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RESUMEN

Este articulo de investigacién formula un plan de marketing enfocado a promover la electrificacién urbana con sistemas
solares fotovoltaicos en unos segmentos del mercado institucional (empresas y estado) ubicados en los distritos capitales del
Caribe colombiano a saber: Barranquilla, Cartagena y Santa Marta. El referente ha sido una empresa del sector fotovoltaico
ubicada en la ciudad de Barranquilla, y el marco muestral los clientes institucionales ubicados en las ciudades de estudio,
obtenidos del sistema informacién eléctrica nacional (SIEL), administrado por la Unidad de planeacién minero energética —
UPME,; para el diagnostico situacional de marketing se realizé una revision bibliografica y la elaboracién del plan propuesto
estuvo disefiado para que sobre él se pueda constituir una unidad de negocio en una empresa del sector de ingenieria, o
para la creacién de una nueva empresa

Palabras Clave: fotovoltaico, plan de mercadeo, estrategia
ABSTRACT

This article addresses the formulation of focused marketing plan to promote urban electrification with solar photovoltaic
systems in some segments of the institutional market (companies and state) located in the district capital of the Colombian
Caribbean namely: Barranquilla, Cartagena and Santa Marta. The referring one has been a company of the located photovol-
taic sector in the city of Barranquilla, and the frame sample the located institutional clients in the cities of study, obtained
of the system national electrical data (SIEL), administered by the Mining and Energy Planning Unit - UPME; for I diagnose
situacional of marketing was made a bibliographical revision and the elaboration of the proposed plan was designed so that
on him a unit of business in a company of the engineering sector can be constituted, or for the creation of a new company

Key words: photovoltaic, market plan, strategy

1. Planteamiento del problema

Para el 2008, la industria solar fotovoltaica registré un creci-
miento de un 11% con ventas aproximadas de 37,1 billones de
dolares donde Alemania y Espafia representaron mas del 50% del
mercado (Solar Buzz, 2009). Se destaca también para el mismo
afo las ventas de 25 Megawatios en edificaciones que poseen
sistemas solares fotovoltaicos integrados, conocidas como BIPV
por sus siglas en ingles, y el incremento de las centrales solares
de gran escala en Espafa y Alemania, y en otros paises donde
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aun no tenia presencia las centrales solares como son Republica
Checa, Italia, Francia, China, India y Estados Unidos (REN21,
2009). De todos los casos internacionales sobre el mercado
fotovoltaico, el principal a destacar es el de Alemania, pais que
tiene claramente definido una politica de promocién en energias
renovables conocida como la ley de energias renovables (BEE,
2009), donde dichas politicas han logrado promover la expan-
sién de la electrificacién urbana, distribuida al 2008 asi: 40% en
edificios y viviendas particulares, 50% en empresas e industrias
y 10% en centrales solares (ICEX, 2008). Analizando el caso de
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Colombia, se estima que el mercado consume 300 KW en sistemas
solares fotovoltaicos al afio (Rodriguez, 2008), cifra demasiado
pequena para ser representativa en el mercado mundial, que a
2010 proyect6 un consumo de 8,2 GW (EPIA, 2010). Son 30
afios aproximados los que tiene la industria solar fotovoltaica
en Colombia, pais con buenos niveles de radiacién solar, ideales
para la expansién del mercado fotovoltaico, pero sin politicas
claras que lo estimulen. En el caso de la regién Caribe colombia-
na, los niveles de radiacién solar son los més altos del pais, y las
expectativas de crecimiento empresarial debido a los distintos
tratados comerciales que la nacién tiene en proceso con otros
paises, conllevan a un mayor consumo de recursos que afectan al
medio ambiente, comprometiendo a las empresas a mejorar sus
programas de responsabilidad medio ambiental. Por otra parte, el
interés cada vez mayor de los consumidores por el uso de fuentes
de energias alternativas, lo cual se pudo comprobar a través de
las experiencias laborales vividas en el sector, la reduccién de
los precios internacionales de la energia solar fotovoltaica (Solar
Buzz, 2009), da sefiales de que se necesita estudiar la viabilidad
comercial de promover la electrificacién urbana con energia so-
lar fotovoltaica, surgiendo el siguiente interrogante problema:
¢ Cudl serd el plan estratégico de marketing viable, enfocado a
promover la electrificacién urbana con energia solar fotovoltaica
en el litoral de la regién Caribe colombiana?

