Oriente. Los operadores explotan en ambas dreas aunque la mayoria lo
hace en la Cuenca Oriente por la cantidad de reservas existentes ahi. (EP

Petroecuador, 2013)

Por tanto, se llama “operador” a las compafiias encargadas de la explotacion de

petréleo y gas, estas se clasifican en dos: Operadores Estatales o también
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llamadas compaiifas nacionales (NOC) y Operadores Privados o compaiiias

internacionales (I0C).

A continuacion se lista las compaifiias petroleras que operan en el pafs.

Tabla 3: Compaiiias petroleras que operan en el pais

ECUADOR PERFIL DEL CLIENTE ‘
1 |AGIP OIL ECUADOR BV OPERADOR PRIVADO
2 |ANDES PETROLEUM ECUADOR LTD OPERADOR PRIVADO
3 |CONSORCIO PEGASO OPERADOR PRIVADO
4 |CONSORCIO PETROSUD PETRORIVA OPERADOR PRIVADO
5 |EP PETROAMAZONAS OPERADOR ESTATAL
6 |GENTE OIL OPERADOR PRIVADO
7 |INTERPEC OPERADOR PRIVADO
8 |OPERACIONES RIO NAPO OPERADOR ESTATAL
9 |PETROBELL INC - GRANTMINING S A OPERADOR PRIVADO
10 |REPSOL OPERADOR PRIVADO
11 |SANTA ELENA OIL & GAS CORP OPERADOR PRIVADO
12 |SANTA ELENA PETROLEUM OPERADOR PRIVADO
13 | SIPETROL (ENAP SIPEC) OPERADOR PRIVADO
14 | TECPECUADOR S.A. (TECPETROL) OPERADOR PRIVADO

Fuente: ARCH

Adicionalmente, para realizar actividades de optimizacién, recuperacion
mejorada y exploraciéon en campos maduros se conformaron “consorcios”, se
denomina asi a las compaiiias compuestas por empresas publicas y privadas,

nacionales e internacionales.

Los “campos maduros” son aquellos campos petroleros que se encuentran en
produccion por un tiempo considerablemente extenso, por lo cual sus volumenes

diarios evidencian una curva de produccion declinatoria. (Petroamazonas, 2014)
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Estos campos requieren la aplicacion de técnicas de optimizacion para elevar la
produccién de crudo. Los consorcios no son operadores sino que invierten en
los campos o bloques que son explotados por los mencionados operadores, es
decir los consorcios invierten con capital y recursos técnicos para incrementar la

produccién de dichos campos.

A continuacién tenemos los Consorcios que invierten en Ecuador:

Tabla 4: Consorcios que invierten en el Ecuador

ECUADOR PERFIL DEL CLIENTE ‘
1 |ECUASERVOIL CONSORCIO CAMPOS MADUROS
2 |IGAPO CONSORCIO CAMPOS MADUROS
3 | KAMANA SERVICES CONSORCIO CAMPOS MADUROS
4 [PANATURI CONSORCIO CAMPOS MADUROS
5 |PARDALISERVICES CONSORCIO CAMPOS MADUROS
6 | YPF ECUADOR CONSORCIO CAMPOS MADUROS

Fuente: Petroamazonas EP

2.2.2 Base de Datos

Las empresas operadoras de los campos petroleros en Ecuador han ratificado su
confianza en la politica hidrocarburifera del Gobierno Nacional, ya que
contindan en el pais ejecutando sus programas de inversion. Esto se ve plasmado

en la siguiente base de datos.



Tabla 5: Base de Datos

CONSORCIO CAMPOS
OPERADOR EMPRESA DE SERVICIOS ENTE DE CONTROL - GOBIERNO
MADUROS
ARCH AGENCIA DE REGULACION
OPERADOR ESTATAL OPERADOR PRIVADO BAKER HUGHES ECUASERVOIL
HIDROCARBURIFERA
MINISTERIO DE RECURSOS NO
EP PETROAMAZONAS AGIP OIL ECUADOR BV BGP ECUADOR Co SA IGAPO
RENOVABLES
ANDES PETROLEUM SECRETARIA NACIONAL DE
OPERACIONES RIO NAPO CNPC KAMANA SERVICES
ECUADOR LTD HIDROCARBUROS
CONSORCIO PEGASO DRILLING OVERSEAS PANATURI
CONSORCIO PETROSUD
DYGOIL PARDALISERVICES
PETRORIVA
GEOCONSULT ASESORIAS
GENTE OIL YPF ECUADOR

GEOLOGICAS

INTERPEC PDVSA ECUADOR S.A.

PETROBELL INC -
PETROGUARD
GRANTMINING S A
REPSOL QMAX ECUADOR SA
SANTA ELENA OIL & GAS
SCHLUMBERGER IPM
CORP
SANTA ELENA PETROLEUM | SDT DRILLING TECHNOLOGIES
SINOPEC SIPC PETROLEUM
SIPETROL (ENAP SIPEC)
SERVICE
TECPECUADOR S.A. TENARIS GLOBAL SERVICES
(TECPETROL) ECUADOR SA
WEATHERFORD SOUTH

AMERICA INC

6¢



40

2.2.3 Tendencias

Ecuador produce alrededor de 550 mil barriles de petréleo por dia, para el 2015
se proyect6 un precio de $79,9 pero se lo ha comercializado en menos de $40
por barril, por la drastica caida de los precios en el mercado internacional. Pese
a ello, el Ecuador reporta una cifra histérica en inversiones para el sector

hidrocarburifero, entre el periodo 2011 — 2014.

La empresa publica Petroamazonas EP reactivé la produccién de los campos
maduros con la inversiéon de ocho consorcios integrados por compaiiias
internacionales y nacionales. El monto de inversiones planificado es de $680
millones, permitiendo generar una produccién incremental de 99 645 barriles de

petréleo por dia. (Petroamazonas, 2014)

Las inversiones proyectadas para los siguientes tres afios son de $145 millones,
que ratifican el compromiso de las petroleras privadas, en la ejecucién de sus
programas de exploracién y explotacion de petréleo en el pais. (ElI Comercio,

2015)

Operadoras Estatales

Durante los dltimos afios las empresas de capital estatal Petroamazonas EP y Rio
Napo han sido las protagonistas del escenario petrolero en el pais. Al cierre del
2012 la participacion de las empresas estatales alcanzé el 73% del total de la

produccion nacional de crudo, equivalente a 365.181 BPPD.
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Se espera que en un futuro la participacion estatal se incremente atin mas, con el
desarrollo de los campos petroleros ubicados en el Bloque 31 y 43, este bloque

ultimo corresponde a los campos ITT. (Petroamazonas, 2014)

Operadoras Privadas

En la Constituciéon de la Republica del Ecuador aprobada en 2008, se da
preminencia a la presencia del Estado en la gestion de los sectores estratégicos,
con ello en el 2010 se reformé la Ley de Hidrocarburos, que dio paso a la
renegociacion de los contratos con las operadoras privadas, pasando de contratos
de participacion de produccion hacia un modelo tnico de contrato de prestacion

de servicios. (Petroamazonas, 2014)

Es posible que en un futuro las operadoras privadas retomen importancia en el
momento que se genere una nueva campafia exploratoria en los bloques de

Suroriente ecuatoriano.

Empresas de Servicios Petroleros

La situacion de las empresas de servicios petroleros ha mejorado
considerablemente en los tltimos afios debido al volumen de inversion que estan
realizando las empresas publicas. Asi mismo, es notable su rol cada vez mas

importante, debido al soporte que brindan a la operacion petrolera ecuatoriana.

En el 2012, las compaiiias de servicios petroleros tuvieron participacién dentro

de dos consorcios que se formaron para la prestacion de servicios en campos



42
maduros operados actualmente por Petroamazonas EP. El rol de las compaiiias
de servicios petroleros dentro de estos campos, es implementar tecnologia a fin
de obtener una produccién incremental y ser recompensados con una tarifa que

cubra las inversiones realizadas. (Petroamazonas, 2014)

Proyecto ITT

El desarrollo de los campos Ishpingo, Tambococha y Tiputini (ITT) es el
proyecto mads factible en el horizonte petrolero en corto plazo y que garantiza los
mejores réditos econémicos, segtn los cédlculos del propio Régimen y también

de analistas consultados.

Al margen del tema politico, la explotacién de estos campos ubicados en el
Parque Nacional Yasuni compite con otros cuatro proyectos que tiene en carpeta
el Gobierno para mantener e incrementar la produccién de petrdleo, principal

rubro de exportacion del pais.

Segin el Ministerio de Ambiente, estd previsto que hasta marzo del 2016 se
obtenga el primer barril de petréleo del campo Tiputini, una vez terminada la

extraccion en Tiputini se explotard en Tambococha.

La encargada de explotar este recurso es la estatal Petroamazonas EP, quien ya
inicié sus actividades de exploracion en el campo ITT. Sin embargo
Petroamazonas estd buscando un socio o socios con la tecnologia y los fondos

necesarios para perforar 71 pozos. Estos pozos son caros porque requiere alta
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tecnologia para llevar a cabo estrictos controles ambientales. (El Comercio,

2014)

| oRELLANA |
" da " 3
. . T - i e — . - S Wl

Figura 22: Proyecto ITT
Fuente: (El Comercio, 2014)
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3 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

MODELO DE NEGOCIOS

La Industria Petrolera abarca tres grandes sectores como se ha mencionado, aqui nos
enfocaremos exclusivamente en el Upstream, que requiere una diversidad de
soluciones tecnolégicas de todo tipo que van desde aplicaciones complejas de
visualizacién del subsuelo en 3D hasta soluciones de ingenieria sencillas relacionadas

a la Exploracién y Produccién de Petrdleo.

Para atender estas necesidades, las empresas de servicios petroleros y algunas
compaiiias de desarrollo de tecnologia de informacién especializadas para E&P
desarrollan software y servicios para localizar nuevos yacimientos o comprender
mejor los ya descubiertos, o construir cada vez pozos mds complejos en aguas
profundas o de varios kilémetros de alcance en parques protegidos, o monitorear,

controlar y optimizar las operaciones de produccién en tiempo real.

A continuacién se presenta el modelo de negocios de la industria del Upstream, su

entorno y los distintos actores que lo involucran.



