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CAPITULO 1
INTRODUCCION
1.1.Planteamiento del problema

Los kioscos solares son estructuras o estaciones de carga al aire libre que utilizan
tecnologia solar fotovoltaica y materiales de alta calidad para generar energia limpia y
fiable a grandes volimenes de usuarios que necesitan recargar sus dispositivos moéviles
donde no hay infraestructura eléctrica (Guerra, 2017). Estas estructuras pueden tomar
diferentes formas que incluyen mobiliario urbano y son una realidad en paises como
Estados Unidos, Chile, Colombia y Serbia por mencionar algunos (Ortega, 2014), sin
embargo, en México no existe una empresa consolidada que ofrezca acercar la tecnologia
de manera sustentable y accesible, por lo que Vumen® detectd esa oportunidad y decidio

desarrollarlos en Puebla y comercializarlos de manera local y en el resto del pais.

El mayor reto que esta enfrentando esta empresa conformada por dos
emprendedores poblanos, es que no existe una planeacion estratégica a seguir que esté
definida desde las areas de produccion, comercializacion y marketing; a pesar de la gran
aceptacioén que tiene el producto a quienes se ha presentado incluyendo instituciones
publicas y privadas por lo que, desde el enfoque de marketing se requiere establecer un plan
que permita adaptarse a los cambios y ser fluido con cimientos estables (Larry y Sergey,
citado por Schmindt, E. y Rosenberg, J. 2016). De hecho, se trata de un producto nuevo que
aun no tiene asegurados a sus clientes y se desconoce el alcance que tendra en cuanto a

penetracion de mercado, la figura 1 presenta dos imagenes del producto.

Figura 1. Prototipo de Kioscos Solares

Fuente: Connectable
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1.2 Justificacion

Debido a la gran competencia en el mercado y el rapido crecimiento de Vumen®, se tiene
la necesidad de desarrollar un plan de marketing que aporte estrategias para el desarrollo y
lanzamiento de los kioscos solares de manera ordenada para eficientar recursos y asimismo
establecer los canales Optimos para introducirlos en el mercado, también es importante

identificar la mejor estrategia de comunicacion y posicionamiento.

Estas acciones en conjunto contribuirdn a la planeacion de toda la empresa teniendo
claridad en los procedimientos y en las metas a alcanzar para lograr aumentar la

participacion en el mercado y en algiin momento escalar su modelo de negocio.

1.3.0bjetivos

1.3.1. General

Elaborar un plan de marketing para Vumen®, especificamente para los “Kioscos Solares” y

asi poder responder a los retos del mercado de manera objetiva y ordenada.

1.3.2. Especificos
- Realizar un anélisis de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
(FODA) de los kioscos solares que se ubicaran en lugares mas turisticos de la
ciudad de Puebla.
- Proponer estrategias que involucren todos los elementos de la mezcla de
marketing.
- Proponer la sistematizacién de procesos de marketing para reducir el indice de
error y hacer eficientes los recursos del afio 2018.
- Proponer un proceso de comercializacion que permita planificar, fijar precios,

promover Yy distribuir los kioscos para incrementar las ventas para el afio 2018.

12



1.4 Alcances y limitaciones
1.4.1. Alcances

o El plan de marketing comercial que se propone para el afio 2018, tiene como
alcance los lugares mas turisticos de la Ciudad de Puebla.

e La investigacion de campo se realizard entre el 15 octubre y 20 de noviembre de
2017.

1.4.2. Limitaciones

o Se desarrollara un muestreo no probabilistico y levantada por conveniencia, ya que
la muestra no serd homogenea porgue tiene diferentes caracteristicas en cuanto a
sexo, edad, NSE y ubicacion geografica ya que muchos de los visitantes son

provenientes de otros estados de la Republica Mexicana o incluso de otros paises.

o EI plan de marketing propuesto cubrira los meses de enero a diciembre del afio
2018.

13



CAPITULO 11
MARCO TEORICO

El presente capitulo contiene definiciones de los conceptos que seran empleados en el
desarrollo de este proyecto de investigacion, con el objetivo de conceptualizar temas
referentes a planeacion estratégica, plan de marketing y comercializacion aplicados al uso
de energias sostenibles ahondando en la energia solar en los kioscos solares, siendo éstos

ultimos, el producto en estudio.

En un entorno tan cambiante y acelerado como en el que vivimos, las empresas que
hacen aplicaciones de energia solar como negocio, necesitan realizar una continua
evaluacion de su entorno para responder de forma planeada y eficiente a los nuevos retos,
por lo que un plan de marketing resulta una herramienta Gtil en el desempefio y orientacion

de la empresa a 1 afio y en su planeacion estratégica a 5 afios.
2.1 Planeacion estratégica

De acuerdo a Rodriguez (2001), la planeacién estratégica suele hacerse a largo plazo y la
direccion ejecutiva normalmente toma las decisiones ya que busca desarrollar o lograr un
crecimiento total o parcial de la empresa, en temas de recursos humanos, materiales de la

empresa, finanzas y participacion de mercado.

Por su parte Hoyos (2013) en su libro Plan de marketing: Disefio, implementacién y
control, dice que la planeacion estratégica estd relacionada con la manera en que los

recursos de una organizacién se ajustan.

Otra definicién sefiala que la planeacion es un proceso que determina el lugar en el
que se encuentra una compafiia, cuales son sus metas y qué debe hacer para cumplirlas.
Respecto al término estratégico, se considera que compromete recursos importantes, tiene
efectos a largo plazo y conecta a la organizacion con su entorno (Saavedra, Castro,
Restrepo y Rojas, 2006). Finalmente Ambrosio (2000) expresa que “existen tres niveles
fundamentales de planeacion: el estratégico, el tactico y el operacional”. (p. 6)
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2.2 Niveles de planeacion

A continuacion se muestra una figura referente a los niveles de planeacién, sus alcances y

una breve descripcion de ellos.

HENEEWHI - Plan estratégico
. Estratégica JREEICIIES

HENEEW ]I - Plan de marketing
Tactica |REFELY

HENEEW ]I - Plan promocional
operacinal  [RRUEIEEREGS

Figura 2.1 Los tres niveles de planeacién.

Fuente: Elaboracién propia basado en el modelo de Ambrosio, 2000. Contiene los 3
niveles de planeacién, estos son: Planeacion estratégica, Planeacién tactica y Planeacion

operacional.

El nivel de planeacion estratégica se define como la seleccion de los objetivos méas
importantes de la empresa, las estrategias que seran empleadas para cumplirlos y la

determinacion de las fuentes de recursos.

El departamento de planeacion tactica “se preocupa de la interpretaciéon de la
planeacion estratégica acercandola méas a la realidad del mercado por medio de planes

especificos para cada departamento o division llamados: planes tacticos” (Ambrosio, 2000,

p. 9).

Por su parte la planeacion operacional es a corto plazo. “se genera a partir de la
planeacion tactica, la cual como ya vimos, se origina a su vez, en la planeacion estratégica.
La planeacion operacional se materializa en planes operacionales, como procedimientos,

presupuestos, programas y reglamentos” (Ambrosio, 2000, p. 10).

Ambrosio (2000) propone un plan estratégico de 10 elementos, mismos que se ven

representados en la Figura 2.2, dentro de los elementos destacan:

15



10.

Definicion del negocio: es la primera etapa de la planeacion en donde se
establecen las intenciones del negocio, el sector del mercado en el que se
encuentra la empresa, los productos que se ofrecen y las necesidades a atender
de los clientes.

Anélisis externo: se estudian factores externos ambientales, culturales, sociales,
econodmicos, tecnoldgicos, competencias y mercados entre otros para detectar
amenazas y oportunidades.

Analisis interno: pretende ampliar los conocimientos de la empresa, su
situacion actual frente a la competencia para descubrir sus fortalezas y
debilidades.

Escenario: consiste en tomar en cuenta las circunstancias que influyen en la
empresa para pensar a futuro.

Valores éticos: en esta fase se establecen los principios que rigen las
actividades de la empresa.

Mision: es el propdsito o razon de ser de una empresa tomando en cuenta las
expectativas de sus stakeholders y de la sociedad con la que interactda,
asimismo sefiala donde y como la empresa obtiene sus ganancias.

Vision: marca hacia donde se dirige la empresa, cuél serd su futuro con ayuda
de la determinacion de elementos que contribuiran a su desempefio.

Objetivos: son los resultados que pretende alcanzar una empresa en un periodo
de tiempo determinado, tomando en cuenta los recursos de los que se dispone.
Estrategias: son las acciones que la empresa realiza para alcanzar los objetivos
que se ha planteado.

Metas: ya que se han establecido los objetivos y las estrategias, se encaminan
las acciones para alcanzarlas asi como los tiempos, personas y equipos que las

llevaran a cabo.
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Angdlisis

interno

Definicién ! Valores
del Escenarias ™ s

problema Objetivos

Anglisis
externo

Estrategias

Metas

Figura 2.2 Modelo del plan estratégico

Fuente: Elaboracion propia basado en el modelo de Ambrosio, 2000. Inicia con la definicién del
problema para posteriormente hacer un andlisis interno y externo, a partir de los resultados
obtenidos se puede plantear el escenario de la empresa para construir los valores éticos que la
regira entre los que se encuentran la vision, mision, objetivos, estrategias y metas.

2.3 Plan de marketing

Tener claridad en los procesos, enfoque y disciplina son los puntos a considerar que

menciona Hoyos (2013) para hacer una buena planeacion, refiriéndose especificamente al

plan de marketing, considera que éste es una herramienta que ayudard a la empresa a

consolidar su proceso comercial a traves de propasitos claros.

Partiendo de la propuesta de Kotler (1996) el término de plan de marketing se

define como:

El plan de mercadotecnia es un instrumento central para dirigir y
coordinar el esfuerzo de mercadotecnia. Consiste en analizar las
oportunidades de mercadotecnia, investigar y seleccionar los mercados
meta, disefiar las estrategias de mercadotecnia, planear los programas de
mercadotecnia, asi como organizar, instrumentar y controlar el esfuerzo

de mercadotecnia. (p. 94)
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De acuerdo con Ambrosio (2000, p.13) “plan de marketing es el punto mas alto del
proceso de decisién de aprovechar una oportunidad ofrecida por el mercado. Congrega
todas las actividades empresariales dirigidas hacia la comercializacion de un producto para

atender las necesidades especificas de los consumidores”.

Ambrosio (2000) propone un plan de marketing conformado por 4 partes y 13

secciones, mismo que se muestra en la figura 2.3.

Marketing Accidn y |
Marketing (=1 Tictico L 4 Control
Estratégico
Resultados
Financieros
Andlisis de
equilibrio

Consumidor Producto

Punto de

Mercado Venta

Objetivos

Aspectos

Promocién
legales

Programacidn

Posicionamiento

Figura 2.3 Modelo de plan de marketing

Fuente: Elaboracion propia basado en el modelo de Ambrosio, 2000. Consta de 4
partes que son: Oportunidad, Marketing estratégico, Marketing tactico, Accién y
control

Para explicar el modelo a continuacién se definen los conceptos involucrados en el
mismo.

1. Oportunidad: “El término oportunidad se deriva del latin opportunus, que significa
conveniente o adecuado” (Ambrosio, 2000, p. 35). La oportunidad estd compuesta por la
situacion y los objetivos que indican lo que esta sucediendo, explican para qué sirve el plan,
contextualiza a la empresa, los roles y objetivos de los profesionales en la empresa. Al
mismo tiempo integran el plan de marketing con el plan estratégico de la empresa. Dentro
de este destacan la situacion y los objetivos.
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a. Situacion. La situacion tiene tres funciones principales, entre las que se encuentran:

1. Explicar el lugar donde se encuentra la empresa frente a sus mercados estratégicos,
areas de interés y la relacion con sus competidores.

2. Mostrar los resultados generales del producto o servicio que ofrece la empresa.

3. Resaltar la importancia que tienen los productos o servicios en la empresa acorde a

la misidn y vision de la empresa.

b. Objetivos. Aunque las metas son parte de un objetivo, no es lo mismo, los objetivos son
cosas 0 acciones que se pretenden lograr en un tiempo determinado. Los objetivos de
marketing también son medidos y evaluados como parte del éxito o fracaso de una empresa

y retroalimentan el proceso de planeacion de marketing (Ambrosio, 2000).

2. Marketing estratégico: esta segunda etapa estd compuesta por el consumidor, mercado,
aspectos legales y posicionamiento. En este punto se hace una segmentacion en la que se
establece quienes son los consumidores y mercado que se atendera, se establece como se
llevara a cabo el posicionamiento del producto o servicio y se analizan aspectos legales
para evitar violar la ley, tener problemas o complicaciones posteriores. En esta etapa es
necesario que se realice un buen analisis de la informacion para poder proporcionar lo
necesario al departamento que se encuentra encargado del marketing tactico. Los elementos

que conforman el marketing estratégico son (Ambrosio, 2000):

a. Consumidor. El consumidor es el punto medular del marketing por lo que se debe tener

una orientacion hacia él, asi que es necesario establecer:

e Perfil del consumidor: si es una persona u organizacion, perfil cultural, perfil
social, perfil personal, perfil psicolégico.

e Deseos y necesidades: nos ayuda a ofrecerles productos que lo satisfagan en ambas
dimensiones o en alguna en particular y al mismo tiempo permite a la empresa
establecer mayor empatia con ellos respecto a la competencia.

e Habitos de uso y actitudes: consiste en conocer como, cuando y donde prefiere usar

y adquirir el producto.
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e Papel que juega en la compra: permite conocer a quien dirigir la comunicacion y

campafas dependiendo si es la persona que decide durante la compra, es

influenciador, si es quien lo compra o quien lo usa.

Todos estos elementos llevaran a comprension total de quién es el consumidor al que

se dirigiran los esfuerzos.

b. Mercado.

compradores
necesidad o

intercambio”

Kotler y Armstrong (1996) definen al mercado como “el conjunto de
reales y potenciales de un producto. Estos compradores comparten una

un deseo particular que puede satisfacer mediante una relacion de

. (p. 10). Los autores consideran que deben analizarse aspectos como:

Tamafio del mercado: en términos de volumen fisico de ventas y su
evolucion en el tiempo.

Nivel de demanda: tiene que ver con la etapa en la que se encuentra el
producto: introduccion, crecimiento, madurez o declive y su demanda.
Estacionalidad: son las épocas del afio en las que se vende mas el producto.
Competidores: hay que conocer quiénes son directos o indirectos, los méas
fuertes y qué participacion de mercado poseen.

Posicion de la organizacién: el lugar donde se encuentra la empresa y a
donde quiere llegar.

Segmentacién de mercado: es la evaluacion de los diferentes mercados
existentes, los emergentes, su tamafio o valor en el territorio para establecer

a quién dirigir las estrategias.

c. Aspectos legales. Se refiere a los requisitos legales que son indispensables para elaborar

y comercializar los productos, asi como la fijacion de precios y comunicacion, de acuerdo a

las normas gubernamentales involucradas y los derechos de los consumidores.

d. Posicionamiento. El posicionamiento es el lugar que ocupa la marca en la mente de los

consumidores respecto de sus competidores ya sea por sus (Ambrosio, 2000):

Atributos: caracteristicas que destacan de los productos.
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¢ Beneficio: por las ventajas que ofrece el producto a los consumidores.

e Calidad o precio: los consumidores son quienes deciden si esta relacion
corresponde Y si estan dispuesto a pagarlo.

e Competidor: este posicionamiento se hace respecto a la competencia que

tiene dentro de su categoria de producto.

3. Marketing tactico: de acuerdo con Ambrosio (2000) se requiere de un sistema de
informacidn de marketing (SIM) conformado por personas, equipos Yy procedimientos de la

planeacion de marketing como se muestra en la siguiente figura.

SISTEMA DE INFORMACION DE

Evaluacién MARKETING

necesidades

GERENCIA DE especificas
MARKETING de

informacion

Informacién
de marketing

Registros
internos

ambiente

P|-EI'IE_BCI1{JI'I externo
Organizacion
Distribucidn

Direccidn
Control

de
informacidn
orientada a

Andlisis y
almacenamiento
de informacidn

Investigacién
de mercados

Micro
ambiente
externo

las
decisiones

4CQuién y por 20ué
fgué necesita informacién y
informacién? | cémo se utiliza?

obtiene
informacién?