2. Objetivos
General:

Elaborar un plan de marketing pata la comercializacién de
sistemas solares fotovoltaicos utilizados en electrificacién
urbana del litoral Caribe colombiano.

Especificos:

Elaborar el diagnostico situacional (entorno, mercado y
competidores) del sector eléctrico y fotovoltaico en el Caribe
colombiano.

Determinar el tamario potencial de mercado para la electri-
ficacién urbana con energia solar fotovoltaica.

Describir el marketing mix que permitird promocionar la
energia solar fotovoltaica para electrificacién urbana.

Desarrollar el conjunto de estrategias, con el correspondiente
plan de accién, contingencias y controles en los cuales se
soportard el plan de marketing.

3. Aspectos metodolégicos

La investigacién a nivel descriptivo. El método a seguir es el
deductivo en la medida de que se parte de un analisis general
del sector eléctrico, para llegar a lo més especifico y en una for-
ma légica, al mercado potencial que se quiere identificar y con
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la hipétesis de que dicho plan va a promover la electrificacién
urbana con energia solar fotovoltaica en dicho mercado poten-
cial: Barranquilla, Cartagena y Santa Marta. La informacién del
consumo eléctrico promedio mensual de las empresas se obtuvo
a través de un seguimiento al consumo de los afios 2009 y el
primer trimestre del afio 2010 en el portal web del sistema de
informacién eléctrico colombiano - SIEL. Otros datos que per-
mitieron construir un analisis del entorno ylas competencias, se
obtuvieron a través de entidades gubernamentales y gremiales
colombianas como son: Camara de Comercio de Barranquilla,
Asociacién Nacional de Industriales - ANDI, Agencia promotora
de inversiones en Barranquilla - Probarranquilla, Departamento
Nacional de Estadistica - DANE; y una entrevista a profundidad
con un representante de las industrias del sector.

4. Posturas teoricas ante la planeacion estratégica
de marketing como un proceso

Stanton (2004) considera la planeacién estratégica de marketing
como un proceso que debe incluir los siguientes pasos: 1) realizar
un andlisis de la situacién, 2) establecer objetivos de marketing,
3) determinar el posicionamiento yla ventaja diferencial, 4) elegir
los mercados meta y medir la demanda de mercado, y 5) disefiar
una mezcla estratégica de marketing (Stanton, 2004). Es un pro-
ceso que le apunta a resolver las inquietudes que los empresarios
tienen sobre el nivel de competitividad que sus empresas poseen,
partiendo de analizar detenidamente al consumidor y el mercado
de los productos y/o servicios que ofrece la empresa, el entorno
en el cual se desenvuelve y demds variables macro que puedan
afectar el comportamiento normal delas actividades comerciales.

Por otra parte, Kotler define plan de marketing como el principal
instrumento para dirigir y coordinar los esfuerzos de marketing,
y opera a dos niveles: estratégico y tactico. El plan de marketing
estratégico determina los mercados objetivo y las propuestas
de valor que se van a ofrecer, en funcién del anélisis de oportu-
nidades de mercado. El plan de marketing tactico especifica las
acciones de marketing concretas que se van a emplear, incluyendo
caracteristicas del producto, promocién, merchandising, canales
de distribucién y servicios (Kotler, 2006).

En el desarrollo de este plan de marketing, esimportante resaltar
que el contenido del mismo guarda relacién con tres tematicas:
1) lanzamiento de productos dirigidos a nuevos mercados, 2)
marketing industrial o de empresas, y 3) marketing ambien-
tal, también conocido como Green Marketing. Al referirnos al
lanzamiento de productos ya existentes en nuevos mercados,
estamos haciendo alusién ala matriz de crecimiento de mercado
y producto (Stanton, 2004), que nos dice que cuando un producto
actual o existente ingresa a un nuevo mercado, la estrategia de
desarrollo de mercados. La tematica del marketing industrial o
marketing de empresas, donde el consumidor es una organizacién
empresarial, la cual persigue varios objetivos varios objetivos
en los productos y/o servicios que compra como son los buenos
servicios y bajos costos (Krishna, 2005). La ultima tematica de
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gran peso por el tipo de producto que se ofrece, es el marketing
ambiental o Green Marketing, marketing que es definido por
la AMA (Asociacién Americana de Marketing por sus siglas en
ingles) como el esfuerzo que hace una empresa para producir,
promover, empacar y recuperar los productos con un enfoque
de responsabilidad y sensibilidad ecolégica (Samper, 2008).
Los médulos solares, cumplen con las condiciones de producto
ecolégico, generadores de un alto beneficio ambiental.