ENTES DE CONTROL - GOBIERNO

Figura 23: Industria Petrolera del Ecuador (UPSTREAM)

9%
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3.1.1 Competidores Directos

Son aquellas empresas que se dirigen a un mismo mercado, y ofrecen un
producto o servicio con las mismas caracteristicas. El Ecuador se presenta como
un mercado atractivo para empresas internacionales proveedoras de productos y

servicios para el sector petrolero.

Entre las empresas mds importantes del pais que proveen servicios y productos

de tecnologia de informacién para el Upstream estdn Halliburton, Schlumberger,

Geographix y Weatherford. (Lideres, 2014)

A continuacion, se presenta un andlisis de los competidores directos.



Tabla 6: Analisis de la competencia directa

Competidor Posicionamiento Fortalezas/Debilidades Estrategias Contra - Ataque
En ciertos casos sus relaciones
) ) con los consorcios son limitadas o _ Implementacién ~ de  nuevas
Buenas relaciones con los clientes . HAL brinda excelente soporte en
Halliburton nulas, especialmente en los que tecnologias como DS
de manera general. . _|los proyectos desarrollados. .
SLB es socio pues no permite WellPlanning, Earthworks, DSIS.
ingresar tecnologia de terceros.
Las relaciones que tiene SLB van .
. . Una fuerte debilidad de su o
a nivel de alta gerencia, ademds| Es el mayor proveedor de|SLB invierte mas en
_ ) principal producto en el mercado o o
tiene fuertes relaciones con el ] servicios para Petroamazonas, ya |Investigacion y Desarrollo de
Schlumberger ) es la ausencia de base de datos lo o
gobierno no  solamente en __|queeslaempresa de servicios mds | tecnologias que todas las demas
) cual le resta fuerza en los servicios o
Ecuador sino en todos los paises o . grande del mundo. empresas de servicios petroleros.
de administracién de datos.
donde operan.
Los usuarios se sienten cémodos ) GGX podria introducir la
Es una empresa que no estd en ~ |Los precios que ofrece a sus S
Geographix porque GGX no  necesita| tecnologia SeisVision y
Ecuador. ) clientes son baratos.
méaquinas robustas. reemplazar a las otras empresas.
Su presencia fisica en Ecuador Tiene la mejor aplicacion de | WFT quiere demostrar que su
Weatherford |paraestalinea de servicios es muy | Su tecnologia es antigua. software de Ingenieria de|tecnologia es suficientemente
pequeiia. Produccion. buena para la produccion.

Ly
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3.1.2 Competidores Indirectos

Son aquellas empresas que intervienen de forma lateral en el mercado, buscando
satisfacer las mismas necesidades o deseos de forma diferente y con productos

o servicios sustitutos. (Guiltinan, 2001)

En Ecuador los competidores indirectos en el mercado de software y servicios

petroleros son:



Tabla 7: Analisis de la competencia indirecta

Competidor Posicionamiento Fortalezas/Debilidades Estrategias Contra - Ataque
Es una empresa multinacional Sus consultores tienen mucha experiencia
No conocen el negocio de|Ofrece servicios de aceptable
Business Mind |estadounidense de tecnologia en la administracién de bases de datos y el
petréleo y gas. calidad y de menor costo.
y consultoria. desarrollo de herramientas de Oracle.
Es lider en soluciones para la Sus consultores tienen mucha experiencia
No conocen el negocio de|Ofrece servicios de aceptable
DWConsulware |administracion del desempefio en inteligencia de negocios y herramientas
petrdleo y gas. calidad y de menor costo.
corporativo. de IBM.

61
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3.1.3 Productos

En la actualidad a nivel mundial existen diferentes aplicaciones de software con
la capacidad de realizar andlisis post operativos, monitorear en tiempo real,
incorporar modelos matematicos y datos de operaciones previamente ejecutadas,
para optimizar la toma de decisiones. A continuacién se presenta una tabla
resumida de los principales productos existentes en el mercado mundial y que

varios de ellos se usan en Ecuador.



Tabla 8: Linea de productos

TIPO DE SOFTWARE
L. L. Contabilidad de |Declinacion de| Evaluacion .. Monitoreo en |Ingenieria de -
. Geociencias Yacimientos L, ., , . Petrofisica ) ., Drilling
Competidor Produccién Producciéon | Econémica Tiempo Real | Produccion
; .. . Ingenieria de
Geologia Geofisica Operaciones .,
Perforacion
DSS (Dynamic Petroworks, |DecisionSpace
Halliburton DS Geology | DS Geophysics Nexus Tow/DSPA Surveillance Aries DecisionSpace| RealTime Openwells |Well Planning
System) Petrophysics Analytics
OFM (Oil
. Avocet Volume . L s .
Schlumberger Petrel Petrel Eclipse Manager Fiedl Merak Techlog Avocet Pipesim Drilling Office
& Manager)
Geographix |Geographix| Geographix Prizm
Weatherford Lowis WellFlo

Fuente: www.halliburton.com, www.slb.com, www.lmkr.com, www.weatherford.com

IS
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3.1.4 Servicios Especializados

Se debe considerar no sélo la tecnologia, sino a los servicios que van de la mano
de las operaciones de E&P, con el objetivo de hacer un uso mads eficiente de los
recursos y continuar generando los resultados esperados de las inversiones

hechas en los yacimientos.

A continuacion se presenta la cartera de servicios disponibles en el mercado.



Tabla 9: Cartera de servicios

Competidor Consultoria Administracion de la Informacién Entrenamiento
Ofrece herramientas de eLearning en linea como
Halliburton es la empresa mds fuerte en
tutorias que aceleran el rendimiento del usuario
este tipo de servicios y en Ecuador ha
Cuenta con un equipo de soporte global en el manejo de software, y cursos presenciales
Halliburton realizado varios proyectos importantes
altamente capacitado para el cliente. programados en el afio. Adicionalmente dictan
disponiendo de consultores muy
) cursos personalizados para cada cliente
capacitados.
dependiendo de sus necesidades.
Sus técnicos son expertos y eficaces, y
aseguran el valor de la inversion en las
Mejora el rendimiento y la productividad
plataformas de software. Al ser la empresa Ofrece cursos técnicos de software dirigidos por
Schlumberger mediante la optimizacidn de la
de servicios mds grande del mundo, tiene un instructor.
infraestructura de IT.
una cantidad importante de recursos a nivel
mundial.
Brinda importantes servicios a nivel
Sus consultores ofrecen consejos y técnicas
mundial ya que su tecnologia es muy
avanzadas para abordar las necesidades
barata y asi pueden apalancar sus Ofrece una gama de cursos précticos dirigidos
Geographix | especificas de los clientes. Su fortaleza de
servicios. En Ecuador no han ejecutado por un instructor.
servicios es en USA, su presencia en
hasta el momento ningin servicio
Ecuador es nula.
importante.
Solo cuenta con soporte relacionado a la Ofrece una amplia serie de programas de
Weatherford
produccién. capacitacion de produccion.

Fuente: www.halliburton.com, www.slb.com, www.lmkr.com, www.weatherford.com

€S
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3.1.5 Trade

Las empresas de servicios ejecutan sus actividades como contratista
independiente, con autoridad exclusiva para controlar y dirigir el desempefio y
los detalles de los servicios y productos que ofrecen, ya que el cliente esta

interesado s6lo en los resultados obtenidos. (Ministerio de Hidrocarburos, 2014)

Venta de Software

La venta de software consiste en la concesion a un cliente de una licencia de uso
perpetuo y no transferible sobre el software descrito en la transaccién comercial
de compra basado en una cotizacion y sujeto al cumplimiento pleno de términos

y condiciones acordados entre las partes.

Durante la venta el cliente reconoce que el proveedor es el Unico y exclusivo
propietario del software o tiene derecho sobre el mismo y sobre todas las
patentes, derechos de autor, secretos industriales, marcas registradas y otros
derechos de propiedad intelectual y derechos de dominio del mismo. Ningin
titulo de propiedad del software o las patentes, derechos de autor, secretos
industriales, marcas registradas, u otros derechos de propiedad del software

sujeto en la transaccion de venta se transfieren al cliente.

Mantenimiento y Soporte

Las empresas proveedoras de software proveen a sus clientes servicios de

Mantenimiento y Soporte para todos los productos de software que se han
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adquirido a través de la compra de uso de licencias. Aqui el cliente se obliga a
usar el software de conformidad con la documentacidon y especificaciones
publicadas. Por ejemplo, el cliente no puede exigir al proveedor de servicios de
mantenimiento y soporte que el software parte del convenio funcione en
plataformas de hardware o con sistemas operativos que no estén soportadas

oficialmente por el proveedor.

Generalmente los servicios de mantenimiento y soporte de software no incluyen
aspectos de soporte de las redes, integracion o implementacion de aplicaciones,
reformateo de datos, conversion de datos, scripting, entrenamiento o soporte
para aplicaciones adaptadas o personalizadas o productos de terceros no
suministrados por el proveedor. Cualquier esfuerzo que esté por fuera del
alcance, se podrian realizar de conformidad con un acuerdo separado de

servicios de consultoria.

Durante el convenio o contrato de mantenimiento y soporte se pone a disposicion
del cliente todo software actualizado y la documentacion relacionada con el
mismo, lo que incluye generalmente notas de actualizacién y cualquier informe
provisional de errores y correcciones importantes. El cliente por su parte es
responsable de la integraciéon e implementacion de cualquier software

actualizado que se ponga a disposicion.

Estos convenios también suele considerar soporte de las aplicaciones o del
software durante un horario determinado para asistencia técnica del proveedor,
en la que se contesta preguntas sobre el uso del software en un determinado plazo

luego de recibir la solicitud de soporte del cliente.
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Renta de Software

La renta de software consiste en la concesion a un cliente de una licencia de uso
por un periodo especificado en una cotizacién y/o contrato. Al igual que en la
compra el software no es transferible y estd sujeto al cumplimiento pleno de

términos y condiciones acordados entre las partes.

Durante la renta el cliente reconoce al proveedor de software que es el tinico y
exclusivo propietario del software o tiene derecho sobre el mismo y sobre todas
las patentes, derechos de autor, secretos industriales, marcas registradas y otros
derechos de propiedad intelectual y derechos de dominio del mismo. Ningin
titulo de propiedad del software o las patentes, derechos de autor, secretos
industriales, marcas registradas, u otros derechos de propiedad del software

sujeto en la transaccion de renta se transfieren al cliente.