¢Cédmo se produce la
informacién?

Figura 2.4 Sistema de Informacion de marketing

Fuente: Elaboracion propia, basado en el modelo de Kotler 2000. EI SIM esta conformado
por la Gerencia de marketing quien eval(a y distribuye la informacion para que se haga un
cruce entre los registros internos, la investigacion de mercados, el anélisis y
almacenamiento de la informacion y la informacion de marketing con la que se cuenta con
la intencion de conocer perfectamente el ambiente del mercado.
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Dentro de esta etapa de Marketing Tactico se encuentran:

a. Producto: “Un producto es un bien material (tangible) o inmaterial (intangible) ofrecido

a un mercado, que busca la satisfaccion de un deseo o necesidad” (Ambrosio, 2000, p.52).

Con tangible se refiere a bienes materiales durables y no durables. Los intangibles son

bienes inmateriales como los servicios, personas, lugares, organizaciones.

Stanton, Etzel y Walker (1996) definen el producto como "un conjunto de atributos

tangibles e intangibles que abarcan empaque, color, precio, calidad y marca, mas los

servicios y la reputacion del vendedor; el producto puede ser un bien, un servicio, un lugar,

una persona o una idea" (p. 248).

Los productos por su uso también se pueden clasificar como de consumo los cuales

estan destinados a satisfacer las necesidades del consumidor final o industriales que son

los que se utilizan para la elaboracién de otros productos. Los principales elementos

tacticos del producto dentro del plan son (Ambrosio, 2000):

Desarrollo del producto o servicio: cuando ya existe el producto es
conveniente realizar un brief que explique las razones por las que se cred
y a quién va dirigido.

Ciclo de vida del producto o servicio: es el punto del ciclo de vida en el
que se encuentra el producto para poder establecer la estrategia a seguir.
Caracteristicas: son los beneficios que ofrece cada producto dentro de la
empresa y frente a la competencia.

Calidad: es el desempefio de los productos o servicios con relacion a la
competencia.

Garantias del servicio: tipos de garantia que se brinda en caso de que asi
sea.

Formas de uso y cuidados: si existen advertencias para el uso del
producto.

Desarrollo de producto o servicio y las investigaciones previstas: es muy
conveniente realizar investigaciones previas al desarrollo de productos

para reducir el riesgo de que éstos fallen.
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e Lista de verificacion de produccion y logistica: la logistica en cuanto a
recursos humanos, recursos materiales y recursos intelectuales es
necesaria para poder saber si se tiene la capacidad de produccion o si hay

nuevos requerimientos.

b. Punto de venta: “Son los espacios fisicos en donde se encuentran disponibles los
productos para los consumidores y esta directamente relacionado con los canales de
distribucion y la logistica del mercado” (Ambrosio, 2000, p. 56). Dentro de las
variables que componen el punto de venta se encuentran (Ambrosio, 2000):

e Canales de distribucion: pueden ser directos e indirectos e involucra la logistica y los
canales disponibles.

e Existencias: es el nimero real de productos que se encuentran almacenados y como
esta controlados.

e Almacenaje: tiene que ver con el lugar en el que se encuentran los productos y las
caracteristicas del mismo, es decir, si es seguro y adecuado para las necesidades gque se
tienen.

e Pronosticos de venta: a partir de la informacion proporcionada por finanzas, el
departamento de marketing estratégico y tactico, se hard la elaboracion de una

prevision de ventas.

c. Promocion: La promocion es entendida como la combinacién de los diferentes tipos de
comunicacion en términos de marketing involucrando la publicidad, relaciones publicas,
promocion de ventas, ventas personales y marketing directo para llegar a los objetivos de
marketing establecidos por la empresa (Kotler y Armstrong, 1996). De acuerdo a Kotler
(1996) la mezcla de promocion contiene ciertas herramientas que se describen a

continuacion brevemente:

e Publicidad: cualquier tipo de comunicacién no personal de facil difusién que comunica
temas de diversa indole con la intencion de persuadir, informar o recordar.
e Venta personal: es la que se lleva a cabo cuando un vendedor tiene contacto directo con

el cliente, en esta interaccion se busca generar lazos duraderos.

23



e Promocion de ventas: son incentivos que ayudan a aumentar las ventas a través de
regalos, muestras, descuentos, premios, bonificaciones por mencionar algunas.

e Relaciones Publicas: Son la formacion de relaciones duraderas y cercanas con los
clientes internos y externos a la empresa.

e Mercadeo Directo: se da cuando a través de herramientas de comunicacion como
teléfono, mailing y ahora las digitales, se entabla una comunicacion directa e inmediata
con el cliente.

e Merchandasing: son las actividades que ayudan a incrementar la rentabilidad en los
puntos de venta, a partir de modificar la conducta de compra de los consumidores.

e Propaganda: normalmente se hace propaganda en medios masivos y la empresa que
busca el beneficio no es quien la paga, es una forma impersonal de animar o influir en

la opinidn o actitud de un grupo hacia la empresa.

d. Precio: La American Marketing Asociation (2017, parr. 219) define el precio como “la
proporcion formal que indica las cantidades de bienes de dinero o servicios necesarios para
adquirir una cantidad dada de bienes o servicios”. Otros autores (Bonta y Farber, 1994)
indican que el precio estd directamente relacionado con la imagen que percibe el
consumidor de un producto y dependiendo de ello sera el precio que estaran dispuestos a
pagar. Para Armstrong (2003, p.156) "es la cantidad de dinero que se cobra por un producto
0 servicio. En términos amplios, el precio es la suma de valores que los consumidores dan a

cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio™.

En economia el precio se define como “la expresion en dinero del valor de un bien,
servicio o mercancia” (Gémez y Hernandez, 1995, pag. 22). En este campo existen diversas

clases de precios, entre ellos:

a) Precio de equilibrio: Es el precio al cual los consumidores desean compran la cantidad

que los oferentes estan dispuestos a vender (cantidad de equilibrio).

b) Precios maximos. Son los precios que las autoridades fijan por debajo del precio de
equilibrio.
c) Precio minimo. Es un precio que se fija artificialmente por encima del precio de

equilibrio de un mercando.
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4. Accion y Control. El ultimo paso en este modelo de plan de marketing es la Accién y
Control en la que se revisan los resultados financieros, analisis de equilibrio vy

programacion.

a. Resultados financieros. Informa sobre la situacion financiera de la empresa, si esta
presentando ganancias o pérdidas y a qué se debe esa situacién, involucra directamente al
producto ya sea en ventas por unidad o por precio unitario. Normalmente se establecen
proyecciones financieras en donde se calculan las utilidades, los requerimientos financieros
y los posibles activos a 12 meses con la intencion de poder decidir si es conveniente hacer
inversiones a largo plazo o si la idea de negocio es factible, en esta etapa se precisa el nivel
de rentabilidad posible a obtener y las inversiones requeridas para el inicio del negocio

(Longenecker, Moore y Petty, 2001).

En el caso especifico de los kioscos solares como son un producto nuevo, se realizd
una proyeccion financiera para escenificar una realidad posible y ver en numeros el futuro
de esta unidad de negocios, partiendo de supuestos que la sustentan de acuerdo a

informacion obtenida por (Ortiz, 2015) como lo son:

= Tendencias: Es el comportamiento que se sospecha que va a presentarse en el
futuro. Asimismo se puede utilizar informacién del mercado, reportes financieros de

sitios webs especializados que vislumbran lo que viene a futuro.
= Tiempo: Es el rango de tiempo sobre el cual se desarrollaran las actividades futuras.

Siguiendo con la premisa de que es una unidad de negocio nueva que se va a
introducir en la ciudad de Puebla, es conveniente hablar de creacién de valor. Bonmati
(2011) define que la creacidn de valor se logra cuando la “utilidad o riqueza que genera el
negocio es lo suficientemente grande para cubrir el costo de todas las fuentes de
financiamiento de los recursos invertidos en él” esto se fundamenta en aportaciones de
Porter donde describe el desarrollo de actividades dentro de una empresa que generan valor
al cliente final. Desde entonces la generacion de valor es una poderosa herramienta de

analisis para la planificacién estratégica inicial de un negocio.
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Longenecker et al., (2001) argumentan que para hacer inversiones a futuro que

agreguen valor a la empresa y tener un adecuado presupuesto de capital se deben tomar en

cuenta algunas cuestiones como:

Estudios y mejoras adicionales a la hora de desarrollar e introducir un producto.
Actualizacién de maquinaria y equipo necesario para el buen funcionamiento de la
empresa.

Llegar a nuevos territorios para aumentar las ventas y la presencia de marca.
Contratacion de vendedores que cubran los nuevos territorios e intensifiquen las
ventas.

De ser necesario, la construccion de nuevos edificios.

Lo anteriormente mencionado se debe tomar en cuenta desde la planeacién inicial

para que con el paso de los afios se tenga una direccién hacia la cual caminar.

Una vez que se ha desarrollado el plan de presupuesto de capital es necesario

evaluarlo para conocer la relacion entre las inversiones y los beneficios futuros esperados,

para ellos existen 5 técnicas que se describe a continuacion. Ambos métodos brindan

informacidn respecto al lapso de tiempo durante el que la inversion estard implicada en un

proyecto.

Periodo de recuperacion: es el tiempo estimado en el que se recuperara la inversion
inicial y sirve como indicador del grado de riesgo del proyecto.

Periodo de recuperacion descontado: este periodo es similar al periodo de
recuperacion, la diferencia estriba en que los flujos de efectivo se descuentan a
través del costo de capital del proyecto. Es el tiempo que se requiere para recuperar
la inversién inicial a partir de los flujos netos de efectivo descontados.

Valor presente neto (VPN): de acuerdo a Campos (2003) el valor presente neto se
basa en técnicas de flujo efectivo en donde primero se encuentra el VP de los flujos
de efectivo, implica flujos de entrada y de salida sin incluir el costo capital del
proyecto, es decir, se suman los flujos de efectivo y se le resta la inversion total del

proyecto. Un aspecto interesante de esta técnica radica en que si el VPN es mayor a
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6 sera igual a 0 por lo que el proyecto se aceptara, por otro lado si existen dos
proyectos, aquel VPN que sea el mas alto es el que se aceptara.

e Tasa interna de rendimiento (TIR): Se define como aquella tasa de descuento que
iguala el valor presente de los flujos de entrada de efectivo, con el valor presente de
sus costos esperados: PV (flujos de entrada) = PV (Costo de Inversion) (Campos,
2003).

e TIR modificada: tasa de descuento que hace que el valor presente del valor terminal
sea igual al valor presente de los costos. El valor terminal “se refiere al valor futuro
de los flujos de entrada, por lo que la TIR modificada supone que los flujos de
efectivo se reinvierten al costo de capital, dado que la reinversion al costo de capital

es generalmente mas correcta” (Campos, 2003, p.26).

Por lo anterior, podemos concluir que los estados de resultado con sus respectivos
flujos de efectivo son vitales en las decisiones para evaluar la rentabilidad y validez de un

proyecto.

b. Analisis de equilibrio. EI concepto clave en esta etapa es el punto de equilibrio que de
acuerdo a Longenecker et al. (2001) la cantidad vendida a la cual los costos totales y los
gastos son iguales a los ingresos por ventas totales, al mismo tiempo consiste en encontrar
la cantidad en volumen que se necesita vender para estar en equilibrio y no tener pérdidas

ni ganancias.

El analisis del punto de equilibrio es muy valioso porque ayuda a las empresas a fijar el
precio del producto a ofertar aunque hay otros aspectos adicionales que se deben
considerar, también ayuda a pronosticar las ventas que requiere la empresa para cubrir sus
gastos y obtener ganancias. Es asi como Hagens (2012) explica que un buen prondsticos de
ventas muestra el nimero de unidades que se necesitan vender para cubrir todos los costos
y este serd el punto de partida desde el cual un aumento en las ventas produce una ganancia

y una reduccion en las ventas, genera una pérdida.

c. Programacién. Es la etapa final en este modelo de plan de marketing y consiste en tener
bien organizadas todas las acciones a realizar con sus respectivas fechas y responsables que
Ilevarén a cabo las tareas o las supervisaran. En esta etapa también es necesario contemplar

los recursos con los que se cuentan para realizar la programacion de la manera mas honesta

27



y certera posible. Existen diferentes herramientas para llevar a cabo la programacion,

algunas de ellas son:

e Cronogramas: es el esbozo de los tiempos establecidos para llevar a cabo las
actividades, se puede hacer por dias, semanas, meses 0 etapas. Lo importantes es
establecer una fecha de inicio y una de fin (Longenecker et al., 2001).

e Cuadro de programacion: este cuadro permite ver de un solo vistazo todas las
actividades que se realizaran a lo largo del dia, es méas especifico porque los
rangos de tiempo se establecen en minutos y horas (Longenecker et al., 2001).

e Barreras red PERT / CPM: este método se utiliza en la administracion de
proyectos y se establecen cuales son las actividades que son “criticas” e
indispensables a realizar en la fecha estipulada y cuéales pueden ser movibles o
se tiene mayor tiempo para resolver en caso de no poder cumplir el plan al

100%, asi se establecen prioridades (Montafio, 1972).

2.4. Comercializacion y consumidores socialmente responsables

2.4.1 Comercializacién

Se refiere a las actividades que facilitan la venta de determinado producto o servicio,

para que la comercializacion sea exitosa es vital identificar correctamente al mercado meta.

La comercializacion se encarga de aquello que los clientes desean a través de (Ucha, 2009):

El estudio de las necesidades del consumidor.

La estimacion del nimero de personas que adquiriran el producto.

El anélisis de la competencia.

La medicion de la duracién y alcance que tendra el producto.

Conocer el lugar y momento en el que compraran.

El precio que estaran dispuestos a pagar los consumidores

Eleccion de la promocion més indicada para dar a conocer y promover el producto

en cuestion.
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Por su parte Avila (2003) sostiene que la comercializacion es una de las etapas finales
de la planeacion que llevara el producto al mercado, en esta fase se inician actividades

como:

e Pedido de equipo y materiales de produccion.

e Se inicia la produccion.

e Se abastecen los inventarios.

e Se embarca el producto a su destino local, nacional o internacional.
e Secapacita a los vendedores.

e Seanuncia el nuevo producto a los negocios o consumidores potenciales.
2.4.2 Consumidores

Dada su relevancia, nuevamente se aborda el tema de los consumidores porque son los
actores que principalmente decidirdn cdmo sera el proceso de transaccion y relacion, si
encuentran valor en marca para establecer lazos y si se sienten satisfechos con el producto o

la empresa sin importar el tamafio de ésta.

Los consumidores se enfrentan diariamente a una gran variedad de productos y marcas
para satisfacer un gusto o necesidad, por lo que hacen elecciones de compra en base a sus
percepciones acerca del producto y a los atributos que este ofrece. Las empresas reconocen
que deben hacer algo mas alla que sélo un buen producto por lo muchas veces en este punto
pueden recurrir a practicas engafiosas sin pensar en que los consumidores ahora son mas

susceptibles de investigar y saber la verdad de sus productos.

Estévez (2015) en su articulo Responsabilidad Social Empresarial y el consumo
responsable comenta que en su amplia trayectoria investigando y escribiendo para el blog
“eco inteligencia” ha detectado que 10s consumidores estan cambiando sus conductas de
compra y se estan volviendo cada dia mas responsables con lo que consumen y con el
impacto que estos productos pueden causar en el medio ambiente, por lo que Fernandez
(2005) afirma que las acciones desarrolladas por las organizaciones pueden merecer una
consideracion especial en la relacion establecida con los consumidores, por lo que es

necesario conocer las aptitudes adoptadas por la organizacion respecto de su
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responsabilidad social y que ésta genere algun interés que provogue una reaccion positiva

en su comportamiento.