Colombia y su legislacion para las energias limpias. En
Colombia, la ley 697 de octubre de 3 de 2001 la utilizacién de
energias alternativas en Colombia. En ella se define en el articulo
3 punto 10 la energia solar como “la energia transportada por las
ondas electromagnéticas provenientes del sol”. Desde esa fecha se
puede decir que el Gobierno empieza a prestar un poco de atencién
a las energias alternativas, pues se empieza a preocupar por el
uso racional y eficiente de la energia y a promover con estimulos
en: educacioén, investigacién, reconocimiento publico (distincio-
nes), y estimulos a los empresarios para que inicien proyectos
referentes a energias alternativas. En esta ley a través del articulo
10 se establecen incentivos para las empresas que importen o
produzcan paneles solares para el uso en proyectos relacionados
con el URE (uso racional y eficiente de energia); sin embargo,
la ley deja un vacio grande al no promover lo que desarrollar al
no promover lo que hace crecer al mercado, el consumo, como
son los casos de subsidios para el cliente final, politicas para la
compra de certificado de emisiones, promover los sistemas On
Grid, etc. En resumen, seria indispensable la existencia de una
ley exclusiva de energias renovables que fomente con fuerza el
crecimiento del sector.

Para el afio 2006, en la elaboracién del plan energético nacional
2006 - 2025, que busca establecer las estrategias, politicas y
acciones a seguir para garantizar el suministro energético al
aparato productivo nacional, incluye como tema transversal del
capitulo V inciso 7, las fuentes no convencionales de energia,
termino con el cual el estado agrupa alas distintas fuentes ener-
géticas limpias y renovables de baja incidencia en la produccién
energética nacional. Se menciona el uso de la energia solar como
fuente para viviendas que requieren de politicas de estimulo, pero
con una buena proyeccién gracias a la volatilidad en los precios
del petrdleo y el gas.

La estructura legal del estado no ha tenido avances altamente
significativos con respecto ala promocién y divulgacién de fuentes
alternativas de energia, en especial la renovable. Hoy, el estado
con el uso de la regalias busca conectar a la red publica la zona
del sur del pais que histéricamente no ha contado con el fluido
eléctrico éptimo. En cuanto al campo industrial, tampoco ha
existido el estimulo legal para motivar al sector a invertir en este
tipo de tecnologia. El consumo industrial actual se presenta bési-
camente en las empresas que trabajan con ambientes explosivos
ylas empresas de las telecomunicaciones y radiocomunicaciones
cuando ubica equipos en zonas remotas y necesitan ser alimen-
tados eléctricamente.
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5. Formulacion del plan de mercadeo
5.1 Diagnéstico de la situacion
El entorno

Politicas: La ley 697 de 2001 promueve el uso racional
y eficiente de energia y promocién y uso de las energias
alternativas, la cual ha recibido modificaciones a través de
los decretos 3683 del 2003 y 130 del 2005. A nivel local, no
existen normas de regulacion en los tres distritos.

Economia: El PIB del sector eléctrico para el 2007 (fecha
mas reciente obtenida), equivale al 2,7% de la produccién
nacional (UPME, 2010). El IPC para los tres distritos, se
mantiene en el promedio nacional con base en los datos del
2009. Labalanza comercial de equipos eléctricos esta a favor
de las importaciones. Ademds, existen entre Barranquilla y
Cartagena 41.000 m?.

Social - cultural: Los medio de comunicacién ayudan a
que los consumidores empiecen a sentir preocupacién
por el cuidado y conservacién del medio ambiente. Todo
esto ha motivado que la sostenibilidad y el cuidado del
medio ambiente sea punto obligatorio de los programas
de responsabilidad social empresarial.