La renta generalmente incluye servicios de mantenimiento y soporte explicados

anteriormente durante el periodo que dure el acuerdo.

Servicios Profesionales

Esto se refiere a que un proveedor se obliga a prestar servicios a un cliente de
conformidad con las disposiciones del alcance comprometido dentro un acuerdo
comercial. Estos servicios van relacionados sobre la tecnologia de informacién
o software del proveedor y van desde servicios de entrenamiento del uso del
software, tiempo de profesionales (diario, mensual, etc) y hasta proyectos

complejos que incluyen entregables formales.
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3.2 MARKETING ESTRATEGICO

Definimos al marketing estratégico como el arte y ciencia de elegir mercados meta y
construir relaciones redituables con ellos. Para disefiar una estrategia de marketing
exitosa, debemos responder a dos importantes preguntas: ;A qué clientes
atenderemos? y ;Cémo podemos atender a estos clientes de la mejor manera? (Kotler,

2013)

Las empresas exitosas de hoy tienen una cosa en comun, tienen una fuerte orientacion
al cliente y un gran compromiso con el marketing. Estas empresas comparten una
pasion por entender y satisfacer las necesidades de sus clientes en mercados meta bien

definidos.

En la industria petrolera las relaciones con los clientes y el valor son especialmente
importantes en la actualidad, y mds aun al enfrentar dramaticos cambios tecnolégicos

y profundos desafios econdmicos, sociales y ambientales.

Una vez que se ha comprendido por completo a los clientes y a la industria, la direccién

de marketing puede disefiar una estrategia de segmentacion de mercado.

3.2.1 Segmentacion de Mercado

Los clientes de cualquier mercado difieren en sus deseos, recursos, ubicaciones,

actitudes y practicas de compra. A través de la segmentacion de mercado (Figura

24), las empresas dividen los mercados grandes y heterogéneos en segmentos a



58
los que pueden llegar de manera mas eficiente y eficaz con productos y servicios

que coinciden con sus necesidades tnicas. (Kotler, 2013)

Operadores Estatales

Operadores Privados

Consorcios Campos
Maduros

Empresas de Servicios
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Figura 24: Segmentacion de mercado

3.2.2 Seleccion del Mercado Meta

La seleccion del mercado meta implica evaluar el atractivo de cada segmento y

elegir uno o mds segmentos a los cuales atender. (Kotler, 2013)

En este caso, evaluamos los segmentos de mercado mediante el factor mas
importante que son los ingresos anuales por tipo de cliente (Figura 25), este
porcentaje se mantiene similar los ultimos 3 afios, la principal razén es por el
nimero de campos petroleros que opera cada empresa, como se menciond antes
las compaiiias estatales operan los bloques mds grandes del pais, siendo asi el

mercado meta de la industria.
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Figura 25: Ingresos por Tipo de Cliente

Fuente: Petroamazonas EP

En 2014 los principales clientes fueron las NOC, Petroamazonas y Rio Napo, los
otros clientes en orden de importancia son IOC, seguido de los Consorcios

Campos Maduros y finalmente las Empresas de Servicios.

En 2015 los nuevos consorcios para campos maduros han llegado a desempefiar
un papel importante como Igapd, Kamana, Pafiaturi, YPF, Ecuaservoil y Santa
Elena. Asipodemos observar en la figura una minima diferencia porcentual con

respecto a las compafiias privadas.

Y parael ano 2016 y 2017 la importancia de estos consorcios serd mds relevante,
para las NOC la participacion en el mercado serd un poco menor ya que se espera
que se reduzca su nivel de inversion, debido a que estdn entregando 17 campos
maduros a nuevos consorcios, sin embargo esta disminuciéon no serd
directamente proporcional ya que se centrard su inversion para desarrollar el

ITT, probablemente con otros socios. (Petroamazonas, 2015)
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Mapa de operaciones
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Figura 26: Mapa de operaciones

Fuente: Petroamazonas EP

3.2.3 Posicionamiento

El posicionamiento consiste en organizar una oferta de mercado para ocupar un
lugar claro, distintivo y deseable en relacion con los productos competidores en

las mentes de los consumidores meta. (Kotler, 2013)

A continuacién se muestra como se ha posicionado cada competidor en la

Industria Petrolera.
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el Schiumberger

Nuestro propésito es trabajar Combinamos la disciplina, la
para solucionar los desafios de aplicacién y la experiencia para
e e e ayudar a maximizar el valor de su
inversién

<
Weatherford

=
TRAE TUS COSTOS ABAIJO,
NO TU PRODUCCION Nos esforzamos continuamente
Haga mas, gaste menos en sus para crear el software de
perspectivas elegidas optimizacion de la produccién

Figura 27: Logotipos y Slogans - Competidores

Fuente: www.halliburton.com, www.slb.com, www.lmkr.com, www.weatherford.com

3.3 MARKETING TRADICIONAL

Después de determinar la estrategia general de marketing (mercado meta), las
empresas de servicios petroleros estdn listas para iniciar la implementacion de un
programa y un plan de marketing integrado, que consiste en el andlisis de la mezcla de
marketing o también conocido como marketing tradicional de la empresa, es decir, el
conjunto de herramientas de marketing que la empresa emplea para posteriormente

desarrollar estrategias de marketing.

Las principales herramientas de la mezcla de marketing se clasifican en cuatro amplios

grupos, llamados las cuatro Ps del marketing.




62

3.3.1 Producto

Significa la combinacién de bienes y servicios que la empresa ofrece al mercado

meta para satisfacer un deseo o una necesidad. (Kotler, 2013)

A continuacién se presenta los productos que se comercializan en la fase de

exploracién y produccién con relacion a cada drea especifica de la misma.

Analizar,
interpretar y
modelar
volumenes de
datos grandes y
complejos con
mayor

' precision.
GEOCIENCIAS

Decision Space Petrel Geographix

*Reitine el contenido *Permite a las empresas *Combina las
integral de datos, la estandarizar los flujos tecnologias lideres en
interpretacion, la de trabajo desde la la industria con el
cartografia. exploracion hasta la apoyo de un conjunto

«Integra la informacién produccién y tomar de datos comunes y la
en un dnico modelo de decisiones mas arquitectura del
activos, dando mayor informadas con una proyecto.
conocimiento para la clara comprension de *Sus licencias son
toma de decisiones mas 1?5 oportunidades y flexibles, permite que
rapida, mds precisa. r1esgos. el cliente pague por lo

que necesita usar.

Figura 28: Geociencias

Fuente: www.halliburton.com, www.slb.com, www.lmkr.com
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Comprender
mejor la
dindmica de
yacimientos, el
rendimiento, el
riesgo y la
incertidumbre.

YACIMIENTOS

Es el software de
simulacién de Es reconocido como
yacimientos que lider en simulador de
puede modelar la yacimientos de la
produccién de industria.

petrdleo.

Figura 29: Yacimientos

Fuente: www.halliburton.com, www.slb.com



CONTABILIDAD DE PRODUCCION

64

Optimizar la

- produccion para
la vida del
campo.

Tow/DSPA

Avocet

Reune los datos Volume

necesarios para

Manager

Recopila, almacena y
establecer la muestra todos los
supervision y tipos de operaciones
optimizacion de la de produccién.
produccion.

Figura 30: Contabilidad de producciéon

Fuente: www.halliburton.com, www.slb.com



DECLINACION DE PRODUCCION

DSS
(Dynamic
Surveillance Vista general del
System) yacimiento y de
produccién brindando
capacidades de
vigilancia flexible y
potente dindmica de
optimizar el
rendimiento de los
activos.

Ver, relacionar
y analizar
datos de la
produccion del
yacimiento
para gestionar
y mejorar el
rendimiento.

OFM (0Oil

W/ Evetoul - Permite que los

datos se conviertan
en decisiones que
puedan mejorar el
rendimiento de
campo de petrdleo y
gas en todo el ciclo
de vida.

Figura 31: Declinaciéon de produccion

Fuente: www.halliburton.com, www.slb.com
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EVALUACION ECONOMICA

Permite tomar
decisiones rapidas
basadas en la
creacion de valor
para el negocio, tanto
en el campo como en
la oficina.

Gestionar el
riesgo
econdmico en
toda la vida
util del activo
para
maximizar el
VAN.

Combina las
habilidades de los
ingenieros de
petrdleo y
economistas, para
tomar mejores
decisiones en la
industria de E&P.

Figura 32: Evaluacion econémica

Fuente: www.halliburton.com, www.slb.com
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Comprension de
las propiedades
de las rocas
cercanas al pozo
para mejorar la
caracterizacion y
optimizar las
estrategias de
perforacion.

PETROFISICA

Petroworks Techlog

*Permite a los equipos eIncorpora *Contiene herramientas
de activos interactuar y dindmicamente los altamente
colaborar con registros datos mas recientes personalizables e
en tiempo real para desde el sitio para su interactivas para el
hacer un andlisis tanto revision y andlisis registro de datos que
de ingenieria como de detallado, ayudando a permiten cdlculos
geociencias y tomar la toma de decisiones rapidos e interactivos.
decisiones importantes. durante las

operaciones.

Figura 33: Petrofisica

Fuente: www.halliburton.com, www.slb.com, www.lmkr.com
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Reciprocating Progressing Gas Lift Electric Plunger Lift
Rod Lift Cavity Submersible
Pumping Pumping ]

Ayuda a
planificar,
identificar,
entender y
superar los
desafios
cruciales
durante la vida
del activo.

DecisionSpace A
RealTime Analytics vocet
y
* Aplicacién web que *Ofrece visualizaciones eIncrementa la
maneja varios datos de interactivas que produccion, reduce los
produccién en tiempo incluyen imagenes, costos por
real para mostrar una mapas y controles de proporcionar datos en
vision global de la produccién de los tiempo real para crear
situacién de un activo. campos petroleros en un campo petrolero
tiempo real. digital.

Figura 34: Monitoreo en tiempo real

Fuente: www.halliburton.com, www.slb.com, www.weatherford.com
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[ Gain Estimate———

M Gain Achieved |

No WO Job Carried o

=R

HC-5 HSA-2 HD-10 HC-3 HB-12 HF-10 HSB-2 HT-10 HC-2 HSA-1 HSB-1
Well Name

INGENIERIA DE PRODUCCION

Ofrece un andlisis
rapido y eficaz para
ayudar a aumentar la
produccién y
entender el potencial
del yacimiento.