Las empresas y especificamente los mercadologos deben aprovechar esta situacion para
tener una ventaja competitiva, para posicionar sus marcas y para lograr una mayor
participacién de mercado que se vea reflejada en sus ventas. Al mismo tiempo seria
conveniente promover causas sociales y fomentar la lucha contra los males que aquejan a la

sociedad de buena voluntad.
2.4.2.1 Consumidores socialmente responsables

Un consumidor socialmente responsable es para Webster (1975) “aquel que tiene en cuenta
las consecuencias publicas de su consumo privado o que intenta utilizar su poder de compra

para provocar un cambio social”. (p. 188)

Antil (1984) lo define como: “Aquellos comportamientos y decisiones de compra
hechas por los consumidores que ponen en consideracion los problemas ambientales y de
los recursos y que estdn motivados no solo por el deseo de satisfacer las necesidades
personales, sino también por un interés ante las posibles consecuencias adversas y sus

efectos consecuentes”. (p. 20)
2.5. Marketing verde

Entre los temas sociales que ahora son de interés para los consumidores, el mercadeo verde
o marketing ambiental se encuentra en tendencia por la creciente concientizacion de la
fragilidad del medio ambiente y la necesidad de cuidar los recursos naturales como el aire
limpio, agua limpia, suelo no contaminado, energias renovables y ecosistemas que se

renuevan automéaticamente (Boscan y Boscén, 2012).

Segun la American Marketing Association (2014), el marketing verde se refiere a la
comercializacion de productos que presumen ser ambientalmente seguros para el medio
ambiente y para su publico meta. Este incluye diversas actividades, tales como reduccion
de residuos, cambios en el producto desde su desarrollo hasta su embalaje y modificaciones

en su mezcla de comunicacion.
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El segmento de consumidores preocupados por la proteccién del medio ambiente ha ido
en incremento, inicio en la década de los 70 y para los afios 90 se observé un enorme auge
en el tamafio de este segmento y sigue creciendo a un ritmo exponencial en la década del
2000; incluso existen empresas preocupadas por causas ambientales que han conformado el
llamado “movimiento verde” que disefia productos verdes para la proteccion y
conservacion del medio ambiente, en términos de marketing también se han utilizado estos
motivos ambientales para formar una variante llamada marketing verde (Schiffman y Lazar,
1997).

Drumwright (1994), Menon y Menon (1997), Baker y Sinkula (2005), De Ruyter y
Jong et al. (2009) y Grinstein y Nisan (2009) presentan el modelo de negocio triple-bottom
line que evalla de forma integral los resultados de las empresas en términos econémicos,
financieros, sociales y ambientales. EI marketing verde es un tema que preocupa cada dia
mas a las empresas y organizaciones de todo el mundo por lo que estan buscando la mejor

manera de adaptarse a las necesidades de los consumidores.

Asimismo el marketing verde puede representar para las empresas una ventaja
competitiva y estratégica importante, actualmente existen indices financieros como “indice
BOVESPA de Sostenibilidad Empresarial” y “Dow Jones Sustainability Index” que
influyen en el desempefio econémico de las empresas (Noguti, Campos, Rodriguez, Pulling
y Dias, 2008).

El tema de los productos verdes trae consigo dos cuestionamientos que expresan bien
Brio y Junquera (2001), el primero establece que los productos verdes normalmente suelen
tener precios mas elevados de los no ecoldgicos debido a que adopta medidas preventivas y
reparadoras para el medio ambiente, el excedente en el costo lo absorbe el consumidor

final.

El segundo cuestionamiento tiene que ver con que los consumidores ecologicos no lo
son por completo ya que no estan reduciendo el consumo de productos sino que estan
sustituyendo su consumo por productos menos nocivos para el medio ambiente. Ambos
cuestionamientos siguen vigentes porque hay autores que contra argumentan que es
necesario informar desde un principio que los productos ecoldgicos son mas caros por

naturaleza y a favor de una causa (Brio y Junquera, 2001).
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A pesar de los cuestionamientos antes mencionados, autores como Peixoto (2003) y
Raful y Juchem (2007) han estudiado a los consumidores que valoran los atributos de la
responsabilidad ambiental corporativa entre los que se encuentran: Promover una imagen
mas positiva, mas ecologica, mas socialmente correcta y mas sostenible de la empresa. De
no hacerlo asi, las empresas perderan su lugar y las que si lo hagan serdn mas reconocidas.
El marketing verde tiene una gran responsabilidad en la orientacion de las bases ecoldgicas.
Los principales objetivos de la comercializacion verde son reducir contaminantes, proteger
al medio ambiente, informar a los consumidores de los problemas ambientales, de la
gravedad de estos y educarlos o concientizarlos con base a principios ecologicos y algunas

acciones involucradas para hacerlo son (Monteiro, Giuliani, Cavazos y Kassouf, 2015):

e Mejora de las tecnologias.
e Orientacién hacia los consumidores que demandan productos no contaminantes.
e Reciclaje de los desechos y de paquetes.

e Investigacion para la implementacion de soluciones.

2.5.1. Mezcla del marketing verde

Esta mezcla se deriva de la mezcla de marketing tradicional formada por las 4 P’s
(producto, precio, plaza y promocion) aunque no son las Gnicas que figuran ya que depende
de cdmo la empresa la adapta de acuerdo a sus necesidades.

Respecto al marketing verde no existe mucha informacion que documente cémo
esta conformada, como funciona o como se ha adaptado la mezcla de marketing, sin
embargo, Polonsky y Rosenberg (2001) en sus estudios describen las caracteristicas de las
4P’s referentes al marketing verde, desde la perspectiva de diversos autores. La tabla 2.1.

explica las caracteristicas de la mezcla del marketing verde.
Tabla 2.1

Mezcla del marketing verde

Autor (afio) Producto Precio Distribucién Promocion

El atributo A medida queel Es posible Es fundamental

verde de un ciclodevidadel aprovechar el definir qué tipo
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producto es s6lo

producto verde

flujo que se

de mensaje se

una avanza  junto establece entre pretende
Queiros, caracteristica con una productores y transmitir, cuales
28;2:]”?;;833; diferenciadora estrategia consumidores, son las
cuando presenta adecuada de permitiendo limitaciones que
procesos de marketing reencaminar se presentan en
produccién verde, los productos Yy €S0S mensajes Yy
adecuados desde costos pueden embalajes ya comprender que
el punto de vista llegar a utilizados, los medios
ambiental. reducirse mas facilitando el utilizados en el
qgue los de los proceso de proceso de
competidores, reciclaje o el comunicaciéon no
lo que justifica tratamiento pueden ser
la préactica de un adecuado. ambientalmente
precio mas incompatibles
elevado. con las acciones
de la empresa.
Los productos EIl precio de los Los Debe abordar
deben productos profesionales de qué tipo de
identificar  las sostenibles debe marketing informacién
Kontic y preocupacion es tener un valor deben ambiental  debe
Biljeskovic ~ ambientales de agregado posicionar sus ser comunicaday
(2010) sus clientes y proporcional a productos en el como debe ser
adaptar Sus su valor, mercado local. comunicada.
productos para justificando su Esto se puede
satisfacer esas cobro. realizar
necesidades. segmentando a
un nicho de
mercado verde,
0 bien a un
publico mas
amplio.
El objetivo Es wun factor Se debe Se debe abordar
ambiental para crucial, ya que considerar la la relacion entre
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los productos la mayoria de gestiény la un producto con
De(szréplalr;de verdes consiste los integracion de el medio
en reducir el consumidores la cadena de ambiente y
consumo de son conscientes suministro promover un
recursos y de la oferta de para estilo de vida
contaminante s precios por desarrollar e verde, que
en el proceso de parte de sus implementar presente una
produccién, empresas practicas que imagen
ademas de competitivas y reduzcano corporativa
aumentar la que s6lo acepta impacten respetuosa con el
conservacion de pagar un precio minimamente medio ambiente.
los recursos mas alto en los en el medio
escasos. términos ambiente.
cuando
encuentran
algln valor
adicional en
productos y
servicios que no
ofrecen  otras
empresas.
Desarrollo  de Puede ser Puede ser Involucra la
disefios cuyas representado caracterizada publicidad,
tendencias estan como una con respecto a propaganda,
E:gh)??zsglyz) orientadas hacia mejora en el la gestion de sitios web 'y

el mercado con
peticiones  de
productos  con

atributos verdes.

desempefio del
producto, su
funcion, su
disefio, atractivo

visual, o gusto.

logistica, para
reducir las
emisiones

contaminante s
durante el
transporte en la
cadena de

suministro.

comerciales, para
mantener e
informar a la
audiencia meta
de la empresa
sobre las
caracteristicas

ecoldgicas de sus

productos.
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Rajeshkum ar
(2012)

Los procesos de

manufactura
deben ser
eficientes y

proporcionar

ahorro de
recursos. Deben
ser embalados
con materiales
de  naturaleza
reciclable y

certificados.

La mayoria de
los
consumidores
estan dispuestos
a pagar un

precio premium,

siempre y
cuando el
producto

entregue un
valor agregado

proporcional.

Las practicas de
distribucion
cambian en
relacion a la
distribucion del
producto
proponiendo
varios cambios
en los medios
de transporte, a
fin de que sea
seguro para el
medio

ambiente.

Estd vinculado a
la publicidad del
producto que
debe resaltar que
el producto y sus
componentes, no
dafian el medio

ambiente.

Fuente: elaboracion propia basada en el modelo de Monteiro et al., 2015.

De los autores de la tabla, para esta investigacion se destaca Deshpande (2011), ya

gue sostiene que con esta adaptacién de mezcla se pueden abordar temas como el uso de

proyectos de energias renovables y precisamente ese es el tema de estudio de este proyecto

de investigacion, de la forma tradicional no podria llevarse a cabo.

2.5.2. Propuesta de mezcla de marketing adaptada al marketing verde

Como se ha mencionado anteriormente el marketing verde tiene por objeto satisfacer las

necesidades de las personas e industrias causando un minimo impacto negativo en el medio

ambiente. En la postura de Polosky (1994) se mencionan dos tipos de negocios:

1. Para producir productos o servicios respetuosos con el medio ambiente.

2. Implica el desarrollo de actividades que estan relacionadas con la proteccion

ambiental.

Ante estas situaciones Monteiro et al. (2015) presentan una propuesta de la mezcla de

marketing verde.
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Tabla 2.2

Propuesta de mezcla de marketing verde

Elemento

Definicion

Producto verde

Responde a necesidades y requerimientos ambientales.
Una vez que las necesidades del cliente son consideradas
necesarias para mejorar y desarrollar nuevos productos,
ambientes méas seguros y saludables también son

importantes y deben ser considerados.

Precio verde

Se refiere al precio propuesto especificado a la luz de las
politicas de la empresa con respecto a las
consideraciones ambientales impuestas por las normas e
instrucciones de la empresa, 0 de sus iniciativas

ecoldgicas.

Plaza (Distribucion) verde

Se refiere a la distribucion de productos ecoldgicos que
son adecuados para los consumidores, en términos de
facilitar la entrega y garantizar procedimientos de
reciclaje, que se realizan dentro de las condiciones y

requisitos ambientales.

Promocion verde

Se refiere al suministro de informacidn real acerca de los
productos, de una manera que no perjudique los intereses

de los consumidores.

Fuente: Elaboracién propia basada en el modelo de Monteiro et al., 2015.
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CAPITULO 111
MARCO CONTEXTUAL

Este capitulo tiene por objetivo mostrar la situacion actual de México y el mundo en temas
de energia solar asi como su potencial y aprovechamiento, por lo que es necesario primero
conocer qué son las energias renovables. Asimismo se muestra la informacion general de la

empresa y su funcionamiento.
3.1.Energias renovables

La Agencia Internacional de la Energia (2015) las define como fuentes de energias limpias,
inagotables y crecientemente competitivas que a diferencia de los combustibles fésiles, no
producen gases de efecto invernadero que ocasionan el cambio climético, ni emisiones

contaminantes.

Este tipo de energia es derivada de procesos naturales ya sea luz solar, viento, agua, por
mencionar algunos y se repone de forma mas rapida comparada con lo que se consume.
Actualmente es evidente el crecimiento de energias limpias y es imprescindible su uso para
combatir el cambio climéatico o reducir los efectos negativos en el mundo. Los tipos de

energias renovables o limpias de acuerdo a la AIE (2015) son:

e Energia edlica: se obtiene del viento.

e Energia solar: se obtiene del sol y las principales tecnologias son la solar
fotovoltaica que se obtiene de la luz del sol y la solar térmica que se obtiene del
calor del sol.

e Energia hidraulica o hidroeléctrica: se obtiene de los rios y corrientes de agua
dulce.

e Biomasay biogas: se extrae de materia organica.

e Energia geotérmica: la energia calorifica contenida en el interior de la Tierra.

e Energia mareomotriz: se obtiene de las mareas.

e Energia undimotriz u olamotriz: la energia que se obtiene de las olas.
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La preocupacién por el cambio climatico y el impacto ambiental que se estd generando
ha llevado a que diferentes tratados, entre ellos el Acuerdo de Paris suscrito en la Cumbre
Mundial del Clima que se llevo a cabo en diciembre de 2015 en Paris, ponga especial
atencion en las energias renovables, las cuales estan recibiendo un importante respaldo y
para el afio 2020, entrard en vigor el acuerdo ante 200 paises que prometen reducir la
emision de 6 gases de efecto invernadero causante del calentamiento global en un
porcentaje aproximado de al menos 5 % para finales de este siglo, con el objetivo de
reducir o mantener la temperatura del planeta por debajo de los 2° (Houghton, Meira,
Callander, Harris, Kattenberg, y Maskell, 1995).

Segun la Agencia Internacional de Energias Renovables ([IRENA], 2015), si para el
afio 2030 se lograra producir el 36% de energia sustentable del total de la energia
consumida en el mundo, se incrementaria el bienestar de la poblacion en un 3.7%, ya que se
aumentarian en mas de 24 millones los empleos en el sector, frente a los 9.2 millones de
empleos actuales, lo que representa una ventaja para la humanidad. Asimismo, otros

beneficios del uso de las energias renovables son (IRENA, 2015):

e Aliados contra el cambio climatico: las energias renovables no emiten gases de
efecto invernadero en los procesos de generacién de energia, por lo que son
consideradas una solucion limpia y mas viable frente al impacto negativo

medioambiental.

o Son inagotables: el carbén, el gas, el petréleo o la energia nuclear son fuentes de
energia tradicional y sus reservas son finitas, por el contrario las fuentes de energias
limpias se adaptan a los ciclos naturales por lo que son llamadas renovables y
sostenibles, lo que permite el desarrollo presente sin poner en riesgo a futuras

generaciones.
o Reducen la dependencia energética: en cualquier parte del planeta hay algun tipo de

recurso renovable: viento, sol, agua, materia orgdnica y son susceptibles de ser

aprovechadas para producir energia de forma sostenible.
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o Crecientemente competitivas: las economias de escala y la innovacion estan
consiguiendo que las energias renovables sean la solucién méas sostenible, no sélo
hablando en términos ambientales sino también en términos econémicos lo que esta

moviendo al mundo.

Las principales tecnologias renovables como la edlica y la solar fotovoltaica estan
reduciendo drésticamente sus costos, de forma que actualmente son totalmente

competitivas con las energias convencionales.

o Horizonte politico favorable: Muchos paises en el mundo estdn entendiendo la
obligacion de fortalecer la transicion hacia una economia baja en carbono por el
futuro sostenible del planeta, a través del impulso de las tecnologias energéticas

limpias.

El tema que atafie al presente proyecto de investigacion es especificamente la energia
solar y aunque no es una definicion oficial, la NASA sefiala que la energia solar jamas
morird de tanto brillar ya que al Sol ain le quedan 6.500 millones de afios de vida.
Hablando de energia solar, esta se define segun Acciona (Acciona, s/a) como es la
energia producida por la luz —energia fotovoltaica- o el calor del sol —térmica- para la
generacion de electricidad o la produccion de calor. Inagotable y renovable, pues procede

del sol, se obtiene por medio de paneles y espejos.