Tecnologia: afortunadamente, el respaldo que recibe la
industria fotovoltaica de los centros de desarrollo tecnolé-
gico y universidades es grande, en la medida que se trabaja
arduamente en mejorar la eficiencia de generaciéon energética
enla tradicional celda solar de silicio, y en nuevos materiales
que puedan generar niveles energéticos superiores alos hoy
generados y aun costo menor. Podemos citar centros como el
CIRCE en Espafia, Hahn-Meitner Institut con su divisién de
energia solar en Alemania, o el UCEP del Georgia Institute
of Technology en Estados Unidos.

Medio Ambiente: A través del ministerio de ambiente, vi-
vienda y desarrollo territorial, se establece desde el 2001 el
plan estratégico nacional de mercados verdes, documentos
que se mantiene sin modificaciones desde el 2001. La cons-
truccién de obras portuarias en zonas verdes, el incremento
los puertos especializados de carbdn, las nuevas empresas
dedicadas a procesos productivos por la presencia de nuevas
zonas industriales, todos estos sucesos incrementaran el
impacto negativo ambiental en la zona.

El mercado

El tamafio real del mercado en unidades: se estima un tama-
fio actual de 300 KW instalados anualmente. Esta cifra nos
aclara un tamario global, mas no en unidades, debido a que
los médulos solares se fabrican en distintas dimensiones
eléctricas.
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Tamaftio real del mercado en valores: $15.333 por Wattio
(precio publico promedio, disminuye segin el tamafio de la
instalacién), para cubrir la demanda de 300 KW, esta cifra
incluye los equipos bésicos del sistema solar fotovoltaico
(modulo solar fotovoltaico, bateria estacionaria y controlador
solar).

Tamarfio potencial del mercado en unidades y valores: el
mercado actual de el consumo eléctrico a la red publica en
lazona de estudio, estd compuesto por 44194 consumidores
organizacionales (no residenciales y otros) y 610.736 resi-
denciales. Para este plan, el mercado meta los representan
los consumidores organizacionales, cuyo consumo eléctrico
promedio es de 214,5 GWh por mes (cifra a marzo del 2010),
equivalente a 7,15 GWh diarios. Para el afio 2009, ese mer-
cado potencial facturé $428.315 millones de pesos.

Los competidores

Competencia aretar: Electricaribe que posee casila totalidad
del mercado eléctrico en los tres distritos, bajo un sistema
regulado donde comercializan la energia transportada por
la compatiia ISA (Interconexion eléctrica S.A), proveniente
de las centrales de generacién como las hidroeléctricas.
Como duena de casi toda la participacién de mercado en
los tres distritos, sus labores de marketing apuntan mas a
la transmisién de mensajes de responsabilidad en el uso de
la energia, responsabilidad social realizada por la empresa,
y el pago oportuno de las facturas. Manejan campaiias que
promueven el consumo en sectores empresariales, como son
las camparias de la iluminacién de navidad en las empresas.

Seguidores: empresas del sector fotovoltaico que dominan
el mercado tradicional (Energia integral Andina, Solar
Center Ltda, Aprotec Durespo). Cabe destacar que las de
mayor presencia en laregién Caribe colombiana son Energia
integral Andina y Solar Center Ltda (la segunda tiene su
oficina principal en la ciudad de Barranquilla). Durespo S.A.
hace presencia a través de distribuidores en la regién y esta
dirigida totalmente al campo, como quiera que sus lineas
de productos sus exclusivas para el agro. La presencia en
la regién de Aprotec es segun los tipos de proyectos que se
den en el sector, suelen trabajar mucho en la parte rural y
vinculada con proyectos de la unidad de parques naturales
de Colombia.
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5.2 Analisis Dofa

Tabla 1. Analisis DOFA del sector

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Primera empresa fotovoltai-
ca enfocada a electrificacién
urbana

Amplio conocimiento técnico
del tipo de negocio

Politicas comerciales flexibles
acorde a las exigencias de las
grandes empresas

Mantenimientos incluidos en
cada sistema instalado

Presencia en redes sociales,
lo cual no es tipico en la in-
dustria.

Claraidentificacién de clientes
con alto potencial de compra

Costo de KWh mas alto que la compe-
tencia en los primeros afios de venta

Recursos financieros limitados ante
Electricaribe.

Costo de inversién inicial alto

No poseer una representacion exclu-
siva y directa de fabrica

Disponibilidad de inventario para
proyectos inmediatos.