Riguroso
disefio de
ingenieria,
analisis y
modelado para
un rendimiento
optimo de los
activos.

Es potente y fécil de
usar para disefiar,
modelar, optimizar y
solucionar problemas
de pozos de petrdleo
y de gas.

Figura 35: Ingenieria de produccion

Fuente: www.slb.com, www.weatherford.com
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Planificar y
optimizar los
pozos y
campos para
perforar mas
profundo, mas
lejos y mas

DRILLING eficiente.

Openwells Well Planning Drilling Office

*Gestiona y da e Utiliza la tecnologia de *Es una herramienta

seguimiento a las optimizacion que facil de usar que se

actividades de puede reducir la dirige a todos los

perforacién. planificacién de meses ingenieros de
«Simplifica la a dias en algunos casos perforacion

recopilacién de datos y la reduccion de los involucrados en pozos

agiliza la presentacién tiempos de ciclo hasta desafiantes.

de informes y andlisis. en un 80% con

respecto a los métodos
manuales tradicionales.

Figura 36: Drilling

Fuente: www.halliburton.com, www.slb.com

3.3.2 Precio

Es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el producto.
(Kotler, 2013) A continuacién se presenta una estimacién del precio de cada

producto en ddlares, los valores mostrados son internacionales.
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Tabla 10: Precio del software

GEOCIENCIAS

DS Geology 100.000
Petrel Geology 150.000
Geographix Geology 15.000
DS Geophysics 350.000
Petrel Geophysics 500.000
Geographix Geophysics 25.000
YACIMIENTOS

Nexus 700.000
Eclipse 1.000.000
CONTABILIDAD DE PRODUCCION

Tow/DSPA 100.000
Avocet Volume Manager 200.000
DECLINACION DE PRODUCCION

DSS (Dynamic Surveillance System) 25.000
OFM (Oil Fiedl Manager) 50.000
EVALUACION ECONOMICA

Aries 100.000
Merak 300.000
PETROFISICA

Petroworks, DecisionSpace Petrophysics 100.000
Techlog 200.000
Prizm 15.000
MONITOREO EN TIEMPO REAL

DecisionSpace RealTime Analytics 20.000
Avocet 35.000
Lowis 14.000
INGENIERIA DE PRODUCCION

Pipesim 125.000
WellFlo 100.000
DRILLING

Openwells 15.000
Well Planning 100.000
Drilling Office 130.000
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Tabla 11: Precio de los servicios

MANTENIMIENTO Y
SOPORTE
Halliburton
Schlumberger 20% del valor del
Tiempo 1 afio
Geographix Software
Weatherford
CONSULTORIA
Consultor con 5 0 menos
1.500 USD por dia
afios de Experiencia
Consultor con 10 o menos
2.000 USD por dia
afios de Experiencia
Halliburton
Consultor con 15 o menos
2.500 USD por dia
afios de Experiencia
Consultor con 20 0 menos
3.000 USD por dia
afios de Experiencia
Schlumberger 30% mas
Los servicios se cobran
Geographix 20% menos o
diariamente
Weatherford 5% menos
ENTRENAMIENTO
Halliburton
Schlumberger Alrededor de 1500
Minimo 8 personas
Geographix USD por participante
Weatherford

3.3.3 Promocion

Se refiere a las actividades que comunican los méritos del producto y persuaden
a los clientes meta a comprarlo. (Kotler, 2013) A continuacion se presenta la

promocion utilizada en base al proceso de negocién con el cliente.
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Oportunidad con

el Cliente Propuesta Negociacion Ejecucion

Videos
Redes Sociales
Folletos
Ferias

Propuestas
Posters personalizadas

Precios Venta personal

Seguimiento

Hojas de
especificaciones Notas

E - mails
Conferencias : : v :
Historias de éxito Boletines

Talleres
Almuerzos

Foros

Figura 37: Proceso de negocion con el cliente

3.3.4 Plaza

Incluye actividades de la empresa encaminadas a que el producto esté disponible

para los clientes meta. (Kotler, 2013)

En la industria petrolera la distribucién que se maneja del producto es exclusiva
y bajo la modalidad de venta o renta directa, no existen canales de distribucion.
Las empresas solamente venden sus productos o servicios a través de sus propios

representantes comerciales de manera presencial, telefénica o email.

3.4 MARKETING EXPERIENCIAS

Después de la planeacion de la mezcla de marketing se comienza con la construccién
de una oferta que aporte valor a los clientes meta. Esta oferta se convierte en la base

sobre la que la empresa construye relaciones rentables con los clientes.
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Hoy, las empresas de servicios petroleros estin migrando a un nuevo nivel en la
creacion de valor para sus clientes. Para diferenciar sus ofertas, mas alld de sélo
comercializar productos y prestar servicios, deben crear y gestionar las experiencias

de los clientes con sus marcas o empresa.

3.4.1 Variables Emocionales

Los operadores y consorcios estan sujetos a muchas influencias cuando toman
sus decisiones de compra. Para algunos el factor principal para firmar una
propuesta es econdmico, favoreciendo asi al proveedor que ofrezca el precio mas
bajo o el mejor producto o servicio. Tales factores econdémicos son muy
importantes para la mayoria de los clientes, especialmente en una economia
dificil como la que estd atravesando el pais en este momento por los bajos precios

del petroleo.

Sin embargo, los clientes en realidad responden a factores tanto econémicos
como personales. Lejos de ser frios, calculadores e impersonales, los clientes
también son humanos y sociables, reaccionan a la razén y la emociéon. Hoy en
dia, las variables emocionales (Figura 38) desempefian un papel importante en

las decisiones al momento de cerrar una negociacion.
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Crear conexiones en el mundo petrolero
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\l N [ EXPERIENCIA
* DEL CLIENTE

Figura 38: Experiencia del cliente

3.4.2 Comunicacion

Forjar buenas relaciones con el cliente requiere mds que s6lo desarrollar un buen
producto, fijarle un precio atractivo y ponerlo a disposicidn de los clientes meta.
Los competidores también deben comunicar sus propuestas de valor a los

clientes.

Los vertiginosos avances en la tecnologia de las comunicaciones estdn causando
cambios notables en las formas en que las empresas de servicios petroleros y los

clientes se comunican entre si.

A continuacidn se presenta el entorno de comunicaciones de cada competidor.

Figura 39: Entorno de comunicaciones

Fuente: Google
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Figura 40: Pagina Web

Fuente: www.halliburton.com, www.slb.com, www.lmkr.com, www.weatherford.com
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Figura 41: Faceboook

Fuente: www.halliburton.com, www.slb.com, www.lmkr.com, www.weatherford.com
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Figura 42: You Tube

Fuente: www.halliburton.com, www.slb.com, www.lmkr.com, www.weatherford.com
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Figura 43: Twitter

Fuente: www.halliburton.com, www.slb.com, www.lmkr.com, www.weatherford.com
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Halliburton
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Figura 45: Mobile APPS

Fuente: www.halliburton.com, www.slb.com, www.lmkr.com, www.weatherford.com
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3.4.3 Eventos

Los eventos sirven para promover productos, personas, lugares, ideas,
actividades, organizaciones. (Kotler, 2013) Las empresas de servicios petroleros
realizan eventos a lo largo del afo para construir buenas relaciones con las

operadoras, los consorcios y los entes de control.

A continuacioén los principales eventos de la industria de E&P durante el afio.

70%

60% 58%

50%

40%

30%

20%
20%

10% 10%
10%

2%

0%
Globales Industria Talleres Conferencias Foros

Figura 47: Principales eventos de la industria de E&P




Figura 48: Eventos Globales

Fuente: Society of Petroleum Engineers

Figura 49: Eventos de la Industria

Fuente: Society of Petroleum Engineers
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LANDI‘U’IARK NEFTEX

FORUM ‘,ﬁ'

Society of Petroleum Engineers  |f

Figura 50: Talleres, Conferencias, Foros

Fuente: Society of Petroleum Engineers

Figura 51: Eventos varios

Fuente: Society of Petroleum Engineers



4.1

4 DISENO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING

ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO

4.1.1 Desarrollo de Eventos

La clave para construir relaciones duraderas con los clientes es crear valor
superior a través de los eventos y las emociones generadas en los mismos,

entregando asi satisfaccion al cliente. (Kotler, 2013)

Esta estrategia se basa en desarrollar eventos especiales y generar experiencias
mads interesantes y emocionalmente intensas, esto constituye un desafio por parte
de las empresas de servicios petroleros, que deberdn ofrecer sensaciones y
sentimientos al cliente, ya que muchas de las decisiones de compra se basan en

la emocidn y la creacion de una conexién emocional con el cliente y el usuario.

Se desarrollard durante todo el afilo una campaia denominada ‘“Creando
conexiones en el mundo petrolero”, donde ya no se venden o compran
productos, sino sensaciones. Es importante definir qué emociones satisfacer
para posteriormente ofrecer y venderlas.  Buscando por lo tanto el
posicionamiento estratégico, un lugar en la mente del cliente y del usuario,
intentando conquistar sus emociones. De esta manera, las empresas de servicios

petroleros van creando conexiones en el mundo petrolero.
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A continuacion, las necesidades que se van a satisfacer en los diferentes eventos.

Solucionar
problemas de
pozos de
petréleo

Optimizar la Comprender
produccion mejor la
para la vida del dindmica de

campo " yacimientos

Superar los Mejorar el
desafios de la rendimiento del
industria de campo
E&P petrolero

Figura 52: Necesidades que se van a satisfacer en los diferentes eventos

La estrategia de Marketing Emocional a través de eventos lo que propone es
satisfacer y fidelizar a los clientes, pues es mds rentable que captar uno nuevo,
debido a que genera menores costos en marketing (un cliente que ya nos compré
es mds probable que vuelva a comprarnos) y en administracién (venderle a un
cliente que ya nos comprd requiere de menos operaciones en el proceso de

venta). (Guiltinan, 2001)
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4.1.2 CRM

La administracion de las relaciones con los clientes (CRM) es tal vez el concepto
mds importante del Marketing Moderno. Desde esta perspectiva lo que se
propone es gestionar tanto todo lo relacionado al evento como la participacién

de los clientes y usuarios en cada actividad realizada. (Kotler, 2013)

Con esta estrategia podemos crear y gestionar eventos de una forma mas rapida,
facil y organizada. En el mend de CRM, se deberd contar con una opcién que
nos permita acceder a la pantalla “Eventos”, donde podremos crear y configurar

los eventos de la empresa.