Para entender mejor este tema se especificara que la energia térmica es la que se
obtiene a partir del calor generado durante la radiacion solar y se puede captar desde un
colector térmico que puede ser muy sencillo e incluso hecho de forma artesanal, por su
parte, la energia solar fotovoltaica es la que se obtiene por medio de paneles y espejos,
esta energia se produce por la luz del sol por lo que es inagotable y renovable. Los
paneles solares por su parte estdn conformados por células solares fotovoltaicas que son
las encargadas de convertir la luz del sol directamente en electricidad produciendo un

efecto fotoeléctrico mediante el cual ciertos materiales son capaces de absorber fotones
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(particulas luminicas) y liberar electrones, generando una corriente eléctrica (Acciona,
s/a).
Por otra parte, los beneficios de la energia solar (Acciona, s/a) son:

e Renovable

e Inagotable

¢ No contaminante

e Evita el calentamiento global

e Reduce el uso de combustibles fosiles

e Reduce las importaciones energéticas

e Generariquezay empleo local

e Contribuye al desarrollo sostenible

e Es modular y muy versétil, adaptable a diferentes situaciones

e Permite aplicaciones para generacién eléctrica a gran escala y también para

pequefios nicleos aislados de la red

3.2. Informacién sobre la empresa

Vumen® nace en febrero del 2014 comienza su incubacién en el IDIT de la Universidad
Iberoamericana campus Puebla, desarrollando proyectos de iluminacién y generacion de
energias sustentables con la iniciativa de 2 emprendedores con diferentes habilidades,
conocimientos, aptitudes y experiencias pero coincidiendo en la misma meta. Lograr crear

un proyecto de vida.

Después de pilotar la venta de productos de elaboracion propia como lamparas
bambu, led y electronicos para entretenimiento, se dieron cuenta que su comercializacion
fue dificil ya que al probar el mercado, sélo pudieron vender muy pocas piezas en 6 meses;
asi que replantearon su giro, decidieron incursionar en el desarrollo de proyectos de

iluminacién y generacion de energia sustentable.

Tienen 3 afios en el mercado, han identificado las necesidades que tienen las
personas de acercarse a la tecnologia sustentable de una forma facil y accesible, por lo que

ademas de realizar proyectos sustentables, estamos incursionando en el desarrollo de
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adaptaciones tecnoldgicas como es el caso de sus estaciones de carga solar (kiosco) y Kits

solares de iluminacion y generacion de energia pre conectados de facil instalacion.

Respecto al numero de trabajadores fijos son 7 y van subcontratando segin los
proyectos que vayan teniendo. Estan por inaugurar su nueva oficina, por ahora cuentan con
un estudio virtual pero esta operando desde el Instituto de disefio e innovacion tecnoldgica
de la Ibero Puebla (IDIT).

Comercializan productos y servicios, dentro de su ambito de accidn, tienen una
linea que denominan “innovacion tecnologica” que tiene por objetivo comercializar de una
manera fécil y accesible nuevos desarrollos tecnoldgicos sustentables. Un ejemplo es el
desarrollo y comercializacion de sus kioscos solares, ademas de que incorporan productos
novedosos de otros paises, adaptados y mejorados a un costo mas bajo como es el caso de
los aires acondicionados solares. Para el desarrollo de proyectos de iluminacién inteligente
y generacion de energia sustentable dividen su oferta de servicio en base a las necesidades
de cada cliente, es decir:

* Interconexion a CFE para ahorrar en el pago del recibo de luz

» Auténomo para electrificar comunidades donde no hay servicio de CFE, acercando la
tecnologia a quien mas la necesita. Siempre utilizando tecnologias y materiales

sustentables.
3.2.1. Kits solares

A diferencia de la competencia, en Vumen® comercializan kits solares pre-conectados y
listos para utilizar de bombeo vy refrigeracién rural, iluminacion y generacion de energia,

como se muestra en la figura 3.1.
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Figura 3.1 Kits solares pre conectados con la finalidad de facilitar su

instalacién y uso. Fuente: Elaborado por Vumen®

3.2.2. Kioscos solares Vumen®

Sus estaciones de carga solares para dispositivos moviles ademéas de ser Unicos en el
mercado; proveen 3 beneficios directos:

1. Proveer energia donde no la hay
2. Revitalizacion de espacios al aire libre
3. Fomentar el uso de energias limpias
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Modelo "B" ¥ Modelo “C* Modelo "D H
Sustentable dispositive inteligente 1200 watts
VUMEN Estacion de carga solar para maviles 150 cargas *cel

Modelo “E*

Figura 3.2 Kioscos solares, compuestos por paneles solares y pueden
tener diferentes formas dependiendo el uso, lugar y mercado al que se
dirigan. Fuente: Elaborado por Vumen®

El organigrama es pequefio ya que normalmente subcontratan y est4 conformado de

la siguiente manera (figura 3.3).

Luis Eduardo Guerra
Desarrollador Web y
comercio online

Javier Avila
Ejecucion de proyectos

Adriana Bueno
Marketing y comunicacion

Yuridia Lagunes
Ventas

Martha Elba Garcia

Miguel Angel Guerra
Direccién y desarrollos

Santiago Guerra |

Director General

Disefio grafico

Figura 3.3 Organigrama de Vumen®. Elaboracion
propia basada en el modelo de Vumen®.
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CAPITULO IV

PLAN DE MARKETING PARA LOS KIOSCOS SOLARES
DE LA EMPRESA VUMEN®

4.1. ldentificacion de posibilidades estratégicas a partir del analisis de Amenazas,

Oportunidades, Fortaleza y Debilidades.

4.1.1. Situacién. Para esta etapa se presentan tres herramientas de analisis de la empresa:

un estudio de las necesidades del mercado potencial, un analisis FODA y un anélisis EFE y

EFI tanto para la empresa Vumen® como para los kioscos solares que son el producto en

estudio.

a. Estudio de mercado

4.1.2. Objetivos de la investigacion

Esta investigacion tiene por objetivos:

Usuarios potenciales:

Conocer las percepciones de los usuarios potenciales que podrian cargar sus
dispositivos maviles en los kioscos solares Vumen® en el municipio de Puebla
Identificar si los usuarios potenciales tienen interés en cargar sus dispositivos
moviles a través de kioscos solares.

Conocer si motiva en los usuarios potenciales saber que son generadores de energia
sustentable que no contamina.

Detectar las reacciones que produce en los usuarios potenciales encontrarse con un
kiosco en el que pueden abastecer de energia su dispositivo movil, sin ningin costo.
Detectar las reacciones que produce en los usuarios potenciales la utilizacion de un
kiosco prototipo en el que pudieron abastecer de energia su dispositivo movil, sin

ningun costo.
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4.1.3 Método
Sujetos de estudio.

Se eligieron como sujetos de estudio los usuarios finales ya que serdn argumentos clave a la

hora de hacer la negociacion con los diferentes niveles de gobierno en el estado.

Los usuarios potenciales finales de los kioscos solares pueden ser pobladores de la
ciudad de Puebla o turistas quienes poseen un dispositivo movil susceptible de agotar su
bateria y necesitar ser cargado para seguirlo usando.

4.1.4. Disefio de investigacion

El disefio de la investigacién para este proyecto sera exploratoria, de tipo mixto (Malhotra,
2008) dividida en dos etapas, de tipo no experimental y transversal ya que los datos se
recolectaran en un solo momento y que se basa en una muestra determinada y que tiene el

propdsito de brindar conocimientos y comprensién del entorno de un problema.

Primera etapa. Se utilizard una investigacion cuantitativa apoyada de una encuesta
estructurada en papel, realizada de forma personal por intercepcion para cuantificar datos y
realizar un andlisis estadistico que permita llegar a conclusiones. El cuestionario plantea
preguntas con respecto al comportamiento, intenciones, actitudes, motivaciones
caracteristicas demogréficas y estilo de vida, mientras las personas se encuentran en un area

comun y publica del municipio de Puebla. En el anexo 1 se incluye el instrumento.

Ademas, se desarrollara un muestreo no probabilistico por conveniencia, ya que la
seleccién de los sujetos de muestreo se realizard en lugares publicos de alta concentracion
de personas pertenecientes al universo (Malhotra, 2008). El célculo de tamafio de la
muestra se baso en la formula de poblacion desconocida, ya que se desconoce el nimero de
residentes y turistas que visitan el municipio. La formula utilizada para calcular el tamafio

de la muestra para poblaciones infinitas es:

Donde:
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n= Tamafo de la muestra ¢,?

Z= Distribucion de Gauss para una confianza del 95% = 1.96
e= Error muestral = 6%

p= Probabilidad de éxito = 0.5

g= Probabilidad de fracaso = 0.5

Las encuestas fueron recabadas entre los meses de octubre y noviembre del afio 2017,
en lugares publicos del municipio de Puebla, como el z6calo y la explanada de Los Fuertes
de Loreto y Guadalupe. El resultado del célculo del tamafio de la muestra fue de 267
sujetos, con un nivel de confianza del 95% y un error muestral del 6%. En la tabla 4.1 se

presenta la ficha técnica del muestreo utilizado.
Tabla 4.1

Ficha técnica del muestreo

Ambito geografico Municipios de Puebla en el estado de Puebla
Unidad muestral Residentes y turistas que visitan el municipio
Técnica de recoleccion Encuesta personal

Procedimiento de muestreo Muestreo no probabilistico por conveniencia
Tamafio muestral 267

Error muestral 6%

Nivel de confianza 95% (p=0.5, g=0.5)

Periodo de recoleccién del

- Octubre - Noviembre de 2017
trabajo de campo

Nota: Formato obtenido de « Investigacion de mercados para pequefias y medianas empresass», por
Diaz Pelayo, C. A., y Cavazos Arroyo, J., |., 2014, p. 67. México: Editorial Universitaria.
Resultados

4.1.5 Analisis descriptivo

Para realizar el analisis de resultados del presente proyecto de investigacion se selecciond
el programa estadistico SPSS (Paquete Estadistico para las Ciencias Sociales) por sus siglas
en inglés y se establecieron ciertos parametros para la distribucion de frecuencia que a

continuacion se muestran en la tabla 4.2. Siendo 270 el niUmero de encuestas realizadas.
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Tabla 4.2

Frecuencias

Notas

Resultados creados

19-NOV-2017 11:13:12

Comentarios

Entrada

Datos

C:\Users\usuariol\Desktop\Adriana.sav

Conjunto de datos
activo

Conjunto_de_datosl

Filtro <ninguno>
Peso <ninguno>
Dividir archivo <ninguno>
NUm. de filas del 270

archivo de trabajo

Definicion de los
perdidos

Manipulacién de los
valores perdidos

Los valores perdidos definidos por el
usuario seran tratados como perdidos.

Los estadisticos se basan en todos los
casos con datos validos.

Casos utilizados

Sintaxis FREQUENCIES
VARIABLES=género edad
dispositivo_mavil P1 P2 P3 P4 P6 P7
P9 POA

/ORDER=ANALYSIS.

Recursos Tiempo de procesador  00:00:00.05

Tiempo transcurrido 00:00:00.06

Fuente: Elaboracién propia

Hablando de los datos estadisticos obtenidos durante la investigacion, se presentan
en la tabla 4.3 las preguntas que se respondieron de forma cuantitativa siendo estas, la
pregunta 1, 2, 3, 4, 6, 7, 9 y 9A. Los resultados validos fueron el 100% de las preguntas de
filtro como género, edad y posesion de dispositivos maviles, las preguntas 1, 2, 3, 4,6, 7y
9 presentaron resultados validos al 100% sin embargo, la pregunta 92 que hacia referencia
al monto que estaban dispuestos a pagar por hacer uso de los kioscos solares tuvo 172
resultados perdidos ya que muchos de los encuestados no estaban dispuestos a pagar por

ese servicio 0 no sabian cuanto podrian pagar.
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Tabla 4.3
Estadisticos

género | edad | Dispositivo | P1 P2 P3 P4 P6 |P7 [P9 | P9
movil A
N | Vélidos | 270 270 | 270 270 | 270 | 270 |270 |270 | 27027098
Perdidos | 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 172
Fuente: elaboracion propia
Figura 4.1 Resultados perdidos y validos por cada pregunta
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Figura 4.1 Representacion de los resultados obtenidos por los 270 encuestados.

En cuanto al género de los encuestados se puede observar que la diferencia entre un

género y otro son minimas, 56.3% fueron mujeres y 43.7% fueron hombres, por lo que la

estrategia debe ser dirigida a ambos sexos.

Tabla 4.4
Género
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Femenino 152 56.3 56.3 56.3
Masculino 118 43.7 43.7 100.
0
Total 270 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia
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Figura 4.2 Género
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Figura 4.2 Comparacion entre las personas del género femenino y masculino que
respondieron la encuesta.

La edad fue otro factor interesante a analizar ya que ahora los nifios desde los 12
afios o antes empiezan a utilizar dispositivos maviles, especialmente teléfonos moviles y
personas de 72 afios 0 mas también utilizan estos dispositivos, por lo que el campo de
usuarios potenciales se ha ampliado por la época tecnoldgica en la que estamos viviendo.
En la tabla 4.5 se pueden observar las edades agrupadas por rangos y las que destacan son
las personas de 27 a 36 afios, sin embargo los que tiene de 17 a 21 afios, 22 a 26 afios se
presentaron en porcentajes mayores al 10% de la poblacién de estudio por lo que sera

interesante formular estrategias de comunicacion enfocadas a los diferentes rangos de edad.

Tabla 4.5
Edad
Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Validos 12-16 1.1 11 11
17-21 19.3 19.3 20.4
22-26 10.4 10.4 30.7
27-31 32.2 32.2 63.0
32-36 21.5 21.5 84.4
37-41 4.1 4.1 88.5
42-mas 11.5 11.5 100.0
Total 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia
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Figura 4.3 Edad
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Figura 4.3 Representacion grafica de las edades de los encuestados por rangos.

El estudio se realizé en la ciudad de Puebla por lo que el 78% de los encuestados

viven en la capital y las demas respuestas se dividen entre habitantes de CDMX y Estado de

México siendo 7.4%, otros estados que se hicieron presentes fueron Veracruz con un 5.2%.

Guerrero, Morelos, Quintana Roo, Coahuila y Tamaulipas son estados que individualmente

representaron menos del 1% de los encuestados. Chiapas y Oaxaca obtuvieron un

porcentaje de 3, asimismo habitantes de Tlaxcala representaron el 2.6% de las respuestas.

Tabla 4.6
Ciudad de procedencia
Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Cd. De Puebla, 78.1 78.1 78.1
municipios de Puebla
CDMXyEstadode 7.4 7.4 85.6
México
Veracruz 5.2 5.2 90.7
Guerrero 0.4 4 91.1
Morelos 0.7 7 91.9
Quintana Roo 0.4 4 92.2
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Hidalgo 1.1 1.1 93.3

Coahuila 0.7 v 94.1
Chiapas y Oaxaca 3.0 3.0 97.0
Tamaulipas 0.4 4 97.4
Tlaxcala 2.6 2.6 100.0
Total 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia

Figura 4.4 Ciudad de origen
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Figura 4.4 Personas encuestadas por ciudad de procedencia

Aunque era un poco evidente que todas las personas encuestadas tendrian al menos
un dispositivo mavil, se realizo la pregunta para no hacer suposiciones. La respuesta fue del

100% afirmativa como se observa en la tabla 4.7

Tabla 4.7

Posesion de dispositivos moviles

Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Validos Si 100.0 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia
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Figura 4.5 Cuenta con dispositivo movil

Si

ml

Figura 4.5 todas las personas encuestadas si cuentan con un dispositivo movil

Los motivos por los que los encuestados se encontraban en la ciudad de Puebla

fueron diversos, la principal razon es que viven en la ciudad por representan el 71.5%, la

siguiente razon fue que estaban visitando a amigos o familiares con un 8.9%. Algunos

turistas también contestaron la encuesta siendo el 7.8% los que visitaban puebla por ocio o

vacaciones. El 6.7% que respondié otro comentd que se encontraban en puebla porque

estudian aqui y viajan diario o porque estaban asistiendo al evento de sustentabilidad Re-

disefia organizado por el gobierno municipal de Puebla. El 5.2% restante trabaja en Puebla.

Tabla 4.8
Motivo por el que te encuentras en Puebla
Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Aqui vivo 715 715 71.5
Ocio o0 vacaciones 7.8 7.8 79.3
Visita a familiareso 8.9 8.9 88.1
amigos
Trabajo 5.2 5.2 93.3
Otro 6.7 6.7 100.0
Total 100.0 100.0

Fuente: elaboracién propia
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Figura 4.6 Estancia en Puebla
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Figura 4.6 motivo por el que se encuentran en la ciudad de Puebla

Respecto a la frecuencia de uso de dispositivos moviles, fue muy notoria la

respuesta de que lo usan diario siendo el 95.6% de los encuestados los que respondieron

esto. El 3.7% los usa casi todos los dias y s6lo el .7% lo usa durante los fines de semana.