Bajas relaciones publicas con los de-
partamentos de compra de grandes
empresas en Cartagena

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Alta radiacién solar en la re-
gion del mercado meta.

Empresas interesadas y algu-
nas migrando a las energias
alternativas

Mejoras en la eficiencia ener-
gética del modulo solar.

Ampliacién industrial y logis-
tica en la region.

Ampliacién de las telecomu-
nicaciones y de las plantas
industriales.

Camparias de conciencia am-
biental en todos los medios
de comunicacién.

Robos e inseguridad
Nuevos proyectos de hidroeléctricas.
Fluctuacién de la TRM.

Promocién estatal solo hacia la elec-
trificacién rural.

Conocimiento errado sobre el producto
por parte de los consumidores

Otras fuentes de energias limpias o
renovables.

Fuente: los autores

5.3 Estrategias

La estrategia competitiva primordial de este plan es el desarrollo
de mercados, partiendo de la conclusién de que en un mercado
de electrificacién urbana que consume 214,5 GWh promedio
mensual, en el cual no ha ingresado las empresas del sector
fotovoltaico, a la espera de las leyes de promocién. Con base en
la estrategia competitiva principal, se formulan las siguientes
estrategias resultado del analisis DOFA de la empresa:
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Tabla 2. Estrategias del Anélisis DOFA

FORTALEZAS DEBILIDADES

1. Crear experiencias Unicas en cada empresa
(no sevenden productos, se ofrecen soluciones)
OPORTUNIDADES 1. Optimizacién de la logistica comercial.
2.Fomentarla “Solar friend”, lared de empresas
amigas y promotoras de la solar fotovoltaica.

AMENAZAS ;.ef:i(:lmocwn S e 1. Retador en el mercado tradicional

Fuente: los autores

5.4 Marketing Mix
VARIABLE DESCRIPCION
Los objetivos de la variable comunicacién con base en las estrategias anteriormente descritas son:
1)Desarrollar la fuerza de ventas y mercadeo en cuanto a la oferta de conferencias a empresarios
y algunas personas naturales influyentes, que incluyan representantes de los medios de comu-
nicacién regionales; 2) Conseguir un espacio semanal o quincenal en los principales medios de
< municacion para realizar free pr. lusivo al r; 3) P ¥ una pagin invi n
COMUNICACION comunicacion para realizar free press alusivo al sector; 3) Poseer una pagina web que invite a u

excelente manejo de relaciones comerciales (informacién en tiempo real, interactividad, contacto
directo con los responsables en la empresa, etc.), pues esta virtud no es fuerte en las empresas del
sector solar hoy; 4) Desarrollar una fuerte camparia a través de redes sociales, sistemas de paginas
del Web 2.0, red blackberry y foros de ingenieros en la Web; y 5) Pagar publicidad en directorio
telefonico oficial, dos secciones; y en directorios especializados en Internet.

El producto concreto que ofrece este plan es el sistema solar fotovoltaico, el cual lo vendemos
bajo el concepto de soluciones tecnoldgicas para que las empresas afiancen su responsabilidad
social y con el medio ambiente, yla posibilidad de la obtencién de certificados de carbono. Aunque
cada uno de los componentes puede venderse por separado, el objetivo de este plan es ofrecer el
sistema fotovoltaico completo. Colombia no posee la tecnologia para la fabricacién de médulos
PRODUCTO solares fotovoltaicos, sobre todo cuando ya hay paises que nos llevan altas ventajas competitivas
en fabricacién. Luego, el mercado nacional tradicional valora ampliamente que los productos en
este tipo de tecnologia sean importados, razén por la cual seguiremos esa tendencia. El aporte
en investigacién y desarrollo a nivel nacional es bajo, en la medida que estd en manos de los fa-
bricantes; sin embargo, nuestro aporte investigativo se puede dar en el desarrollo de proyectos,
donde cada uno es a la medida de la necesidad del cliente.