De esta forma, CRM permite registrar y consultar en cualquier momento, como
se estd realizando el evento, y determinar qué acciones o medidas aun es
necesario tomar para que el evento sea efectivo y resulte un éxito. Ademads esta
informacién servird como base a futuros eventos a desarrollar, y se presentard a

los gerentes para respaldar los resultados obtenidos.

A continuacion, la informacién que se gestionard en cada etapa del evento.



Antes

® Presupuesto.

¢ Objetivos.

e Datos
informativos:
nombre, fecha,
hora, lugar.
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Durante

® Registro de
asistencia.

e Supervision de
actividades.

e Caracteristicas
del participante:

Después

e Gastos.

e Lista de
asistencia.

e Perfil de cada
participante.

e Resultados.

actitudes, gustos,
preferencias,
necesidades.

e Comentraios.

e Logistica.
e Cronogroma.
e Comunicacién.

e Confirmacion de
asistencia.

* Nuevas
Oportunidades.

Figura 53: Informacién que se gestionara en cada etapa del evento

El CRM al proporcionar una gestién eficaz y organizada de los eventos, es una
herramienta esencial que constituye una estrategia de crecimiento para las
empresas de servicios petroleros, ya que permitird incrementar las ventas como
consecuencia de la fidelizacion del cliente y de las oportunidades de negocio

logradas después de cada evento.

4.2 ESTRATEGIAS DE INNOVACION

4.2.1 Contenidos

Por contenido nos referimos a la combinacién de contenido estitico que

conforma las paginas web, pero también al contenido dindmico de los medios

enriquecidos que estimula la interaccién. (Sudrez, 2014)
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Hacer Marketing de Contenidos no significa comunicar mds acerca de la
empresa, sus productos o servicios; significa cambiar el enfoque comunicativo,
empezando por entender las necesidades reales de los clientes y ver qué tipo de

contenidos son los que aportan valor al target principal.

A través de esta estrategia debemos ser capaces de generar contenido de calidad,
que sea original, que sea humano y que interese a los clientes de la industria
petrolera. El objetivo del marketing de contenidos es la creacion y distribucién
de contenidos ideados para informar, entretener y ayudar al usuario. Serd
entonces cuando el contenido de calidad atraiga a clientes potenciales al sitio
web, lo cual permitird afiadirlos como contactos y venderles los productos o

SErvicios.

Redes Sociales

Las redes sociales es una categoria importante del marketing digital, que consiste
en fomentar las comunicaciones con los clientes en el sitio web o presencias

sociales como Facebook o Twitter. (Suarez, 2014)

A medida que las empresas de servicios petroleros y el marketing de contenidos
penetran con fuerza en las redes sociales, encontramos cada vez mds contenido
técnico, programado y artificial, olvidando que detréds de la web social hay seres

humanos y no maquinas.
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Con esto no decimos que se deba renunciar por completo a las herramientas de
programacion de contenido en las redes sociales, ya que éstas son totalmente
necesarias para la mayoria de empresas. Lo que se propone es aplicar la regla
del 80/20 (el 80% del contenido publicado debe ser humano y original, dejando

un 20% al lenguaje técnico y la autopromocion).

Esta estrategia lo que busca es despertar el interés del cliente potencial en las
redes sociales, ya que el objetivo principal es tratar de afianzar el vinculo entre
éste y la empresa. El marketing de contenidos tiene un efecto especialmente
duradero, de esta forma el contenido de calidad incita al usuario a continuar con

la lectura, hacer clic y a explorar el sitio web para descubrir mds sobre el mismo.

A continuacién, los contenidos que se utilizardn para conectarnos con las

emociones de los clientes y usuarios.

*Confianza
*Responsabilidad
*Etica

| *Noticias actuales
—| *Opiniones
[ =| *Recomendaciones

ePublicaciones
e Interacciones
*Hashtags

Figura 54: Contenidos de redes sociales



89

Pagina Web

Un sitio web que contenga contenido de calidad va a generar trafico durante
meses e incluso afios, pero mds ain el marketing de contenidos es de gran ayuda
para lograr otros objetivos. (Sudrez, 2014) Es decir, si el contenido atrae a los
usuarios, es mds probable que estén dispuestos a proporcionar sus datos, tal vez
porque estén interesados en un producto determinado o simplemente por el deseo

de recibir mds informacién al respecto.

A continuacion, la estrategia que se aplicard en la pdgina web.

PERFIL PERSONALIZADO

e Cada usuario puede acceder a su
perfil donde encontrard informacion
de su interés.

GENERAR LEADS

e Cuando el usuario antes de ver un
contenido llena un formulario de
datos para acceder a la informacion.

FIDELIZAR CLIENTES

e Cuando los contenidos presentan la
informacién que desea cada cliente.

Figura 55: Estrategia de la pagina Web
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El Marketing de Contenidos se ha convertido en la mejor estrategia de Marketing
Digital, es por eso extremadamente importante pensar mas alld de los formatos
de contenido que hacen las demds empresas y concretamente la competencia

directa.

4.2.2 Aplicaciones

Las aplicaciones modviles son un desarrollo muy importante en las
comunicaciones digitales, las Apps como herramientas empresariales ofrecen
multiples ventajas a las empresas, como la flexibilidad laboral y la posibilidad
de acceder a los datos corporativos desde cualquier parte, lo que se traduce en la
aceleracion de la toma de decisiones. (Chaffey, 2014) En este sentido,
proponemos una aplicacién pensada y disefiada para facilitar la vida a los

usuarios de software en el drea del Upstream.

El disefio de la aplicacion va a marcar la diferencia en el retorno de la inversion
global y la experiencia del usuario. La idea surge en hacer un cambio en el
método de ofrecer servicios, es decir consiste en permitir la realizacién de tareas

de oficina fuera de ésta, optimizando la productividad.

Esta estrategia permite repartir la carga de trabajo entre la oficina o la sede de la
compaiia operadora y el campo petrolero. Esto supone un avance importante,
ya que para muchos usuarios es necesario realizar continuos desplazamientos o
incluso largos viajes. Dos son las principales ventajas, la primera consiste en

poder monitorear el rendimiento del pozo en tiempo real y la segunda controlar
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la gestion de E&P desde un terminal mdvil, logrando que la productividad del
yacimiento no se vea tan afectada aunque el usuario no se encuentre en su puesto

de trabajo, delante de su ordenador.

Al implementar Towers E&P App, las empresas de servicios petroleros pueden
ofrecer a sus usuarios finales nuevos e innovadores servicios. A continuacion,

la presentacion de la aplicacién movil.

Open iTunes to buy and

(1% o
o Desde cualquier lugar,

en cualquier momento”

¢
|
<

>

Una App diseiiada para cumplir con los desafios de la industria de E&P.
Figura 56: Towers E&P App

Las empresas de servicios petroleros deben tomar la decision sobre la viabilidad
de invertir en crear su propia aplicacion para llegar a sus clientes y ofrecerles un

acceso directo y rdpido a sus servicios.
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4.3 ESTRATEGIAS DE PARTICIPACION DE MERCADO

4.3.1 Fuerza de Ventas

En el corazén de cualquier operacion exitosa de fuerza de ventas de una empresa
de servicios petroleros se encuentra la experiencia y la constante capacitacion.
La diferencia de rendimiento entre los ejecutivos de ventas puede ser sustancial
para el cierre de negociaciones. Asi, formar un equipo de ventas capacitado y

motivado puede aumentar enormemente el desempefio general de ventas.

Esta estrategia sugiere que para ganar mayor participacion en el mercado, los
ejecutivos de cuentas asistan a cursos basicos y complementarios de Soft Skills

(habilidades sociales) durante el afo.

Las Soft Skills es la habilidad de adaptarse a los cambios, de evolucionar. La
capacidad de una persona para interactuar efectivamente con colegas y clientes
y son de aplicacién general, tanto dentro como fuera del lugar de trabajo.

(Kotler, 2013)

Ahora atravesando una época dificil en la industria petrolera, donde los cambios
estan a la orden del dia, mas se valoraran las soft skills. Hoy no basta con ser el
mejor técnicamente, hace falta que cada account de ventas desarrolle sus
habilidades interpersonales (Soft Skills) y las emplee correctamente en sus
proyectos.  El equilibrio adecuado entre las habilidades técnicas e
interpersonales del equipo de ventas es la clave para alcanzar el éxito en los

proyectos y negociaciones.



93

A continuacion, se propone los siguientes cursos para lograr estos objetivos.

Comunicacion

Gestion de
proyectos

Negociacion

, Couching

Figura 57: Soft Skills

Las empresas de servicios petroleros deben contar con un equipo de ventas
compuesto por personas con inteligencia emocional, que tengan habilidades
comunicativas y la capacidad de construir buenas relaciones con el cliente, por

encima de conocimientos técnicos especificos.

4.3.2 Mailing

El Mailing o también llamado E-mail marketing consiste en enviar a los clientes

un correo electrénico con las novedades de la empresa, informacién, noticias y
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eventos, con la finalidad de fortalecer e incrementar la relacion con los clientes

habituales o conseguir nuevos. (Sudrez, 2014)

Esta estrategia consiste en crear un Newsletter (boletin de noticias electrénico)
de forma periddica, es decir se examinard las opciones para diversas frecuencias

de envio, por ejemplo semanal, mensual o trimestral, con distintos contenidos.

Se necesitara una base de datos, la cual vamos a obtener a través del CRM. A la
vez se realizard un control de medicidn del mailing, es decir los e-mails rebotaran
si la direccidn de correo electrénico ya no es valida, se medird la tasa de apertura
en los mensajes html a través de las imdgenes descargadas y la tasa de

direccionamiento a través del nimero de personas que hacen clic en el mail.

El correo debe ser atractivo visualmente como personalizado y original. A

continuacion, los contenidos que se enviaran por e-mail.