Tabla 4.9
Frecuencia de uso
Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos diario 258 95.6 95.6 95.6
Casi 10 3.7 3.7 99.3
todos
los dias
Sélo 2 7 7 100.0
fines de
semana
Total 270 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia
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Figura 4.7 Uso de dispositivos moviles
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Figura 4.7 Frecuencia de uso de dispositivos méviles

Se pregunt6 qué tan frecuentemente recargan sus dispositivos maéviles durante el dia
y la respuesta méas alta aunque no por mucho fue la de 1 vez al dia con un 48.5% sin
embargo, la siguiente respuesta mas alta fue la de 2 veces o mas al dia con un resultado de
46.7% por lo que podemos ver que si es una necesidad mantenerlos con recargados. Las
siguientes dos respuestas fueron poco significativas ya que sélo el 3.7% dijo que no lo

recargaba durante el dia y el 1.1% eligio otra frecuencia diferente a las establecidas.

Tabla 4.10
Frecuencia de recarga de dispositivos méviles
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Nolo 10 3.7 3.7 3.7
recargo
durante
el dia
lvezal 131 48.5 48.5 52.2
dia
2omas 126 46.7 46.7 98.9
veces al
dia
Otro 3 1.1 1.1 100.0
Total 270 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia
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Figura 4.8. Tiempo que tarda en cargar su dispositivo movil
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Figura 4.8 frecuencia de recarga de dispositivos moviles

Los kioscos solares son un producto nuevo en Puebla por lo que el 43% respondio

que no los conocen, el 29.3% dijo que si los conocen y el 27.8% contestd que algo han

escuchado de ellos. Se tiene que hacer una campafia fuerte de introduccién para dar conocer

el producto.

Tabla 4.11

Conocimiento de los kioscos solares para recargas a través de energia solar

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélidos Si 79 29.3 29.3 29.3
Algo he 75 27.8 27.8 57.0
escuchado
de ellos
No 116 43.0 43.0 100.0
Total 270 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia
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Figura 4.9 Conoces los Kioscos solares
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Figura 4.9 Conocimiento de los Kioscos solares

Se presento una gran aceptacion en el uso de productos sustentables especificamente

con los kioscos solares, el 95.9% le parece interesante adoptar practicas mas sanas y utilizar

kioscos sustentables para realizar sus recargas. Al 3.3% le es indiferente si recargan sus

dispositivos a través de medio nuevos o convencionales y sélo al .7% no le resulta

interesante. Estos datos sélo representan una estimacion de las acciones que podrian

realizar los usuarios finales, sin embargo la intencidén no siempre se convertira en accion.

Tabla 4.12

Es interesante utilizar productos sustentables

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélidos Si 259 95.9 95.9 95.9
No 2 v v 96.7
Me es 9 3.3 3.3 100.0
indiferente
Total 270 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia
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Figura 4.10 ¢ Le interesan los kioscos solares?
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Figura 4.10 Interés en productos sustentables como el kiosco solar

Para conocer cual es el atributo que méas valoran las personas para los kioscos
solares se les pregunto cudl era el principal atractivo en ellos ante lo que 44.4% respondio
que su funcionalidad siendo muy similar el porcentaje de personas que prefieren que sea un
producto sustentable con el 42.6%. El 11.9% valora el disefio y so6lo el 1.1% contestd que

otro atributo.

Tabla 4.13

Principal atractivo de los Kioscos solares

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Su disefio 32 11.9 11.9 11.9
Que es un 115 42.6 42.6 54.4
producto
sustentable
Su 120 44.4 44.4 98.9
funcionalidad
Otro 3 1.1 1.1 100.0
Total 270 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia
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Figura 4.11 Atractivo de los kioscos solares
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Figura 4.11 Principal atractivo de los Kioscos solares

El factor precio es importante por lo que se les pregunt6 a los posibles usuarios qué
pensaban respecto a que fuera un servicio gratuito o de paga y el 71.1% contest6 que les
interesa el servicio que ofrecen los kioscos sin que ellos tuvieran que pagar, el 23.7% dijo
que estaria dispuesto a pagar y solo el 5.2% dijo que deberia haber una persona pendiente

del cobro del uso de este servicio.

Tabla 4.14

Servicio gratuito para los usuarios finales

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Esta bien porque 192 71.1 71.1 71.1
no tendria que
pagar por este
servicio
Estaria 64 23.7 23.7 94.8
dispuesto a
pagar por este
servicio
Alguna persona 14 5.2 5.2 100.0

deberia estar
pendiente del
cobro por usar
este servicio

Total 270 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia
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Figura 4.12 Percepcion de que sea un servicio gratuito
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Figura 4.12 Servicio gratuito para los usuarios finales

Aunque es un servicio por el que no se piensa cobrar a los usuarios finales porque
esta enfocado a ser vendido o rentado a gobiernos y marcas, se pregunté la disposicion que
tenian a pagar por este tipo de servicios en un periodo de tiempo de 30 minutos y la
respuesta que mas se repitio es que estan interesado en pagar hasta $10 el 38.8% , el 31.6%
pagaria de $11 a $20, el 10.2% de la poblacion pagaria mas de $21 y el 19.4% pagaria otras
cantidades dependiendo de su necesidad.

Con el primer prototipo se hizo un testeo en universidades, zocalo de la Ciudad de
Puebla y explanada de Los Fuertes de Loreto y Guadalupe como se puede ver en las
imagenes del anexo 3, en el que se contabilizé el tiempo promedio de carga de dispositivos
moviles en estos kioscos y el promedio fue de 15 minutos, el tiempo maximo fue de 30
minutos por lo que la pregunta se encamind a conocer cuanto seria lo maximo que estarian

dispuestos a pagar en este tiempo.
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Tabla 4.15

Disposicién para pagar

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Vélidos  1-10 38 14.1 38.8 38.8
pesos
11a20 31 11.5 31.6 70.4
pesos
mas de 10 3.7 10.2 80.6
21
pesos
otro 19 7.0 19.4 19.4
Total 98 36.3 100.0 100.0
Perdidos  Sistema 172 63.7
Total 270 100.0

Fuente: elaboracion propia

Figura 4.13 Pagar o no por el servicio
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Figura 4.13 Disposicion para pagar por usar los kioscos solares
4.1.6 Anélisis bivariado

A continuacion se presenta un analisis bivariado en el que se analizan al menos dos
variables, éstas son nominales y hacen referencia a ciertas cualidades o atributos en los
valores de una variable. Estos valores no pueden ser ordenados jerarquicamente ya que se
esta analizando el género y la edad principalmente con la intension de profundizar en el

analisis.
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En la tabla 4.16 se describen los parametros a partir de los cuales se realizo el

andlisis bivariado asi como la tabla de contingencias. En esta primera tabla se observa el

namero de personas encuestadas correspondiente a 270 unidades de estudio, los casos y los

recursos utilizados para su elaboracion. Se iniciard el andlisis con la variable afios

relacionandola con todas las preguntas cuantitativas del estudio.

Tabla 4.16

Tabla de contingencias, notas de elaboracion

Notas

Resultados creados

20-NOV-2017 20:58:27

Comentarios

Entrada Datos

E:\INFORMACION\Otofio
2017\Tesis\Maestria\Adriana\Adriana.sav

Conjunto de datos Conjunto_de_datosl
activo

Filtro <ninguno>

Peso <ninguno>

Dividir archivo <ninguno>

NOm. de filas del 270

archivo de trabajo

Definicion de los

perdidos

Tratamiento de los
valores perdidos

Los valores perdidos definidos por el
usuario seran tratados como perdidos.

Casos utilizados

Los estadisticos de las tablas se basan en
todos los casos con datos validos en los
rangos especificados para todas las
variables de las tablas.

Sintaxis CROSSTABS
ITABLES=P3 P4 P6 P7 P9 BY
edad_cambio
/[FORMAT=AVALUE TABLES
ISTATISTICS=CHISQ PHI
/CELLS=COUNT
/COUNT ROUND CELL.
Recursos Tiempo de procesador 00:00:00.03
Tiempo transcurrido ~ 00:00:00.07
Dimensiones 2
solicitadas
Casillas disponibles 174734

Fuente: elaboracién propia
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Tabla 4. 17

Resumen del procesamiento de los casos

Casos
Vélidos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje = N  Porcentaje
P3 edad 270 100.0% 0 0.0% 270  100.0%
P4 edad 270 100.0% 0 0.0% 270  100.0%
P6 edad 270 100.0% 0 0.0% 270  100.0%
P7 edad 270 100.0% 0 0.0% 270  100.0%
P9 edad 270 100.0% 0 0.0% 270  100.0%

Fuente: elaboracion propia

Respecto a la pregunta 3 ;Cuantas veces al dia recargas tus dispositivos moviles

porgue se quedan sin bateria? Se obtuvieron los siguientes resultados:

Las personas de 21 a 31 afios son los que mas recargan su celular con una

frecuencia de 1 vez al dia, aunque si hablamos de las personas que recargan su celular 2

veces al dia también este grupo fue el que salid6 mas alto con 41%. Después de ellos el

grupo que mas recarga su celular una o dos veces al dia son los pertenecientes a los 17 a 21

anos de edad.

Tabla 4.18

Tabla de contingencia, recuento

Recuento
edad Total
12-16 17-21 22-26 27-31 32-36 37-41 42-mas
P3 No lo 0 4 0 2 0 1 3 10
recargo
durante el
dia
1 vez al dia 1 26 10 43 27 5 19 131
2 0 mas 2 22 17 41 30 5 9 126
veces al dia
Otro 0 0 1 1 1 0 0 3
Total 3 52 28 87 58 11 31 270

Fuente: elaboracion propia
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Respecto a la significancia podemos observar que 16 casillas, el 57.1% tienen una

frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es .03
Tabla 4.19

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintdtica
(bilateral)

Chi-cuadrado de 18.9232 18 .397
Pearson
Razén de 21.281 18 .265
verosimilitudes
Asociacion lineal por 1.379 1 240
lineal
N de casos validos 270
Fuente: elaboracién propia
Tabla 4.20
Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada
Nominal por Phi .265 .397
nominal V de Cramer 153 .397
Casos 270

Fuente: elaboracion propia

La pregunta 4 hace referencia a el conocimiento que se tiene de los kioscos solares
¢Sabias que existen kioscos solares (funcionan con la energia del sol) que pueden proveer
de energia a tus dispositivos mdviles de forma sustentable y gratuita? y las respuestas
obtenidas se muestran en la tabla 4.21. Son mas las personas que no conocen los kioscos
solares representando un 41% entre el rango de edad de 27 a 31 afios, sin embargo hay
personas que no los conocen por completo pero si han escuchado de ellos, este grupo
representa el 25% y se encuentran entre los 21 y 31 afios. Este segmento resultd estar

interesado en productos sustentables como los kioscos solares.
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Tabla 4.21

Tabla de contingencia

Recuento
edad Total
12-16 17-21  22-26 27-31 32-36 37-41  42-mas
P4 Si 1 11 9 21 23 2 12 79
Algo he 1 13 11 25 14 6 5 75
escuchado de
ellos
No 1 28 8 41 21 3 14 116
Total 3 52 28 87 58 11 31 270

Fuente: elaboracion propia

En la tabla 4.22 de significancia podemos observar que en 6 casillas, el 28.6% tienen una

frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es .83.

Tabla 4.22

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de 16.24428 12 .180
Pearson
Razén de 15.889 12 196
verosimilitudes
Asociacion lineal por 2.179 1 140
lineal
N de casos validos 270
Fuente: elaboracién propia
Tabla 4.23
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada

Nominal por Phi 245 .180
nominal V de Cramer 173 .180
N de casos validos 270

Fuente: elaboracion propia
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En la pregunta 6 se cuestiono si les resultaria interesante usar kioscos solares para
cargar sus dispositivos. Ante esto el grupo de 27 a 31 afios representando el 84% respondio
que si le interesaria usarlos, el siguiente grupo que mostro interés en usarlos fue el
correspondiente al rango de edad de 32 a 36 afios con un 55%, por lo que podemos observar
que la aceptacion al producto es muy favorable. Sélo un 3% de los que pertenecen al rango

de 27 a 31 afios dijeron que les era indiferente usarlos o no.

Tabla 4.24

Tabla de contingencia

Recuento
edad Total
12-16  17-21 22-26  27-31 32-36 3741  42-maés

P6 Si 3 49 27 84 55 11 30 259
No 0 0 0 0 1 0 1 2
Me es 0 3 1 3 2 0 0 9
indiferente

Total 3 52 28 87 58 11 31 270

Fuente: elaboracion propia

La significancia nos dice que 15 casillas, el 71.4% tienen una frecuencia esperada

inferior a 5. La frecuencia minima esperada es .02. Esto se muestra en la tabla 4.25

Tabla 4.25

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)

Chi-cuadrado  7.172° 12 .846
de Pearson
Razén de 8.454 12 749
verosimilitudes
Asociacion .806 1 .369
lineal por
lineal
N de casos 270
validos

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 4.26

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada
Nominal por Phi 163 .846
nominal V de Cramer 115 .846
N de casos validos 270

Fuente: elaboracién propia

La pregunta 7 en la que se preguntd, Al ver las imagenes del kiosco ¢qué es lo

primero que se te viene a la mente? arrojé los siguientes resultados mostrados en la tabla

4.27.
Tabla 4.27

Tabla de contingencia

Recuento edad Total
12-16 17-21 22-26 32-36  37-41 42-mas

P7 Sudisefio 1 8 1 7 2 3 32
Que esun 1 14 12 28 5 16 115
producto
sustentable
Su 1 29 15 22 4 11 120
funcionalidad
Otro 0 1 0 1 0 1 3

Total 3 52 28 58 11 31 270

Fuente: elaboracion propia

La significancia de la tabla 4.28 nos dice que 15 casillas, el 53.6% tienen una

frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es .03.

Tabla 4.28

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asint6tica (bilateral)
Chi-cuadrado 14.6382 18 .687
de Pearson
Razén de 16.043 18 .590
verosimilitudes
Asociacion 1.298 1 .255
lineal por lineal
N de casos 270
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validos

Fuente: elaboracion propia

Tabla 4.29

Medidas simétrica

Valor  Sig.
aproximada
Nominal por nominal Phi 233 .687
V de Cramer 134 .687
N de casos validos 270

Fuente: elaboracion propia

En la pregunta 9 se les preguntd: (Qué piensas acerca de que sea un servicio
gratuito? Y las respuestas se muestran en la tabla 4.30, el 55% de las personas que tiene
entre 27 y 31 afios opinan que esta bien no tener que pagar por este servicio, con 42%
perteneciente al rango de edad de 17 a 21 afios y 31 a 36 afios respectivamente, dicen que
esta bien no pagar por el servicio. El 28% de los forman parte del grupo de 27 a 31 afos

dicen estar dispuestos a pagar por este servicio.

Tabla 4.30

Tabla de contingencia

Recuento edad
12-16 17-21  22-26 27-31 32-36 37-41 mas lotal
Esta bien porque no 3 42 20 55 42 7 23 192

P9 tendria que pagar
por este servicio

Estaria dispuesto a 0 7 4 28 14 4 7 64
pagar por este

servicio

Alguna persona 0 3 4 4 2 0 1 14

deberia estar
pendiente del cobro
por usar este
servicio

Total 3 52 28 87 58 11 31 270

Fuente: elaboracion propia
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La significancia de 10 casillas representa el 47.6% y tienen una frecuencia esperada

inferior a 5. La frecuencia minima esperada es .16.

Tabla 4.31

Pruebas de chi-cuadrado

Valor al Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado 15.2602 12 .228
de Pearson
Razoén de 15.514 12 .215
verosimilitudes
Asociacion .080 1 778
lineal por lineal
N de casos 270
validos

Fuente: elaboracion propia

Tabla 4.32

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada
Nominal por Phi .238 228
nominal V de Cramer .168 .228
N de casos validos 270

Fuente: elaboracién propia

Ahora se realizara un andlisis bivariado con la variable género, en la tabla 4.33 se

analiza la pregunta 3 del cuestionario que pregunta ;Cuéntas veces al dia recargas tus

dispositivos maviles porque se quedan sin bateria? La respuesta a esta pregunta ligandola al

género nos dice que 79 mujeres lo recargan 1 vez al dia, y 52 hombres lo recargan 1 vez al

dia. Los que lo recargan 2 veces o mas al dia son 65 mujeres y 61 hombres.