Directay selectiva, a través de la fuerza de venta directa e Internet. No se requerird de otros canales,

ANALE C T - .
¢ S ni distribuidores, solo alianzas para construcciones de proyectos
Elprecio al publico se fijara segn los precios de mercado y de la competencia, donde para el primer
ano inicia en $15.333 por Wattio. Cada proyecto dependiendo el tipo de solucién manejara un precio
PRECIO determinado, asi se hace en la industria fotovoltaica mundial, consideramos mantener la misma

medida. En esta industria, no se puede jugar a estandarizar precios. La siguiente tabla muestra
una comparacion durante los 5 afios del plan del valor de la inversién solar para 1 KWh diario con
vida util de 25 afios, y lo que costaria con Electricaribe ese mismo KWh diario durante 25 afios
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5.5 Objetivos y tdcticas

La siguiente tabla resume los objetivos y tacticas a seguir para una ejecucion efectiva de las estrategias anteriormente descritas

Tabla 3. Matriz EOT (Estrategias — Objetivos — T4cticas)

ESTRATEGIAS

OBJETIVOS DE MERCADO
Y/0 VENTAS

TACTICAS

VARIABLES DEL MIX
CUBIERTAS

Crear experiencias Unicas
en cada empresa

1) Conseguir que 1 de cada 2 clien-
teshaga ampliaciones al menos de
un 10% de la capacidad instalada
a dos afios.

TACTICA 1: Organizacién de conferencias

Comunicacion, producto

TACTICA 2: Consecucién de citas con
clientes potenciales de bases de datos varias

Comunicacién, producto, precio

TACTICA 3: Seguimiento a contactos des-
critos en la matriz clientes

Comunicacién, producto, precio

TACTICA 4: Elaboracién del Brief de pro-
yectos: un cliente un proyecto especifico.

Comunicacién, producto, precio

TACTICA 5: Acompafiamiento 360° en la
instalacién: capacitacién y entrenamiento,
manejoy cuidado de los sistemas, soporte
técnico una (1) semana después de insta-
lado el sistema.

Comunicacién, plaza, producto

TACTICA 6: seguimiento pos venta (1 vez
por mes) para ampliaciones, pasado 12
meses de la instalacién

Comunicacién, producto, precio.

2) Conseguir contratos de mante-
nimientos preventivos en un 30%
de los clientes

TACTICA 7: ofrecer junto con la oferta de
cotizacién al cliente, una cotizacién de
mantenimientos preventivos.

Precio, producto.

TACTICA 8: programar reuniones con res-
ponsables del sistema fotovoltaico, un (1)
afio después derealizadala instalacién para
promover contratos de mantenimiento, en
caso de que no hayan adquirido el servicio.

Comunicacién, producto, precio..

Fomentarla “Solar Friend”

Vincular activamente a miembros
responsables del 4rea técnica e
ingenieria del 50% delas empresas
ubicadas en los tres distritos, con
las caracteristicas descritas en la
matriz clientes

TACTICA 9: Disefiar el blog “solar friend”
vinculado al portal

Comunicacién, producto.

TACTICA 10: Establecer presencia en redes
sociales para vincular

Comunicacion, producto

TACTICA 11: reuniones mensuales para
evaluar presencia activa de las personas
vinculadas

Comunicacién

Optimizacién delalogistica
comercial

1) Reducir los costos de DFI en
10% anual

TACTICA 12: Planeacién de compras tri-
mestrales a proveedores internacionales

Plaza, precio

2) reducir los gastos publicitarios
en medios impresos, en un 5%
anual

TACTICA 13: realizar la publicidad 100%
electrénica (exceptuando la del punto de
venta)

Comunicacion, plaza, precio, pro-
ducto.

Promocién intensiva de
sistemas de emergencia
(Sistemas basicos de 0,5
o1 KWh)

Conseguir el 20% de las ventas
de la compania a través de los
sistemas de emergencia inferiores

alKWh

TACTICA 14: promocién intensiva en to-
das las empresas ubicadas en la ciudad,
relacionadas con los tipos de empresas
descritos en la matriz de clientes.

Comunicacion, precio, producto.
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TACTICA 15: pautar en el directorio tele-

L . . Comunicacién, precio.
fénico de la ciudad de Barranquilla. P

1) Obtener un 10% de ventas ex-
tras sobre las ventas proyectadas
a través del punto de venta.

TACTICA 16: ubicar punto de venta en
zona estratégica para el sector industrial.

Comunicacién, plaza, producto.
Retador en el mercado tra- precio

dicional

TACTICA 17: presentacién de portafolio
de productos a clientes tradicionales de
la region

2) Conseguir un (1) cliente nuevo
del mercado tradicional cada dos
meses

Comunicacién, producto, precio,
plaza.