ACTIVACION
DE EVENTOS

ENCUESTAS

Figura 58: Contenidos de e-mail
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Tener un
feedback del
usuario

Crear un

mensaje
segmentadoy
eficaz

Aumentar el vinculo
emocional con el
cliente y el usuario,
factor clave para el
éxito

Figura 59: Resultados del Mailing



5.1

S PRESUPUESTO Y BENEFICIOS

PRESUPUESTO

Un presupuesto es una prevision, proyeccion o estimacion de gastos. Como tal, es un

plan de accién cuyo objetivo es cumplir una meta prefijada. (Kotler, 2013) A

continuacion se presenta el presupuesto de marketing cotizado en délares.

Tabla 12: Presupuesto de marketing

Estrategia Cant. Costo ?osto Costo

Anual Unico Total
Desarrollo de Eventos 26000,00 26000,00
Modulo CRM para Gestién de Eventos 1 7000,00 7000,00
Licencia anual por usuario 2 999,00 1998,00
Asistencia y mantenimiento anual 1 1249,75 1249,75
Salario Ing. Comercial 1 14400,00 14400,00
Plataforma de Gestién para Redes Sociales - -
Desarrollo de Perfil Web Personalizado 1 5000,00 5000,00
Servidor por 1 afio 1 750,00 750,00
Asistencia y mantenimiento anual 1 487,50 487,50
Disefio de una Aplicacién Movil 1 6500,00 6500,00
Servidor por 1 afio 1 800,00 800,00
Asistencia y mantenimiento anual 1 400,00 400,00
Cursos de Soft Skills 4800,00 4800,00
Plataforma de Gestién para Mailing - -
TOTAL 69385,25

Fuente: Cotizaciones
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El presupuesto presentado se realizd en base a cotizaciones con proveedores como
SolveTech, empresa de soluciones tecnologicas que cuenta con diversos servicios en
las areas de computacion, automatizacion, programacion, entre otros y que ademads
genera planes personalizados a la necesidad de cada cliente. Grupo Mendoza Sdenz
de Tejada, grupo humano preparado para inspirar y motivar los valores individuales y
grupales de los ejecutivos que participen en sus entrenamientos. Y Advantage
Eventos, productora de eventos reconocida por su atencién, profesionalismo y
constante innovacion en productos y servicios. La inversion total es de $69.385,25

dolares, este valor contiene los siguientes costes:

Estrategias de Crecimiento: Para el Desarrollo de Eventos hemos estimado $26.000

dolares, desglosados en $8.805 para realizar el evento mas grande del aflo, denominado

DIA DE LA TECNOLOGIA (ver Anexo 2) y $17.195 para la ejecucion de eventos de

marketing y tecnologia, tales como:

Eventos universitarios:

o Charlas Técnicas en las Universidades.

e Charlas Técnicas — Casa Abierta organizada por las universidades.

¢ Eventos SPE — Capitulo Estudiantil.

Eventos de la Industria:

e Latin American and Caribbean Petroleum Engineering Conference (LACPEC).
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e Workshops: seminario o serie de reuniones donde se enfatiza la interaccion e

intercambio de informacién entre un grupo de usuarios, selecto, con el fin de

probar y conocer la tecnologia ofrecida.

e Asociaciones profesionales en el pais (Ej. CIGMIPA).

¢ Encuentro Anual de Energia y Petréleo (ENAEP).

Talleres — Cursos Técnicos:

e Lanzamiento de nuevas tecnologias.

e Metodologias y software.

e Soporte técnico a operaciones: promocion, divulgaciéon y actualizaciones de

productos y servicios.

o Foros: semana técnica.

Lunch and Learn, (seminarios, con una duracion de 2 horas):

e Lanzamiento de nuevas tecnologias.

e Metodologias y software.

e Promocion y divulgacién de productos y servicios.



99

Auspicios.

Reunion de Revision.

La inversion para implementar un sistema de CRM se cotizé en $10.247,75 ddlares,

(ver Anexo 2) este valor no incluye IVA y comprende:

e Moddulo para Gestion de Eventos en Microsoft Dynamics CRM 2011 en $7.000

este costo es unico.

e Licencia por usuario Microsoft Dynamics CRM 2011 en $999,00 por 1 afio.

e Garantia de Software (asistencia y mantenimiento) en $1.249,75 por 1 afio.

e Aqui no tomamos en cuenta el costo del servidor, ya que las empresas de

servicios petroleros cuentan con un servidor para CRM.

e El coste de implementaciéon de Microsoft Dynamics CRM no estd incluido en

este andlisis. (el mismo depende del alcance del proyecto)

El salario del Personal de Marketing se presupuest6 en $1.200 délares mensuales, 1o
ideal seria que dos personas ejecuten las estrategias propuestas, sin embargo tomando
en cuenta que nos encontramos en una época de reduccidon de costos, todas las
funciones las podrd realizar un profesional en ingenieria comercial, con conocimiento

en la industria petrolera, quien tendré las siguientes responsabilidades:
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e Desarrollar eventos.
e Gestionar un CRM de eventos.
e Realizar marketing de contenidos en redes sociales.
e Enviar Newsletters a través de emails.

e Medir y analizar los resultados.

Estrategias de Innovacion: Para administrar y manejar las redes sociales se utilizara
HootSuite, una aplicacién gratuita que sirve para gestionar distintos perfiles sociales.
Con esta herramienta podemos generar todo el contenido que deseemos y programar
el dia y la hora en que se realicen las publicaciones, ademds se pueden obtener
informes de rendimiento totalmente personalizados que te muestran los enlaces més

populares y el nimero de clics diarios. Las caracteristicas bésicas del Free plan son:

o 3 Perfiles Sociales
o Informes de analisis basicos

e Programacién de mensajes

El costo total del Perfil Web es $6.237,50 ddlares, (ver Anexo 2) este valor no incluye

IVA 'y comprende:

¢ Disefio, Desarrollo e Implementacion de pagina tipo perfil en $5.000 (gestionara

maximo 100 perfiles), este costo es tnico.

e Servidor dedicado para Pagina Web Tipo Perfil en $750,00 por 1 aio.

e Soporte y Mantenimiento Técnico en $487,50 por 1 aio.
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El costo de la App Mévil es de $7.700 ddlares, (ver Anexo 2) este valor no incluye

IVA y comprende:

e Disefio, Desarrollo e Implementacion de aplicativo mévil en $6.500 este costo

es anico.

e Servidor dedicado para aplicativo mévil en $800,00 por 1 afio con espacio de

almacenamiento 5gb.

¢ Garantia de Software (asistencia y mantenimiento) en $400,00 por 1 aio.

Estrategias de Participacion de Mercado: Se cotizé el Curso de Soft Skills para

cinco participantes mandos medios en $4.800 ddlares, (ver Anexo 2) el mismo incluye:

Veinte horas de capacitacion divididas en 5 sesiones de 4 horas cada una.

Material de apoyo para cada participante por cada uno de los médulos.

Suministros de oficina para cada participante.

Certificado de participacion.

Para gestionar la campafia de mailing se utilizard MDirector, plataforma lider de Email
Marketing, que nos permite comunicarnos y fidelizar a los clientes enviando
Newsletter de forma personalizada, segmentada y gratuita. Esta herramienta ofrece el

plan Starter que contiene:

e 5.000 emails gratis al mes.
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e Mis de 100 plantillas para newsletter gratuitas que se pueden personalizar

facilmente.

e Andlisis e informes de email marketing en tiempo real.

¢ Envios automaticos que simplifican la vida.

e Test A/B optimizador de campaiias.

A continuacion se realiza una proyeccion del presupuesto de marketing a cinco afios.

Tabla 13: Presupuesto de marketing proyectado

Estrategia Aol | Ano2 | Afo3 | Ano4 | AfoS5

Desarrollo de Eventos 26000,00 {28000,00 | 30000,00 | 32000,00 | 34000,00
Modulo CRM para Gestién de Eventos 7000,00 - - - -
Licencia anual CRM 1998,00| 1998,00| 1998,00| 1998,00| 1998,00
Asistencia y mantenimiento anual 1249,75| 1249,75| 1249,75| 1312,24| 1312,24
Salario Ing. Comercial 14400,00 | 14400,00 | 14400,00 | 18000,00 | 18000,00
Plataforma de Gestion para Redes
Sociales 0,00 0,00 0,00f 107,88| 107,88
Desarrollo de Perfil Web Personalizado 5000,00 - - - -
Servidor por 1 afio 750,00 750,00 750,00 825,00 825,00
Asistencia y mantenimiento anual 487,50 487,50 487,50 536,25 536,25
Disefio de una Aplicacién Mévil 6500,00 - - - -
Servidor por 1 afio 800,00 800,00 800,00| 880,00f 880,00
Asistencia y mantenimiento anual 400,00 400,00 400,00| 440,00| 440,00
Cursos de Soft Skills 4800,00 | 4800,00| 4800,00| 2400,00| 2400,00
Plataforma de Gestion para Mailing 0,00 0,00 0,00 388,26| 388,26

Total 69385,25 | 52885,25 | 54885,25 | 58499,37 | 60887,63
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El Desarrollo de Eventos es un costo variable, que aumentard cada afio con el
objetivo de fortalecer la ejecucion de cada evento e impulsar a la realizacion de

nuevos.

El Mé6dulo de CRM para Gestion de Eventos, el Desarrollo de un Perfil Web
Personalizado y el Disefio de una Aplicacién Movil son costos tnicos, por ende

no se consideran en la proyeccién del presupuesto.

La Licencia anual de CRM tiene un costo fijo por cinco afios, mientras que el
precio por Asistencia y Mantenimiento Técnico aumentard un 5% a partir del

cuarto afo, segun el convenio con el proveedor.

El Sueldo del Ing. Comercial sube a $1.500 délares desde el cuarto afio, por

ajuste salarial.

La renta de los Servidores tanto para el Perfil Web como para la Aplicacion Mévil
son valores que se mantendrdn fijos los tres primeros afios, a partir del cuarto

suben el 10% al igual que la Asistencia y Mantenimiento Técnico de los mismos.

Las Plataformas de Gestion para Redes Sociales y Mailing no tienen ningun
costo, sin embargo se proyecta que desde el cuarto afio se contrate un plan

pagado que contenga mas funciones.