Total

Tabla 4.33
Tabla de Contingencia
Recuento género
Femenino

Masculino
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P3 No lo recargo durante 7 3 10
el dia
1 vez al dia 79 52 131
2 0 més veces al dia 65 61 126
Otro 1 2 3
Total 152 118 270

Fuente: elaboracidn propia

Respecto a la significancia no es menor a 0.05 por lo que no es significativa, no hay

diferencia entre género y frecuencia en la pregunta 3. Asimismo 3 casillas (37.5%) tienen

una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 1.31.

Tabla 4.34

Pruebas Chi — cuadrado

Valor gl Sig. asintética
(bilateral)

Chi-cuadrado de 3.3982 3 334
Pearson
Razén de 3.425 3 331
verosimilitudes
Asociacion lineal 3.286 1 .070
por lineal
N de casos véalidos 270

Fuente: elaboracion propia

La pregunta 4 relacionada con el conocimiento de los kioscos solares nos arrojo

resultados interesante aunque poco significativos porque las diferencias por género no son

muy evidentes. 43 mujeres y 36 hombres si conocen los kioscos, 42 mujeres y 33 hombres

han escuchado algo de los kioscos y 67 mujeres y 49 hombres no conocen los kioscos. La

mayoria de los encuestados no conocen los kioscos por lo que se tiene una buena

oportunidad para promoverlos.
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Tabla 4.35
Tabla de contingencia

Recuento género Total
Femenino Masculino
P4 Si 43 36 79
Algo he escuchado 42 33 75
de ellos
No 67 49 116
Total 152 118 270

Fuente: elaboracion propia

Al analizar chi-cuadrado se detent6 que no hay una diferencia significativa porque 0
casillas (0.0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada

es 32.78 como se observa en la tabla 4.36

Tabla 4.36

Pruebas chi - cuadrado

Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)

Chi-cuadrado de 2152 2 .898
Pearson
Razon de .215 2 .898
verosimilitudes
Asociacion lineal por 214 1 643
lineal
N de casos validos 270

Fuente: elaboracion propia

La pregunta 6 cuestionaba si les resultaria interesante usar kioscos solares para

cargar sus dispositivos. Por lo que respondieron lo correspondiente a la tabla 4.37
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Tabla 4.37

Tabla de contingencia

género Total
Femenino  Masculino
P6 Si 147 112 259
No 2 0 2
Me es 3 6 9
indiferente
Total 152 118 270

Fuente: elaboracion propia

Los resultados obtenidos en la tabla 4.38 nos dicen que no hay diferencia
significativa, por lo que la estrategia no debe tener un enfoque de género, sino para ambos
sexos. En 3 casillas que representan el 50.0% se tienen una frecuencia esperada inferior a

5. La frecuencia minima esperada es .87

Tabla 4.38

Pruebas Chi - cuadrado

Valor gl Sig. asintdtica
(bilateral)

Chi-cuadrado de 3.5048 2 173

Pearson

Razén de 4.243 2 .120

verosimilitudes

Asociacion lineal 1.178 1 .278

por lineal
N de casos validos 270

Fuente: elaboracion propia

En la pregunta 7 se les preguntd que era lo que mas les atraia de los kioscos solares
y a continuacién en la tabla 4.39 se muestran los resultados. Respecto al disefio 16
hombres y 16 mujeres dijeron que era lo que mas le atraia, 65 mujeres y 50 hombres dijeron
que les atraia que fuera un producto sustentable y por Gltimo 68 mujeres y 52 hombres

preferian su funcionalidad.
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Tabla 4.39

Tabla de contingencia

Recuento género Total
Femenino  Masculino
P7 Su disefio 16 16 32
Que es un 65 50 115
producto
sustentable
Su 68 52 120
funcionalidad
Otro 3 0 3
Total 152 118 270

Fuente: elaboracién propia

Respecto a la significancia no hay diferencias notorias, a ambos sexos les interesa la
sustentabilidad y la funcionalidad. 2 casillas que representan el 25.0% tienen una frecuencia

esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 1.31.

Tabla 4.40
Pruebas Chi - cuadrado
Valor gl Sig. asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de 2.8548 3 415
Pearson
Razon de 3.968 3 .265
verosimilitudes
Asociacion lineal 797 1 372
por lineal

N de casos validos 270

Fuente: elaboracion propia

La pregunta 9 relacionada con la percepcion que tienen de que sea un servicio
gratuito nos dice que 110 mujeres y 82 hombres estan contentos con que no se tenga que
pagar por ese servicio, los que estarian dispuestos a pagar son 36 mujeres y 28 hombres, sin
embargo s6lo 6 mujeres y 8 hombres consideran que deberian estar pendientes del cobro

del servicio.
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Tabla 4.41

Tabla de contingencia

género Total
Femenino Masculino
P9 Esta bien porque no 110 82 192
tendria que pagar por este
servicio
Estaria dispuesto a pagar 36 28 64
por este servicio
Alguna persona deberia 6 8 14
estar pendiente del cobro
por usar este servicio
Total 152 118 270

Fuente: elaboracion propia

En esta tabla podemos ver que no hay diferencias entre géneros, no es significativa

porque O casillas (0.0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima

esperada es 6.12.

Tabla 4.42

Prueba de chi - cuadrado

Valor gl Sig. asintdtica

(bilateral)

Chi-cuadrado de 1.1052 2 575

Pearson

Razo6n de 1.094 2 579

verosimilitudes

Asociacion lineal .657 1 418

por lineal

N de casos validos 270

Fuente: elaboracion propia

73



4.1.7. Resultados de investigacion cualitativa

Para la investigacion cualitativa se hicieron algunas preguntas abiertas para conocer las
percepciones y motivaciones de los usuarios finales, la primera pregunta estaba relacionada

con el cuidado del medio ambiente y el uso de productos responsables con él:

1. ¢ Qué opinas acerca de usar productos responsables con el medio ambiente?

A todos les parecié que el hecho de colocar kioscos solares en lugares concurridos era una
excelente idea porque les resolvia la necesidad de mantenerse conectados con bateria y con

internet y lo que mas les atrajo es que se hiciera a través de energias limpias.

Se hizo evidente la preocupacion por el cambio climético por lo que les encantaba la
idea de que estos kioscos no afectaran el ambiente y especialmente les gustdé poder ser
actores activos al usarlos porque sentian que estaban contribuyendo con cuidado del planeta

que es tan necesario.

La siguiente pregunta que se les hizo estaba relacionada con la percepcion que

tenian al ver los kioscos por primera vez.

2. Al ver las iméagenes del kiosco ¢qué es lo primero que se te viene a la mente?

Las palabras que mas se repitieron fueron: comodidad, paradas de autobds, innovacion,
bancas, un lugar de descanso, disefio agradable, acogedor, moderno. Por lo que lo perciben
como un lugar cémodo en donde pueden descansar y relajarse después de una larga
caminata, asimismo su disefio atractivo y moderno los invita a usarlos aunque a primera
vista no estén familiarizados con los componentes que hacen al kiosco sustentable como lo

son los paneles solares.

El tema de la inseguridad también se hizo presente, ya que perciben a los kioscos

como un blanco facil de vandalismo, pero una vez que se les coment6 que estarian dentro
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de plazas comerciales o en lugares publicos que cuentan con vigilancia se quedaron mas

tranquilos.

Otra de las preguntas que se hicieron se enfocaba en la ubicacion en donde se
encontrarian los kioscos y en donde serian funcionales para ellos, por lo que se les

cuestiono lo siguiente:

3. ¢En donde seria util para ti que estuvieran ubicados los kioscos solares en Puebla?

La mayoria respondi6 que en lugares concurridos en donde hubiera alta afluencia de
peatones como paradas de autobuses, centrales de autobuses, hospitales, escuelas, parques,
aeropuertos, centros comerciales y la mas mencionada fue el zécalo de la ciudad de Puebla,
por lo que esta informacion nos ayuda a determinar los lugares de mayor aceptacion y

funcionalidad.

b. Analisis FODA para la empresa.

En la tabla 4.2 se presentan las fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades de la
empresa, posteriormente en la tabla 4.3 se destacaran las areas de oportunidad identificadas
para el desarrollo de estrategias respecto a la empresa Vumen® y en la tabla 4.4 se

mostrara el panorama actual de las estrategias segun el analisis FODA de la empresa.
Como herramientas adicionales se utilizaran dos matrices:

e La matriz EFlI que es un instrumento que ayuda a las empresas a formular
estrategias en base a las fortalezas y debilidades dentro de las areas mas
significativas de una organizacion.

e La matriz EFI que es una matriz que permite evaluar lo factores externos que
afectan el desempefio de la organizacién, es decir evaluar el contexto cultural,

demogréfico, social, ambiental y tecnoldgico que vive la empresa.

Posterior al analisis de la empresa, se utilizaran las mismas herramientas para conocer y
evaluar el producto en estudio, los kioscos solares. De esta manera se obtendra un analisis

mucho mas profundo.
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Tabla 4.43

Matriz FODA de Vumen®

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Los emprendedores:
F1 Muestran una actitud positiva, proactiva,
perseverante y son pacientes.

F2 Conocen cuales son las aptitudes de los
integrantes del equipo y las potencializan.

F3 Hacen las cosas con verdadera pasion.

F4 Son responsables y éticos, lo que ha
generado que los clientes tengan gran
confianza en ellos.

F5 Se adaptan a las necesidades de sus
clientes y son flexibles con los planes que
ofrecen haciendo el trato personal.

F6 Se mantienen actualizados en las
tendencias del mercado.

F7 Buscan la constante innovaciéon en los
productos que ofrecen.

F8 Desarrollan relaciones interpersonales
favorables con las que forman redes y
exploran otras posibilidades.

F9 Dan seguimiento (atencion post venta) a
los proyectos que finalizaron.

F10 Los productos que ofrecen son de la
mas alta calidad por lo que tienen garantia
de 5 afios 0 mas.

F11 Promueven el cuidado del medio
ambiente a través del uso de energias
renovables.

D1 No tienen un plan de marketing.

D2 El plan financiero no se actualiza
constantemente para conocer los ingresos y
egresos de la empresa.

D3 La gestion del tiempo no siempre es
buena.

D4 No respetan los roles o funciones
establecidas para cada miembro del equipo
y todos siguen haciendo de todo.

D5 Les falta delegar méas actividades para
enfocarse a obtener nuevos proyectos y
administrar sus fuerzas.

D6 No
reinvertirlo.

ahorran lo suficiente para

D7 Aun no se tiene la capacidad de tener un

stock de productos y  responder
inmediatamente a las necesidades del
mercado.

D8 Muchos documentos tanto fiscales como
reportes los hacen al limite de la hora en la
que deben entregarlo.

D9 No se hacen revisiones constantes de los
objetivos a cumplir y las acciones pasadas
realizadas.
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F12 Buscan aportar algo adicional a los que
han sido sus clientes, por ejemplo focos,
lamparas, una cancha de basketball para las
comunidades, etc.

F13 Buscan mejorar la calidad de vida de
las personas a través del ahorro y los

beneficios que la misma naturaleza
proporciona con el uso de energias
renovables.

F14 Pertenecen a Camaras, a grupos de
emprendedores, siendo activos en la
actividad de estos.

F15 Iniciaron en wuna incubadora de
empresas y ahora estan con una aceleradora
gue los va asesorando.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

O1 Conseguir certificaciones importantes
para obtener contratos o licitaciones.

O2 Constituirse como una SA de CV para
tener accesos a otros recursos.

O3 Replicar los mismos proyectos en otros
estados de la Republica (abrir nuevos
mercados).

O4 Formar alianzas estratégicas con otras
empresas 0 emprendedores.

O5 Crecimiento en el uso de energias
renovables y el comercio electronico.

O6 Intentar hacer convenios con clusters,
fraccionamientos, inmobiliarias o0 zonas
residenciales.

O7 Buscar entrar con los Kioscos solares a
plazas o centros comerciales.

Al La competencia sigue aumentando.

A2 Los productos chinos estan inundando el
mercado aunque no son de buena calidad.

A3 La competencia ofrece proyectos a bajos
costos ya que utilizan productos chinos.

A4 CFE empieza a incursionar en el
mercado de la instalacién de paneles solares
en residencias.

A5 El precio del délar influye en los costos
reales de los insumos para realizar un
proyecto.

A6 Las empresas de paqueteria no siempre
cumplen con las fechas de entrega de los
insumos, lo que puede retrasar el comienzo
de los proyectos.

A7 La liberacion de los contratos de
interconexion a CFE pueden ser muy lentos
y hasta que se liberan, los clientes pagan el
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finiquito del proyecto.

O8 Acceso a apoyos gubernamentales y A8 La delincuencia,
CONCUrSO0S. aumentan.

estafas vy

robos

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 4.44

Areas de oportunidad identificadas para el desarrollo de estrategias respecto a la empresa Vumen®.

DOFA DEBILIDADES FORTALEZAS

DI D2 D3 D4 D5 D6 D7 D8 D9 F1I F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8 F9  F10 F11 F12 F13 F14 F15

Al X

A2 X

A3 X X

Ad X

AMENAZAS

A5 X X

A6 X

A7

A8 X X

o1 X

02 X X

03 X X

04 X X

05 X X

06 X X

OPORTUNIDADES

o7 X X

08 X X
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Tabla 4.45

Panorama actual de las estrategias segun el analisis FODA de Vumen®.

DEBILIDADES

FORTALEZAS

»w > N >z mZ >

Este es el panorama mas critico de la
empresa, pues es donde se concentran
todos los puntos negativos que Vumen®
tiene que difuminar para mejorar su
desarrollo y crecimiento.

A1D1 Al no tener un plan de marketing
establecido, la competencia que aumenta
exponencialmente gana terreno al estar
mejor estructurado y con un plan a seguir.

A3D?9 Si no se hacen revisiones constantes
de los objetivos que se han planteado, se
desconocerd si las empresas competidoras
que ofrecen productos y servicios mas
econdmicos estan ganando mercado o no.

A4D5 CFE y otras empresas empiezan a
incursionar en el tema de paneles solares,
por lo que si Vumen® no delega
actividades y se dedica a buscar nuevos
proyectos puede decaer su participacion en
el mercado.

A5D7 El alza en el precio del délar ha sido
una de las causas que ha hecho que se
frene la apertura de la tienda online y el
tener un stock disponible para los
proyectos inesperados.

A6D7 Si se tuviera un stock grande no
tendrian que depender tanto de los tiempos
de entrega de las paqueterias para la

En este cuadrante estd conformado por las
ventajas internas de la empresa con algunos
puntos criticos externos que algunas veces no
pueden llegar a controlar la empresa.

A2F4 Aunque los productos chinos estan
invadiendo el mercado, ellos saben que no
dara el rendimiento esperado y el ciclo de
vida mucho mas corto por lo que éticamente
lo comentan con los clientes que quieres un
precio mas bajo y ante esos productos no dan
garantia.

A3F5 A pesar de que la competencia pueda
ofrecer precios mas bajos por los insumos que
utilizan, Vumen® entiende a los clientes y les
ofrece pagos a meses 0 por etapas.

A5F15 Aunque el precio del ddlar es
fluctuante Vumen® con ayuda de sus asesores
pueden pronosticar qué dia conviene surtirse
de insumos o productos.

A8F4 A pesar de las estafas y fraudes en
aumento en México y Puebla, los clientes de
Vumen® les confian pagos altos de mas de
$100,000 por la instalacion de sus sistemas.

A8F12 Aunque Vumen® coloca focos,
luminarias o adapta instalaciones para hacer
canchas en las comunidades que trabajan, no
estan exentos a que roben los productos.
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realizacion de proyectos inesperados.

Z Cc 4 1nm O W O

»w m O >» O

Dentro de este cuadrante se enlazan las
ventajas externas con los puntos débiles de
la organizacion, que pueden difuminarse al
mezclarse.

02D2 Para poder constituirse como
empresa en una SA de CV necesitan tener

actualizado el plan financiero vy
contabilidad.
O8D2 Para tener acceso a apoyos

gubernamentales también necesitan tener
al dia el plan financiero y contabilidad.