Fuente: los autores

5.6 Contingencias

Para las tacticas descritas en algunas de ellas se prevén que puedan darse obstdculos; por lo tanto, se sugiere tener en cuenta los
siguientes escenarios de solucién.

Tabla 4. Matriz de contingencias

TIEMPO
ACCIONES ESCENARIOS PREVENTIVOS A APLICAR
Y RESPONSABLES
No asiste un numero deseado | Filmar la conferencia y montarla en
i de invitad 1 de Youtube. - . .
TACTICA 1 € invitados canal de foutube.com para que s€ en- | p gy inistrador Emarketing
cuentre al alcance delos que no puedan
asistir.
. Enfatizar altamente en beneficios futu- | . . . .
< Percepcién de que el producto - . Director comercial y ejecuti-
TACTICA 3 . rosy casos exitosos de sistemas solares
es demasiado costoso vos de ventas.
en empresas.
Modelos de Brief de proyec- | Seguimiento y evaluacién mensual al Director comercial v eiecuti-
TACTICA 4 tos distantes de la realidad | modelo utilizando los sistemas de in- 7€
- . . vos de ventas.
empresarial formacién de marketing
. o Seguimiento permanente a cursos de
Conocimiento de los técnicos o 3 .
- capacitacién en el SENA y demds en- | Coordinador de talento orga-
5 sobre normas de seguridad | ) o . :
TACTICA 5 2 tidades, relacionados con los sectores | nizacional, director operativo
para sectores estratégicos es- . - . . .
ecificos estratégicos descritos en la matriz de | y director comercial.
P clientes.
L L . Las dos divisi del -
Rotacién de personal respon- | Documentacién completa y actualizada jessaosse 11;/:11221256 tifzigae(;le}s
TACTICA 8 sable del funcionamiento de | de cada proyecto (texto, audio, imagen Eealiza q ags (Operativo y co
1 ipos fotovoltai id d . i
os equipos fotovoltaicos y video), para poder mercial)
Incremento dela TRM por en- fé[;i nzzzzss::j hz:io;lr(r)xs E:Se ?e) srjse: Director comercial y asistente
TACTICA 12 cima delo normal que puedan proveedores, b 1P - Y
s paldo, si existe un requerimiento que | comercial
afectar la utilidad . e
asi lo exija

Fuente: los autores
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5.7 Presupuesto

El presupuesto de ejecucién de las estrategias del presente plan es el siguiente:

Tabla 5. Presupuesto Estrategias

PRESUPUESTO COMERCIAL PROYECTADO A 5 ANOS

RUBRO 2011 2012 2013 2014 2015
EgiTcaRfTEGIA 1: Experiencias 6.307.600 4.693.360 7.008.946 5.941.967 7.172.494
ESTRATEGIA 2: Solar Friend 4.000.000 2.000.000 4.000.000 2.000.000 2.000.000
ESTRATEGIA 3: Optimizacién | 5 513 41 20.513.600 20.513.600 21.713.600 21.713.600
logistica comercial
ESTRATEGIA 5: Retadormercado | 4 7 59 4.700.000 5.100.000 5.600.000 6.600.000
tradicional
SUBTOTAL ESTRATEGIAS 35.521.200 31.906.960 36.622.546 35.255.567 37.486.094
SALARIOS COMERCIALES 137.169.756 175.319.172 203.121.677 244.589.635 250.402.135
OTROS GASTOS 20.020.000 29.810.000 53.130.000 44.330.000 53.130.000
SUBTOTAL SALARIOS Y OTROS | 157.189.756 205.129.172 256.251.677 288.919.635 303.532.135
TOTAL PRESUPUESTO 192.710.956 237.036.132 292.874.223 324.175.202 341.018.228

Fuente: los autores

6. Conclusiones

El plan de marketing de sistemas solares fotovoltaicos para
electrificacién urbana es rentable y viable con las cifras plan-
teadas. Esa pequeiia fraccién del mercado potencial, garantiza
que esta unidad de negocio genere ingresos similares a los de la
gran mayoria de empresas que existen en el sector fotovoltaico
colombiano, en cuanto a las ventas de equipos solares se refiere
(cada empresa maneja distintas unidades de negocio o lineas
de productos).