Los Cursos de Soft Skills disminuyen a la mitad desde el cuarto afio, ya que los
accounts de ventas estardn lo suficientemente preparados para desarrollar las

habilidades comerciales aprendidas.
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5.2 BENEFICIOS

Beneficio es la diferencia entre los ingresos obtenidos durante un determinado periodo
de tiempo, generalmente un afio, y los costes o gastos necesarios para obtener esos

ingresos. (Rojas, 2013)

Utilizar el marketing como herramienta en los negocios era poco usual en décadas
pasadas, actualmente esto ha cambiado, las empresas han descubierto con el paso de
los afos que su aplicacion genera beneficios a corto o largo plazo, ahora las empresas
modernas ven al marketing como una necesidad, por los resultados y ventajas que
obtienen. Sin embargo, en las compaiiias de servicios petroleros el manejo del
marketing es casi nulo, a excepcién de la empresa nimero uno en el mercado, que le
da importancia a este tema y seguramente esta es una de las razones de su éxito frente

a la competencia.

Considerando la informacién obtenida en la Investigacion de Mercado, se puede

proyectar los siguientes resultados:

Tabla 14: Resultados

s Porcentaje Estimado

Ano 1 | Afio 2 | Afio 3 | Afio 4 | Afio 5
Aumentar las ventas 3% 4% 5% 6% 8%
Aumentar el niimero de clientes 3% 4% 5% 6% | 8%
Obtener mayor participacién de mercado 3% 4% 4% 5% 6%
Aumentar el indice de satisfaccién 8% | 16% | 20% | 24% | 30%
Fidelizar a los clientes actuales 4% 8% 8% | 12% | 15%
Mejorar las relaciones con los clientes 8% 12% | 15% | 18% | 20%
Introducir un nuevo producto o servicio en el mercado 3% 4% 5% 5% 5%
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La estimacion porcentual de los beneficios se realiz6 en base al andlisis de mercado y
de las estrategias propuestas, la tarea es alcanzarlos, lo cual no serd un trabajo facil,

pero aplicandolas adecuadamente, seguro se lograran los objetivos planteados.

Durante el afio inicial se busca que la empresa logre aumentar el 3% de las ventas,
alcanzando obtener una participaciéon de 3% mdés en el mercado, con un indice
promedio de satisfaccion del 8%, que se equipara con la mejora del 8% en las

relaciones con los clientes.

El objetivo del segundo afio es incrementar las ventas al 4%, en base a este supuesto,
el area de marketing espera aumentar el porcentaje de satisfaccion y llegar a fidelizar

al 8% de sus clientes al final del ano.

En el tercer y cuarto aiio, el objetivo principal es aumentar el nimero de clientes en un
6%, para lograr una mayor participacion de mercado. Y se espera que durante el quinto
afio el drea de software y servicios especializados genere un 8% maés del volumen de

ventas.

La accién de medir cuando se habla de marketing es una cuestion de perspectiva, ya
que no nos referimos al resultado de cada indicador por separado, ni a intentar ver el
detalle de cada uno, sino més bien de poder analizar en conjunto los beneficios

obtenidos.

Los estdndares de rendimiento dan seguimiento a los resultados de los beneficios para

ver si la empresa estd avanzando hacia sus objetivos. De esta manera, se utilizaran
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KPI (Key Performance Indicators), en espafiol indicadores clave del desempeiio, para
medir la participacién de mercado, el crecimiento de ventas, la rentabilidad de la

inversion y la satisfaccion del cliente.

Los KPI son métricas que se utilizan para cuantificar los resultados de una determinada
accion o estrategia en funcion de unos objetivos predeterminados, podemos decir que

son los indicadores que nos permiten medir el éxito de nuestra propuesta.

Para medir la rentabilidad de la inversién en marketing, aplicamos el ROI (Return on
investment) que servird para evaluar qué tan eficiente es el gasto que estamos haciendo
o que planeamos realizar. La férmula que nos da este valor calculado en funcién de la
inversion realizada y el beneficio obtenido, o que pensamos obtener es la siguiente:

(Rojas, 2013)

ROI = (beneficio obtenido - inversion) / inversion

Ej.: Las ventas anuales promedio en esta industria son de $4.000.000. Si consideramos
que el impacto de estas estrategias tiene un incremento del 3% el primer afio, y la
inversion inicial es de $69.385,25 el ROI es de 0,73. Es decir, la empresa de servicios
petroleros gana un retorno de la inversion del 73%. Y por cada USD 1 que invierte,

recibe USD 1,73. Asi determinamos que este proyecto es viable.

El crecimiento de ventas se calcula al dividir las ventas del afo actual entre las ventas
del afio anterior, asi podemos sustentar que generamos mayores ingresos. (Rojas,

2013)
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La férmula para medir este porcentaje es la siguiente:

((Valor Actual / Valor Anterior) — 1) x 100

La participacién de mercado es el porcentaje de ventas de un producto o servicio que
una empresa tiene con respecto a las ventas totales del mercado en el que participa.
Este indice de competitividad nos indica que tan bien nos estamos desempefiando con

relacidn a nuestros competidores. (Rojas, 2013) Y se mide con la siguiente férmula:

Mk Share= total ventas de la empresa / total ventas del mercado

La satisfaccion del cliente se medird a través de encuestas, que se realizaran al finalizar
los eventos, talleres, capacitaciones y servicios de consultoria o soporte. Las encuestas
son herramientas Tutiles para obtener informaciéon de los clientes y recibir
retroalimentacién. Los clientes satisfechos suelen ser clientes fieles, bajo esta premisa
podemos medir conjuntamente tanto relaciones con los clientes, satisfacciéon y

fidelizacion.

Ademds se va a utilizar plataformas de medicion de redes gratuitas, como
Socialmention, una aplicacién web para medir el crecimiento de una marca y analizar
a la competencia. Nos permite monitorear quién nos menciona, déonde y cudndo, con
ella podemos medir la influencia de nuestra marca, evento o asunto en blogs y redes

sociales. (Rojas, 2013)
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El funcionamiento de esta herramienta se basa en cuatro pardmetros:

e Fuerza: se trata de lo que los usuarios estan hablando de una marca en los medios

sociales en las ultimas 24 horas.

e Sentimiento: se trata del promedio de menciones positivas y negativas sobre una

marca.

e Pasion: es una medida de probabilidad de que los usuarios que han hablado de
una marca lo hagan otra vez y engloba la cantidad total de personas que han

hablado de una marca.

e Alcance: es una medida de rango de influencia.

RESULTADOS

Vivimos en un mundo cada vez mds globalizado y competitivo, en el que la industria
petrolera desarrolla sus actividades en un entorno continuamente cambiante, donde la
oferta de petréleo es superior a su demanda, lo que implica que el cliente sea més

exigente al cerrar una negociacion.

Las empresas de servicios petroleros por tanto deben orientarse hacia sus clientes,
adaptando de manera continua el producto o servicio ofertado a los deseos de estos,

con el objetivo de conseguir su satisfaccion y con ella, su fidelizacion.
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Una vez implementadas las estrategias, el gerente tendrd la capacidad de interpretar,
valorar y sobre todo, comparar los resultados de dicho impacto con la informacién de
afios anteriores. Esto nos permitird comprobar que efectivamente las cifras de ventas

han aumentado y asi determinar la vialidad de este proyecto.

A la vez, el gerente también conocera el nivel de satisfaccion del cliente, como una
medida complementaria de gran utilidad, ya que podra verificar que los objetivos
cualitativos y cuantitativos estdn siempre en funcién de las metas globales de la

empresa.

Sin embargo, el éxito o fracaso de esta propuesta de marketing depende de cémo
desarrollemos las estrategias, es decir la eficacia en su ejecucion y la eficiencia en el

uso de los recursos.
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6 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

El Upstream es el corazén de la industria petrolera no solamente porque la extraccién
de petréleo y gas es el inicio de la actividad, sino que la complejidad y los riesgos
inherentes a la misma implican millonarias inversiones en alta tecnologia; si bien la
actividad petrolera no estd generando actualmente los mismos ingresos que antes, no
deja de ser rentable y atn es una de las fuentes principales de financiacién del Estado

ecuatoriano.

La participacion en el monto de inversiones estatales en el sector hidrocarburifero se
reduce este afio para impulsar la inversion privada que sostenga la produccion, esto es
clave para las empresas de servicios petroleros ya que deberdn capturar las nuevas

oportunidades de negocio a través de las estrategias de marketing propuestas.

Los tiempos dificiles exigen nuevos enfoques, los precios bajos de petrdleo te exige
reducir costos, pero también te obligan a ser mds creativo, por ello desarrollar
estrategias de marketing ayudard a posicionarse mejor en un mercado competitivo,

atraer nuevos clientes, construir relaciones a largo plazo y aumentar las ventas.

Al implementar un CRM para eventos, la compafiia realizard una adecuada

administracién y gerenciamiento de eventos de marketing y tecnologia, podra
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optimizar costos, tiempo y recursos en la elaboracion de los mismos y ademds apoyara
al 4rea de ventas para mejorar la planeacion al tomar acciones y decisiones efectivas

para alcanzar los mejores resultados.

La OPEP calcula que el precio del petréleo comenzard a recuperarse tras el brutal
descenso sufrido este afio, que lo ha situado en su valor mds bajo en una década con
poco mas de $30 por barril, e inicie una tendencia alcista que lo lleve hasta los $80 en
2020. Si los prondsticos de reactivacion se cumplen, comenzard una nueva etapa, para
entonces quien haya implementado estrategias de marketing logrard establecer una
ventaja competitiva y no solo eso la empresa estara posicionada como el proveedor de

soluciones de tecnologia mds avanzada en la industria.

RECOMENDACIONES

En un clima econémico dificil, el marketing necesita ser efectivo y responsable, para
esto, el equipo de marketing debe aplicar los mas altos estidndares operacionales,
tecnologias sostenibles avanzadas, personal altamente calificado y procesos de

referencia mundial.

Debemos apostar ahora y siempre por un marketing inteligente y focalizado en nuestro
mercado objetivo, el marketing inteligente consiste en optimizar al méiximo los
procesos que se realizan con la idea de alcanzar los objetivos de negocio planteados,
para ello es fundamental analizar, planificar, ejecutar, medir y retroalimentar de nuevo

el proceso.
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No es suficiente poseer un buen producto para tener éxito, es preciso ofrecérselo al
cliente de la manera adecuada, adaptdndolo a sus necesidades, en las condiciones

deseadas, y en el momento y lugar indicados.