0O3D5 Al empezar a delegar actividades,
los socios podrian enfocarse a promover
sus proyectos en otros estados y abrir
nuevos mercados.

04D1 Con un plan de marketing bien
establecido podrian establecer alianzas

estratégicas con otras empresas 0
empresarios.

O5D3  Si tuvieran una  mejor
administracion  del  tiempo  podrian

incursionar en el comercio electronico y
vender mas productos relacionados con
energias renovables.

O5D6 Si ahorraran mas podrian montar
bien la tienda virtual e impulsar el
comercio electronico de sus productos o
Servicios.

06D9 Si se revisaran los objetivos a

Este es considerado el panorama mas
favorable de todos, debido a que se
concentran los puntos internos y externos que
tiene la empresa.

O1F8 Para conseguir licitaciones y contratos
importantes muchas veces estd relacionado
con el hecho de formar buenas relaciones
interpersonales.

O2F15 Con ayuda de los asesores de la
aceleradora de negocios, pueden obtener
instrucciones mas claras de lo que se requiere
para constituir una SA de CV y los cuidados
que requieren para mantenerla sana hablando
financieramente.

O3F10 Abrir nuevos mercados sera mas
sencillo si siguen ofreciendo gran calidad en
los productos que ofrecen, ademas de que por
referencias seran bien evaluados.

O4F14 Es méas féacil formar alianzas
estratégicas si se tiene el contacto y se
participa en Camaras y grupos de
empresarios.

O5F6 El crecimiento de las energias
renovables y la actualizacion constante de los
fundadores de Vumen® resulta ideal para
proponer soluciones innovadoras.

O6F13 Se pueden establecer relaciones con
Clusters, inmobiliarias y fraccionamientos
con la intencién de mejorar la calidad de vida
de las personas a través del ahorro y los

beneficios que la misma naturaleza
proporciona con el wuso de energias
renovables.
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alcanzar podrian taclear el tema de hacer
convenios con clusters, inmobiliarias y
fraccionamientos.

O7D9 Si se revisaran los objetivos a
alcanzar podrian taclear el tema de
introducir los kioscos solares en centros
comerciales.

O7F11 Intentar promover el uso de los
kioscos solares con las personas que visitan
las plazas comerciales y promover el cuidado
del medio ambiente a través del uso de
energias renovables.

O8F8 Los apoyos gubernamentales muchas
veces es mas facil obtenerlos si conoces a
alguien y llevas buena relacion con las
personas que toman las decisiones.

Fuente: Elaboracion propia.

Matriz de evaluacion de factores internos

A continuacion, se desarrolla la Matriz EFI de la empresa Vumen® (tabla 4.5).

Tabla 4.46
Matriz EFI

FACTOR A ANALIZAR PESO  CALIFICACION PESO

PONDERADO
FORTALEZAS

Muestran una actitud positiva, proactiva, .04 3 0.12
perseverante y son pacientes
Conocen cuales son las aptitudes de los .04 4 0.16
integrantes del equipo y las potencializan
Hacen las cosas con verdadera pasion .03 3 0.09
Son responsables y éticos, lo que ha generado .05 4 0.2
gue los clientes tengan gran confianza en ellos.
Se adaptan a las necesidades de sus clientes y .04 3 0.12
son flexibles con los planes que ofrecen haciendo
el trato personal.
Se mantienen actualizados en las tendencias del .03 3 0.09
mercado.
Buscan la constante innovacion en los productos .04 2 0.08
que ofrecen.
Desarrollo  de  relaciones interpersonales .06 4 0.24

favorables con las que forman redes y exploran
otras posibilidades.
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Dan seguimiento (atencion post venta) a los .03 2 0.06
proyectos que finalizaron.
Los productos que ofrecen son de la mas alta .04 3 0.12
calidad por lo que tienen garantia de 5 afios o
mas.
Promueven el cuidado del medio ambiente a .04 2 0.08
través del uso de energias renovables.
Buscan aportar algo adicional a los que han sido .05 2 0.1
sus clientes, por ejemplo focos, lamparas, una
cancha de basketball para las comunidades, etc.
Pertenecen a Camaras, a grupos de .03 1 0.03
emprendedores, siendo activos en la actividad de
estos.
Iniciaron en una incubadora de empresas y ahora .04 3 0.12
estan con una aceleradora que los va asesorando.
DEBILIDADES

No tienen un plan de marketing. .06 2 0.12
El plan financiero no se actualiza constantemente .05 2 0.1
para conocer los ingresos y egresos de la
empresa.
La gestion del tiempo no siempre es buena. .04 2 0.08
No respetan los roles o funciones establecidas .06 4 0.24
para cada miembro del equipo y todos siguen
haciendo de todo.
Les falta delegar méas actividades para enfocarse .05 2 0.01
a obtener nuevos proyectos y administrar sus
fuerzas.
No ahorran lo suficiente para reinvertirlo. .05 2 0.1
Aln no se tienen la capacidad de tener un stock .04 3 0.12
de productos y responder inmediatamente a las
necesidades del mercado.
Muchos documentos tanto fiscales como reportes  0.04 2 0.08
los hacen al limite de la hora en la que deben
entregarlo.
No se hacen revisiones constantes de los 0.05 3 0.15
objetivos a cumplir y las acciones pasadas
realizadas

TOTAL 1.00 2.7

Fuente: Elaboracion propia.
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El objetivo principal de la Matriz de Evaluacion de los Factores Internos, consiste

en que el valor del peso ponderado total de las fortalezas sea mayor al peso ponderado total

de las debilidades, pues con esto se determinar si el ambiente interno de la organizacion es

favorable o desfavorable, en este caso si el puntaje es mayor a 2.5 por lo que la empresa se

considera débil internamente y en caso de que el resultado sea mayor a 2.5 la empresa

refleja su estabilidad interna. En el caso de Vumen® se refleja que la compafiia es sélida

internamente.

Matriz de evaluacion de factores externos

A continuacion, se desarrolla la Matriz EFE de la empresa Vumen® (Tabla 4.6).

Tabla 4.47
Matriz EFE

FACTOR A ANALIZAR PESO CALIFICACION PESO

PONDERADO
OPORTUNIDADES

Conseguir certificaciones importantes para .10 0.4
obtener contratos o licitaciones.
Constituirse como una SA de CV para tener .08 0.24
accesos a otros recursos.
Replicar los mismos proyectos en otros estados .09 0.36
de la Republica (abrir nuevos mercados).
Formar alianzas estratégicas con otras .06 0.24
empresas o0 emprendedores.
Crecimiento en el uso de energias renovablesy .07 0.21
el comercio electroénico.
Intentar hacer convenios con clusters, .08 0.24
fraccionamientos, inmobiliarias 0 zonas
residenciales.
Buscar entrar con los Kioscos solares a plazas .06 0.12
0 centros comerciales.
Acceso a apoyos gubernamentales y concursos. .05 0.15

AMENAZAS
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La competencia sigue aumentando. .08 4 0.32

Los productos chinos estdn inundando el .08 3 0.24
mercado aunque no son de buena calidad.

La competencia ofrece proyectos a bajos costos .05 3 0.15
ya que utilizan productos chinos.

CFE empieza a incursionar en el mercadode la .04 2 0.08
instalacion de paneles solares en residencias.

El precio del dolar influye en los costos reales .04 2 0.08
de los insumos para realizar un proyecto.

Las empresas de paqueteria no siempre .04 2 0.08

cumplen con las fechas de entrega de los
insumos, lo que puede retrasar el comienzo de
los proyectos.

La liberacion de los contratos de interconexion .03 1 0.03
a CFE pueden ser muy lentos y hasta que se

liberan, los clientes pagan el finiquito del

proyecto.

La delincuencia, estafas y robos aumentan. .05 1 0.05

TOTAL 1.00 2.99

Fuente: Elaboracion propia.

La clave de la Matriz de Evaluacion de los Factores Externos, consiste en que el
valor del peso ponderado total de las oportunidades sea mayor al peso ponderado total de
las amenazas. Es asi como el total ponderado més alto que puede obtener la organizacion es
4.0 y el total ponderado maés bajo posible es 1.0, en donde el valor promedio ponderado es
2.5, entonces si la empresa esta por arriba del promedio significa que la empresa esta
respondiendo activamente a sus oportunidades y contrarrestando sus amenazas. En este
caso practico, la empresa Vumen® se encuentra por encima del promedio lo que refleja su

esfuerzo por aprovechar las oportunidades existentes y evitar sus amenazas.

c. Analisis FODA para los Kioskos solares

Ahora se presenta el analisis FODA en la tabla 4.48, posteriormente en la tabla 4.49 se
destacaran las areas de oportunidad identificadas para el desarrollo de estrategias respecto a

los Kioscos Solares y en la tabla 4.9 se mostrara el panorama actual de las estrategias segun
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este analisis. Adicional a esta herramienta, se utilizaran la Matriz EFE y EFI anteriormente

explicadas a fin de presentar un anélisis mas enfocado al producto de esta investigacion.

Tabla 4.48

Matriz FODA de Kioscos solares

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1 Son los Unicos en Puebla.

F2 Tiene muy poca competencia en México.
F3 El material es muy resistente porque son
hechos con materiales resistentes a la

intemperie.

F4 Se les pueden adaptar botones de péanico,
y wifi.

F5 Requieren muy poco mantenimiento.

F6 No producen gases contaminantes.

F7 Se pueden adaptar a diferentes formas de
mobiliario.

F8 Acerca la energia a los transeuntes.

D1 AU0n no tienen definidos a los

proveedores que lo maquilaran.

D2 No tienen un plan de mercadotecnia.

D3 No tienen un diagrama del proceso de
elaboracion.

D4 No tienen proveedor para la impresion
de la comunicacion visual que usaran.

D5 No cuentan con el registro del producto.

D6 Han tenido clientes interesados pero no
han podido concretar ventas.

D7 Han atendido otros proyectos y han
descuidado el tema de los kioscos.

D8 No han tenido recursos suficientes para
hacer mas prototipos.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

O1 Pueden ser lideres en el mercado.

02 Tienen
rentarlos.

la facilidad de wvenderlo o

O3 Se les puede agregar publicidad de
cualquier marca o de gobierno.

Al Son susceptibles a ser robados.

A2 Pueden intentar dafarlos o cortar los
cables.

A3 Deterioro por causas naturales
(inundaciones, huracanes, descargas
solares).
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04 Hacer convenios con diferentes niveles
de gobierno para ponerlo en corredores
turisticos.

O5 Funcionan para cualquier estado de la
Republica.

O6 Se pueden comercializar en el
extranjero, Latinoamérica ha mostrado
interes a traves de redes sociales.

O7 Llevarlo a concursos de tecnologia e
innovacion.

08 Se puede comercializar en escuelas,
centros comerciales, estadios, hospitales por
mencionar algunos.

A4 La competencia avanza rapidamente y
puede construir kioscos similares.

A5 Los proveedores no cumplan con la
calidad requerida.

A6 Los tiempos de entrega no son los que la
paqueteria ofrece por lo que los insumos no
estan listos para iniciar la construccion.

AT Que no les gusten a los clientes y no los
compren.

A8 Que los clientes piensen que son caros y
prefieran seguir usando la electricidad
convencional.

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 4.49

Areas de oportunidad identificadas para el desarrollo de estrategias respecto al kiosco solar de la empresa Vumen®.

Fuente:

DOFA

DEBILIDADES

FORTALEZAS

AMENAZAS

D
1

D
2

D
3

D4 D
5

F1

F2

F3

F4

F5

F6

F7

F8

A1

A2

A3

A4

A5

A6

A7

A8

OPORTUNIDADES

o1

02

03

04

05

06

o7

08

Elaboracion propia.
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Tabla 4.50

Panorama actual de las estrategias segun el analisis FODA de Vumen®.

DEBILIDADES

FORTALEZAS

»w > N>z mZ >

Este es el panorama mas critico de la
empresa, pues es donde se concentran
todos los puntos negativos que Vumen®
tiene que difuminar para mejorar su
desarrollo y crecimiento.

A4D2 La competencia empieza a aumentar
y crecer, si no tienen un plan de
mercadotecnia pueden perder mercado.

A4D3 Lo mismo ocurre al no tener un
diagrama del proceso de elaboracion,
pueden perder mercado por no estar
preparados.

A5D3 No tienen un proveedor definido
para la maquila y el riesgo aumenta al no
tener el diagrama bien establecido porque
podrian no comunicar bien la idea del
kiosco.

A6D6 Los tiempos de entrega no son los
que la paqueteria ofrece por lo que los
insumos no estan listos para iniciar la
construccion, por lo que en caso de haber
clientes interesados podrian retrasar la
entrega.

A7D8 Los disefios pueden no gustarle a los
clientes y no los compren, el riesgo
aumenta si no hacen prototipos para saber

En este cuadrante esta conformado por las
ventajas internas de la empresa con algunos
puntos criticos externos que algunas veces no
pueden llegar a controlar la empresa.

A2F3 Aunque pueden intentar dafarlos por
cortar los cables, estan pensados para que esto
sea poco probable de ocurrir ya que los
materiales que usan son muy resistentes.

A3F3 A pesar de correr riesgo de deterioro
por  causas  naturales  (inundaciones,
huracanes, descargas solares) los materiales
son para intemperie.

A4F1 La competencia puede avanzar
rapidamente 'y hacer kioscos similares,
aungue ahora son los Unicos en Puebla.

ATF6 Puede que a los clientes no les gusten
los disefios y no los compren, aunque no
produzcan gases contaminantes.

A8F8 Los clientes pueden pensar que son
caros y prefieran seguir usando la electricidad
convencional, aunque acerquen la tecnologia
a los transelntes.
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cudl es el que mas agrada a los clientes.

Z C 4 x1m O W o

»w m O > O

Dentro de este cuadrante se enlazan las
ventajas externas con los puntos débiles de
la organizacion, que pueden difuminarse al
mezclarse.

O1D1 Pueden ser lideres en el mercado
pero necesitan tener bien definidos a sus
proveedores tanto de insumos como de
maquila.

02D2 Tienen la facilidad de venderlo o
rentarlos pero necesitan tener un plan de
marketing que les ayude a tomar
decisiones.

O3D4 Se les puede agregar publicidad
tanto de empresas como a los diferentes
niveles de gobierno pero necesitan
establecer un proveedor para el tema de
impresion y disefio de publicidad.

04D3 Para poder hacer convenios con
diferentes niveles de gobierno para ponerlo
en corredores turisticos, necesitan tener el
diagrama de proceso y probar que
funcione.

0O5D7 Funcionan para cualquier estado de
la Repulblica, pero han tenido otros
proyectos y han descuidado los kioscos.

0O6D7 Se pueden comercializar en el
extranjero, Latinoamérica ha mostrado
interés a través de redes sociales, pero han
tenido otros proyectos y han descuidado
los kioscos.

Este es considerado el panorama mas
favorable de todos, debido a que se
concentran los puntos internos y externos que
tiene la empresa.

O1F1 Pueden ser lideres en el mercado

porque son los Gnicos en Puebla.

O2F4 Tienen la facilidad de venderlo o
rentarlos y se les pueden adaptar diferentes
botones como el de panico y wifi para las
diferentes necesidades.

O3F7 Se les puede agregar publicidad de
cualquier marca o de gobierno y se pueden
adaptar a diferentes formas de mobiliario que
favorezcan a la marca o a gobierno.

OA4F5 Hacer convenios con diferentes niveles
de gobierno gobierno para ponerlo en
corredores turisticos y ademas requieren muy
poco mantenimiento.

O5F8 Funcionan para cualquier estado de la
Republica acercando la tecnologia a los
transeuntes.

O6F6 Se pueden comercializar en el
extranjero, Latinoamérica ha mostrado interés
a través de redes sociales, ya que no producen
gases contaminantes y pueden tener mejor
aceptacion.

O8F4 Se puede comercializar en escuelas,
centros comerciales, estadios, hospitales por
mencionar algunos y se pueden adaptar
botones adicionales como panico y acceso a
wifi.
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O7D5 Llevarlo a concursos de tecnologia e
innovacion, aungue seria bueno contar con
el registro del producto.