Realizando una investigacién de fuentes secundarias en el Sis-
tema de Informacién Eléctrico Colombiano, se descubre, que la
entidad estatal tiene segmentado el mercado nacional energético
en categorias acordes a la idea central de este plan de marke-
ting, como es el segmento de no residenciales. La informacién
encontrada, reconfirma que la compariia Electricaribe S.A. ESP,
es lider también en organizaciones y empresas en general (no
residenciales).

El entorno de la industria muestra que a nivel de los paises de-
sarrollados el crecimiento es constante, y en el caso latinoame-
ricano, aun no se logran ver esas cifras positivas de crecimiento,
como es el caso de Colombia, cuyo mercado ronda los 300 KW
vendidos en la actualidad. Las leyes se estan dando poco a poco
para estimular la inversién (ej. Ley 697 de 2001), y el sector
energético en general crece, lo que indica que las oportunidades
se pueden dar para toda industria que trabaja con generacién o
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comercializacién de energia. Esta dindmica de crecimiento en el
PIB del sector energético, jalona las importaciones de equipos
eléctricos, razén totalmente légica por la escasez de desarrollo
tecnoldgico con la que cuenta nuestro pais. Otro detalle intere-
sante en el entorno es el creciente interés de todos los distintos
consumidores por el uso de tecnologias y servicios cada vez mas
amigables al ambiente.

Para este estudio se dividi6 al mercado fotovoltaico en dos: el
mercado tradicional con un peso de 300 KW, con un valor eco-
némico aproximado de cuatro mil seiscientos millones de pesos
($4.600.000.000), y representado en los clientes tradicionales:
telecomunicaciones, empresas de ambientes explosivos, el es-
tado, el campo; por otro lado, esta el mercado de electrificacién
urbana, objetivo primordial de este plan, compuesto por mas
de 41.000 empresas en los tres distritos, del cual se pretende
obtener una pequeiia porcién de mercado, pero grande para una
compania del sector fotovoltaico, y que puede llegar a impactar
a la competencia, puesto que no se hace en Colombia un fuerte
mercadeo para la electrificacién urbana fotovoltaica. Esa peque-
fia porcién de mercado puede llegar a generar mas de seis mil
millones de pesos en ventas en 5 afios. Ese mercado potencial
estd segmentado asi: 1) empresas comerciales y de servicios
2) centros asistenciales y publicos, y 3) empresas industriales
responsables ambientalmente.

El marketing mix se plane6 basado en un diagnostico de lo que
hay hace la industria fotovoltaica colombiana en el mercado
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tradicional, realizando los correspondientes cambios para el
mercado de electrificacién urbana. Se fortalece la parte comer-
cial, quizas, el drea deficitaria y clave para el éxito en el nuevo
mercado. Se insiste mucho en la necesidad de vender soluciones
y experiencias, mds que en sistemas de energia. El mayor cambio
estd en la variable comunicacién. El planteamiento hecho para
la variable comunicacién no lo maneja ninguna otra empresa
fotovoltaica en el pais, y generdndose una oportunidad que se
aprovecha del desconocimiento que muchos empresarios en
Colombia, en especial, enla regién de accién de este plan, tienen
sobre la energia solar fotovoltaica.

Con base en el analisis DOFA, se plantean 5 estrategias a seguir:
1) Crear experiencias Unicas en cada empresa (no se venden pro-
ductos, se ofrecen soluciones), 2) Fomentar la “Solar friend”, la
red de empresas amigas y promotoras de la solar fotovoltaica; 3)
Promocién intensiva de sistemas de emergencia; 4) Optimizacién
de lalogistica comercial y 5) Retador en el mercado tradicional.
Estas estrategias generan un total de 17 tacticas a ejecutar durante
5 aflos, con sus correspondientes contingencias y controles, muy
viables que ocurran, para los cuales, quienes ejecuten este plan
deberan estar totalmente preparados.

Ejecutar este plan tiene un costo para el primer afio de $35.521.200,
equivalente al 18,4% del presupuesto total del drea comercial
propuesta, descendiendo gradualmente hastallegaraun 11% en
el quinto afio. Durante los cinco afios, el costo de las estrategias
no superan el 4% de los ingresos proyectados.
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