Se recomienda mantener reuniones entre el Gerente de software y servicios
especializados y el equipo de marketing, para evaluar y controlar regularmente los
resultados y de ser necesario, desarrollar planes de contingencia para corregir los

aspectos que no estén funcionando adecuadamente.

Y finalmente se recomienda optimizar el presupuesto acercandonos a los ingresos, ser
mads astutos en el marketing que realizamos, medir el ROI, reaccionar rdpido y en

definitiva desarrollar estrategias de marketing eficazmente.
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Anexo 1: Modelo de la Encuesta

ENCUESTA

Fecha:

Cliente:

1. Con que frecuencia adquiere su empresa software y servicios especializados en el area

del upstream?

Mensualmente
Trimestralmente

Semestralmente

Hpngn

Anualmente

2. En orden de importancia valore los siguientes atributos al momento de adquirir software

y servicios especializados (1 mas importante — 4 menos importante)

Precio |:|
Calidad |:|
Garantia |:|

Facilidad de Uso I:I

3. Califique en orden de importancia los beneficios que busca al momento de firmar una

propuesta (1 mas importante — 4 menos importante)

Tiempo (ejecucion) [ ]
Costo (propuesta) [ ]
Capacitacion (a empleados) [ ]

[ ]

Consultoria (al proyecto)



4. Qué empresas de servicios petroleros han trabajado con usted?

Halliburton

Schlumberger

Baker

Ui

Weatherford
Otra (especifique)

5. Cudl es el factor principal que influye en su decision para cerrar una negociacion?

Precio (Proyecto)
Marca (Empresa)
Prestigio (Empresa)

Ofertas (Empresa)

6. Qué busca en una empresa de servicios petroleros?

Experiencia (consultores)
Innovacion (software)

Calidad (servicio)

Hpngn

Propuestas (proyectos)

7. Qué servicio extra le gustaria que le brinde una empresa de servicios petroleros?

Informacion en linea (mensual) |:|
Soporte online (diario) |:|
Eventos (fin de mes) |:|
Control de calidad |:|



8. Cudnto es su gasto y/o inversién en tecnologia de informacion especializada para el

Upstream?

500,000 USD o menos (anual) |:|
Entre 500,000 y 1, 000,000 USD (anual) [ ]
Entre 1, 000,000 y 2, 000,000 USD (anual) I:l
Mayor a 2, 000,000 USD (anual) I:l

9. Su empresa cudntos empleados tiene?

100 o menos |:|

Entre 100 y 500 [ ]
Entre 500 y 1000 []
Mayor a 1000 []

10. Las expectativas de su empresa para los proximos tres afios respecto a su negocio son?

Las ventas o produccion van a crecer |:|
Las ventas o produccion se van a mantener |:|
Las ventas o produccion van a decrecer |:|

No tengo ninguna expectativa ]



Anexo 2: Cotizaciones

/s\ Quito, 21 de octubre de 2015

———

e p B

NIVANTNGE®

” VENTOES
Senu:)res:L VENTOS
IDEAS CONSULTING
Cuidad--

PROFORMA No. 120-15

De mis consideraciones:

Para quienes formamos la empresa “ADVANTAGE EVENTOS” es grato poner a su disposicién
nuestra logistica en produccién de eventos.

A continuacién encontrard detalladamente la cotizacién por usted solicitada:

EVENTO: DIA DE LA TECNOLOGIA

2 Modelos $ 100,00 4 200,00
1 Mesas de registro $25,00 $25,00
100 Dipticos fotograficos y cobertura fotografica $7,00 4 700,00
1 Sistema de audio y amplificacion $220,00 $220,00
1 Pantalla de proyeccicon 5000 limenes $ 400,00 $ 400,00
1 Ordenador central 4 60,00 460,00
1 Podium $50,00 $50,00
100 Breaks AM $ 7,00 4 700,00
100 Almuerzos tipo buffet $25,00 $2.500,00
1 Estacién de bebidas permanente $ 250,00 $250,00
100 Coctel de cierre $ 14,00 $1.400,00
1 Locacion sugerida de acuerdo a disponibilidad. $2.300,00 $2.300,00
SUBTOTAL $ 8.805,00

12%IVA $1.056,60
TOTAL $9.861,60

Sinmas por el momento, esperando que nuestra cotizacion sea de su entero agrado le envio un
afectuoso saludo.

“INNOVACION, ESTILO E IMPACTO PARA SUS EVENTOS”

Atentamente

Marco A. Sandoval F.
COORDINADOR DE EVENTOS
Web: www.advantageeventos.com

Mail: m.sandoval@advantageeventos.com
Teléfonos: 2454 091 /2454 619 IGQM
DIRECCION: Jose Abascal N40-13 ¥ Gaspar de Villaroe!l Esquina

CONTACTOS {383 2454 1/ 2454 619, CEL: 0960533330
email: info@advantagesvenios.com
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C.C. VENTURA MALL

T

SOLVETECH
solCIones LeCnologeos COTIZACIéN

RUC. 1717925968001

LOCAL 27-2PA
UMBACO - ECUADOR

LC005

En Microsoft Dynamics CRM 2011

* Datos obtenidos con segun los requerimientos del cliente

** Numero aproximado con + 10%
IVA

TOTAL

CLIENTE: DANIELA ANDRADE
ATENCION: FECHA: | 26/1/2016
REFENCIA: 5
COTIZACION SISTEMA MICROSOFT DYNAMICS CRM 2011 TEL: 0998465824
EMAIL: CIUDAD: |Tumbaco
ITEM.  [CANT. | DESCRIPCION [PRE.UNIT.] TOTAL
1 1 Servidor dedicado para Microsoft Dynamics CRM 2011 $4.999,00  $4.999,00
Espacio de 5GB para la organizacién por 1 afio
2 1 Garantia de Software (asistencia y mantenimiento) $1.249,75 5$1.249,75
por 1 afio
3 4 Licencia por usuario Microsoft Dynamics CRM 2011 $999,00 $3.996,00
Por 1 afio
4 1 Mddulo para Gestién de Eventos $7.000,00 $7.000,00

$17.244,75

12%  $2.069,37
$19.314,12
Délares

TIEMPO DE ENTREG, 45 dias.
CONDICIONES DE PAGO: 34% para comenzar, 33% después de 30 dias del primer pa

y 33% después de 60 dias del primer pago.

DURACION DE LA OFERTA:

gabriel. moreta@solvetechec.com




C.C. VENTURA MALL

LOCAL 27-2PA

TUMBACO - ECUADOR

SOLVETECH
solCIones LeCnologeos COTIZACIéN

LC007

DURACION DE LA OFERTA:

RUC. 1717925968001
CLIENTE: DANIELA ANDRADE
ATENCION: FECHA: | 27/1/2016
REFENCIA: 5 %
COTIZACION PAGINA TIPO PERFIL TEL: 0998465824
EMAIL: CIUDAD: |Tumbaco
ITEM.  [CANT. | DESCRIPCION [PRE.UNIT.] TOTAL
1 1 Servidor dedicado para Pagina Web Tipo Perfil $750,00 $750,00
por 1 afio (soporte apache+php+mysqgl)
con espacio de almacenamiento 3gb
2 1 Soporte y Mantenimiento Técnico por 1 afio $487,50 $487,50
3 1  Disefio, Desarrollo e Implementacién de pagina tipo perfil $5.000,00  $5.000,00
(bootstrap+html5+css3 frontend,
apache+php+mygsl backend)
Gestionara maximo 100 perfiles
* Datos obtenidos con segun los requerimientos del cliente
** Numero aproximado con + 10% $6.237,50
IVA 12% $748,50
TOTAL $6.986,00
Délares
TIEMPO DE ENTREG, 15 dias.
CONDICIONES DE PAGO: 34% para comenzar, 33% después de 30 dias del primer pa
y 33% después de 60 dias del primer pago.
gabriel. moreta@solvetechec.com




C.C. VENTURA MALL

LOCAL 27-2PA

TUMBACO - ECUADOR

SOLVETECH
solCIones LeCnologeos COTIZACIéN

RUC. 1717925968001

LCO06

DANIELA ANDRADE

CLIENTE:
ATENCION: FECHA: | 27/1/2016
REFENCIA: y .
COTIZACION APLICATIVO Movil TEL: 0998465824
EMAIL: CIUDAD: |Tumbaco
ITEM.  [CANT. | DESCRIPCION [PRE.UNIT.] TOTAL
1 1 Servidor dedicado para aplicativo movil $800,00 $800,00
por 1 afio (soporte apache+php+mysqgl)
con espacio de almacenamiento 5gb
2 1 Garantia de Software (asistencia y mantenimiento) $400,00 $400,00
por 1 afio
3 1 Disefio, Desarrollo e Implementacién de aplicativo mévil  $6.500,00  $6.500,00

(angular)S+html5+css3 frontend,
apache+php+myqgsl backend) pago unico

* Datos obtenidos con segun los requerimientos del cliente

** Numero aproximado con + 10%
IVA

TOTAL

$7.700,00
12%  $924,00
$8.624,00
Délares

TIEMPO DE ENTREG, 30 dias.
CONDICIONES DE PAGO: 34% para comenzar, 33% después de 30 dias del primer pa
y 33% después de 60 dias del primer pago.

DURACION DE LA OFERTA:

gabriel. moreta@solvetechec.com




GRUPO

e MENDOZA

SAENZ DL TEJADA

PROPUESTA DE CAPACITACION

CLIENTE: Software y servicios especializados a empresas Petroleras
PARTICIPAINTES: 5 mandos medios

OBJETIVQ: preparar y desarrollar habilidades comerciales en los participantes del taller
para mejorar el monto de ventas de la compania.

HORAS DE CAPACITACION: 20 horas efectivas de capacitacién divididas en 5 sesiones
de 4 horas cada una.

INVERSION
La inversidn es de $ 4.800 ddlares, la misma incluye:

e Veinte horas de capacitacion.
e Material de apoyo para cada participante por cada uno de los médulos
e Suministros de oficina para cada participante.

Certificado de participacion

n GRUPO MENDOZA SAENZ DE THADA

@ GRUPOMENDOZAST@GMAIL.COM