08D8 Se puede comercializar en escuelas,
centros comerciales, estadios, hospitales
por mencionar algunos, pero no han tenido
recurso para hacer mas prototipos que se
adapten a las necesidades de cada lugar.

Fuente: Elaboracion propia.
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Matriz de evaluacion de factores internos

La matriz EFI es un instrumento que ayuda a las empresas a formular estrategias en base a

las fortalezas y debilidades dentro de las &reas més significativas de una organizacién. A

continuacion, se desarrolla la Matriz EFI de la empresa Vumen® (tabla 4.10).

Tabla 4.51

Matriz EFI kioscos solares

FACTOR A ANALIZAR PESO  CALIFICACION PESO
PONDERADO
FORTALEZAS
Son los Unicos en Puebla. .09 4 0.36
Tiene muy poca competencia en México. .07 2 0.14
El material es muy resistente porque son hechos .07 2 0.14
con materiales resistentes a la intemperie.
Se les pueden adaptar botones de panico, y wifi. .06 4 0.24
Requieren muy poco mantenimiento. .08 3 0.24
No producen gases contaminantes. .09 4 0.36
Se pueden adaptar a diferentes formas de .09 4 0.36
mobiliario.
Acerca la energia a los transelntes. .07 2 0.14
DEBILIDADES

AUn no tienen definidos a los proveedores que lo .06 2 0.12
maquilaran.
No tienen un plan de mercadotecnia. .05 2 0.1
No tienen un diagrama del proceso de .05 2 0.1
elaboracion.
No tienen proveedor para la impresion de la .05 2 0.1
comunicacion visual que usaran.
No cuentan con el registro del producto. .04 1 0.04
Han atendido otros proyectos y han descuidado .05 2 0.1
el tema de los kioscos.
Han tenido clientes interesados pero no han .04 1 0.04
podido concretar ventas.
No han tenido recursos suficientes para hacer 0.04 1 0.04

mas prototipos.
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TOTAL 1.00 2.62

Fuente: Elaboracion propia.

El objetivo principal de la Matriz de Evaluacion de los Factores Internos, consiste
en que el valor del peso ponderado total de las fortalezas sea mayor al peso ponderado total
de las debilidades, pues con esto se determinaréa si el ambiente interno de la organizacion es
favorable o desfavorable, en este caso si el puntaje es mayor a 2.5 por lo que la empresa se
considera débil internamente y en caso de que el resultado sea mayor a 2.5 la empresa
refleja su estabilidad interna. En el caso de los kioscos solares se refleja que es un producto

solido internamente a la empresa.
Matriz de evaluacion de factores externos

La matriz de evaluacion EFE al igual que la anterior, es una matriz que permite evaluar lo
factores externos que afectan el desempefio de la organizacion, es decir evaluar el contexto

cultural, demogréfico, social, ambiental y tecnolégico que vive la empresa (Tabla 4.11).
Tabla 4.52

Matriz EFE Kioscos solares

FACTOR A ANALIZAR PESO CALIFICACION PESO
PONDERADO

OPORTUNIDADES

Pueden ser lideres en el mercado. .09 4 0.4
Probabilidad de venderlos o rentarlos. .08 3 0.24
Se les puede agregar publicidad de cualquier .08 3 0.36
marca o de los diferentes niveles de gobierno.

Hacer convenios con gobierno para ponerlo en .06 3 0.24
corredores turisticos.

Funcionan para cualquier estado de la .07 3 0.21
Republica.

Han tenido clientes interesados pero no han .08 3 0.24

podido concretar ventas.
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Se pueden comercializar en el extranjero, .06 3 0.12
Latinoamérica ha mostrado interés a través de
redes sociales.

Llevarlo a concursos de tecnologia e .05 3 0.15
innovacion.

AMENAZAS

Son susceptibles a ser robados. .07 4 0.32
Pueden intentar dafiarlos o cortar los cables. .07 3 0.24
Deterioro por causas naturales (inundaciones, .05 3 0.15
huracanes, descargas solares).

La competencia avance rapidamente y puede .04 2 0.08
hacer kioscos similares.

Los proveedores no cumplan con la calidad .04 2 0.08
requerida.

Los tiempos de entrega no son los que la .04 2 0.08

paqueteria ofrece por lo que los insumos no
estan listos para iniciar la construccion.

Que no les gusten a los clientes y no los .07 3 0.03
compren.
Que los clientes piensen que son caros y .05 2 0.05

prefieran seguir usando la electricidad
convencional.

TOTAL 1.00 2.99

Fuente: Elaboracion propia.

La clave de la Matriz de Evaluacion de los Factores Externos, consiste en que el
valor del peso ponderado total de las oportunidades sea mayor al peso ponderado total de
las amenazas. Es asi como el total ponderado mas alto que puede obtener la organizacion es
4.0 y el total ponderado mas bajo posible es 1.0, en donde el valor promedio ponderado es
2.5, entonces si la empresa estd por arriba del promedio significa que la empresa eta
respondiendo activamente a sus oportunidades y contrarrestando sus amenazas. En este
caso practico, los kioscos solares se encuentran por encima del promedio lo que refleja su

esfuerzo por aprovechar las oportunidades existentes y evitar sus amenazas.
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4.1.2. Objetivos del plan

Los objetivos de este plan de marketing para los kioscos solares estan enfocados al
desarrollo de nuevos productos. Para ello se utilizo la matriz Ansoff creada por Igor Ansoff
(1957), la cual incluye esta estrategia en el cuadrante superior derecho de la matriz
producto-mercado. Dado que el kiosco solar es un producto nuevo que se pretende

comercializar en un mercado nuevo esta herramienta es de utilidad (Figura 4.14).

PRODUCTOS

Actuales Nuevos

Nuevos

Desarrollo de
mercados

MERCADOS

Actuales

Figura 4.14 Matriz Ansoff. Elaboracion propia a partir del modelo de Igor Ansoff

(1957). Fuente: Tomado de Fundamentos de marketing: teoria y experiencia.

Partiendo de las caracteristicas del desarrollo de producto y sabiendo que los
dispositivos moviles se han vuelto una extensién del cuerpo, al no contar con bateria para
usarlos por periodos largos causa ansiedad especialmente en las nuevas generaciones,

Vumen® ha creado una solucién, por lo que los objetivos de este plan son:

1. Determinar los disefios de kiosco o mobiliario que los ciudadanos de Puebla
prefieren para cargar sus dispositivos maviles para empezar a fabricarlos.

2. ldentificar la variedad de aditamentos que requieren los clientes de Puebla
dependiendo el lugar donde se ubiguen los kioscos (por ejemplo botones de panico
para corredores turisticos, Wifi para hospitales y escuelas, etc.).

3. Establecer un precio competitivo en el mercado de Puebla que permita penetrar este
nuevo mercado, a través de financiamiento o arrendamiento de los kioscos.
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4. Proponer una estrategia de venta persuasiva enfocada a gobierno municipal de
Puebla.

4.2 Marketing estratégico

4.2.1 Consumidor

Se analizaran a los usuarios potenciales que son visitantes y habitantes de la localidad,
para conocer y entender sus necesidades, gustos y preferencias en relacién con el kiosco

solar.
Usuarios potenciales.

Los usuarios potenciales como ya se menciond anteriormente son personas que se
encuentran en los sitios mas concurridos y turisticos de la ciudad de Puebla porque ahi

viven o porque fueron por ocio, trabajo, visitas familiares o vacaciones.

Son consumidores socialmente responsables que prefieren usar o adquirir productos
gue no tengan un impacto negativo o dafien al medio ambiente, son mas conscientes de
las caracteristicas que poseen los productos que comen, usan, desean y adquieren.
Adicionalmente al criterio macroambiental, también evalGan criterios sociales y éticos
cuando realizan sus compras, buscan informacién para asegurarse de que estan
haciendo una compra responsable, sin embargo, la empresa y los gobiernos en los
diferentes niveles seran los principales promotores de comunicar que es un producto

responsable con el medio ambiente.

Se responsabilizan por sus actos y son activos con acciones que promueven el
cambio, motivo por el cudl, muestran disposicidn a cargar sus dispositivos maviles en
kioscos solares que no contaminen, ayuden al planeta y que al mismo tiempo no

represente ninguna inversioén econdmica para ellos.

En cuanto a nivel socioecondmico no podemos clasificarlos solamente por este
criterio porque segun datos de Key Growth Trends (2016) en México existen 85
millones de personas que tienen teléfonos celulares, de los cuales 44.2 millones son
usuarios de Smartphones, representando el segundo mercado mas grande para

Smartphones en América Latina.
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Hablando especificamente del NSE al que pertenece este total de usuarios
potenciales podemos observar en la figura 4.15 como esta distribuida la poblacion
respecto a esta variable siendo evidente que los de clase AB es la mas predominante en
cuanto a la posesion de dispositivos moviles, especificamente smartphones, siguiendo
con la clase C+ quienes representan un 41.25% de la poblacidon que cuentan con estos

dispositivos.

La clase C/C+ esta conformada por un 27.34% y de la clase D/E, el 16.50% tienen
al menos un dispositivo movil. Asimismo podemos observar los rangos de edades de
estos sujetos y oscilan entre los 16 y més de 60 afios de edad segin datos de The

Competitive Intelligence Unit.

Figura 4.15 Nivel Socioeconémico y edad de los usuarios de Smartphones en

México

Edad

NSE )

51.40 15%

41-50 %
40847
41.15% 31-40 .
27.34%

24-30 n%
14.50%

21-28 0%

AB C+ C/C- DJE

16-20 0=

=14 Lt

Figura 4.15 Obtenido de The Competitive Intelligence Unit (2015)
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4.2.2 Mercado

Puede decirse que el mercado es heterogéneo debido que a es un Pueblo magico que es
muy turistico y visitado sin embargo, las personas que lo visitan comparten

caracteristicas similares como es el uso de dispositivos moviles.

Los kioscos solares son un atractivo para aquellos que buscan mantener a visitantes
y consumidores de tecnologia satisfechos en espacios donde no hay disponibles
contactos eléctricos. Los kioscos solares de carga al aire libre utilizan tecnologia solar
fotovoltaica para generar energia limpia que se almacena 6ptimamente proporcionando
energia fiable a grandes volumenes de usuarios al dia, se pueden instalar en cualquier
lugar ya que no dependen de corriente eléctrica para funcionar, aumentando el trafico a
pie de la zona y el tiempo de permanencia en el sitio, ideales para zonas turisticas y de
alto flujo.

Descripcion general

La estacion de carga solar tiene como objetivo mejorar la sostenibilidad y la
conveniencia en espacios publicos. Proporciona una fuente de energia renovable en
lugares donde las personas dependen de la tecnologia de sus dispositivos moviles como
teléfonos celulares, laptops, tablets, cdmaras digitales y conexion a internet para

continuar sus actividades.

Estas estaciones se desarrollaron como una pieza de arquitectura, elaboradas de
metal y madera que satisfagan las exigencias estéticas del entorno, incorporando
paneles solares fotovoltaicos y un kit de materiales eléctricos dentro de su estructura
que desempefian una eficiente transformacién de corriente directa a corriente alterna
que alimentara un numero importante de aparatos de bajo consumo, asi como la
incorporacion de un boton de panico con alarma, con la posibilidad de un punto de wifi
gratuito, informacién turistica e iluminacion que proveerd seguridad por las noches;

haciendo de estas estaciones, un lugar obligado por los visitantes.
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Beneficios

Redisefio y revitalizacion de espacios al aire libre, creando un innovador espacio de

socializacion sostenible a través de nuestra estacion de carga solar.
Los consumidores son atraidos por empresas social y ambientalmente conscientes.

La conversion a energia solar es s6lo una de las muchas maneras de reducir la huella

de carbono de un negocio, y es favorable para el medio ambiente.

Los kioscos solares son ideales para cubrir las necesidades de conexion de las

personas en espacios como:

Centros comerciales

Aumenta el tiempo de compras y por lo tanto, los ingresos con nuestras estaciones
de carga solar. Los centros comerciales al aire libre se enfrentan a una reciente
integracion de la tecnologia movil en la experiencia de compra. Parece que la gente
simplemente no puede estar sin sus teléfonos. Muchos consumidores prefieren salir de
las tiendas cuando se quedan sin bateria en sus dispositivos moviles; éste es un reto para
los centros comerciales, que por lo general cuentan con muy pocas conexiones de luz
para el uso publico. La adquisicion de estaciones de carga solar, ofrecen un espacio de
socializacion Unica y dibujan una atraccion a su paso con la posibilidad de hacer las
visitas al centro comercial mas largas, ya que a los compradores por lo regular, les gusta
mantenerse conectados informando de su ubicacion y de lo que compran, beneficiando

a las tiendas del centro comercial.

Parques y jardines

Atraer nuevos visitantes con mesas de picnic con energia solar; una actualizacién
moderna que promueve la sostenibilidad. Hoy en dia, salir a hacer ejercicio significa
escuchar musica, dar seguimiento de kildbmetros recorridos a través de apps, tomar

fotografias, documentado y publicado a las redes sociales en tiempo real toda esta
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actividad, sin embargo, esto provoca el desgaste rapido de la bateria del teléfono lo que

hace reducir los tiempos de visita al aire libre.

Para lugares al aire libre, nuestras estaciones de carga solar son la solucion perfecta,
ya que se adecuan al paisaje de parques y jardines aumentando su valor estético. La
adecuacion de luz LED, proporciona iluminacién durante la noche en espacios que de

otro modo seria oscuro, sin necesidad de conectarse a la red eléctrica.
Hoteles y centros de recreacion.
Encontrar una toma de corriente en tus vacaciones no debes ser un lujo.

En los dltimos afios, el término "irse de vacaciones™ ha sufrido una transformacion
seria. La tecnologia mdvil ha revolucionado la forma en que la gente viaja. Atréas
quedaron los dias de las camaras desechables, cangureras y los billetes de papel. Ahora,
los turistas reservar un hotel, realizan el check-in para su vuelo, pagan y capturar gran
cantidad de fotos a través de sus teléfonos inteligentes. Pero a mayor uso de mdviles,
mas rapido se terminan las baterias; los huéspedes prefieren refugiarse en su habitacion
a cargar sus dispositivos a disfrutar de las areas como albercas, bares, campos de golf -
parques acuaticos, deportes o paseos. La adicion de kioscos solares, ofrece comodidad a

los clientes, permitiéndoles continuar tomando fotos manteniendo las pilas cargadas.
Pueblos magicos / Centros turisticos

Hoy dia, las personas no salen de casa sin sus dispositivos moviles. No importa cual
sea la actividad en la que estan participando, la mayoria desea documentar su
experiencia y compartirla con amigos a través de redes sociales. Esto crea un problema
para los pueblos magicos y lugares turisticos en donde no hay contactos de luz

disponibles para cargar teléfonos inteligentes.

Los sitios mas visitados, estan integrando Wi-Fi y el desarrollo de aplicaciones web
en donde los visitantes pueden conocer atractivos turisticos, ver mapas, ademas de
encontrar informacion de productos y servicios rapidamente. En estos lugares, los

usuarios de teléfonos inteligentes, informan su ubicacion y toman fotografias que
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comparten en internet, lo que resulta en publicidad gratuita para el lugar visitado,
aungue a mayor actividad del movil, més rapido se agota la bateria y con ello se reduce
el nimero de fotografias publicadas y tiempos méas cortos de las visitas por la ansiedad
que produce un teléfono descargado. Con la incorporacion de kioscos solares, se puede
pasar por alto todas las complicaciones. Los visitantes podran quedar satisfechos y
permanecer mas tiempo en los lugares que visitan al tener un espacio para cubrir sus

necesidades de carga y conexion.
4.2.3 Aspectos legales

Si bien el resumen anterior explica los antecedentes del proyecto, es importante
entender por qué un kiosco solar requiere permiso para su instalacion. Esto se describe en el
Caodigo Reglamentario para el Municipio de Puebla (COREMUN, dltima publicacion en el
periodico oficial del estado de Puebla, junio de 2017)

Acrticulo 954. Los proyectos de equipamiento urbano publico o privado se realizaran
observando las disposiciones técnicas del Sistema Normativo de Equipamiento
Urbano de Secretaria de Desarrollo Social vigente, bajo la siguiente clasificacion:

I. Educacion y cultura

Il. Salud y asistencia social

I11. Comercio y abasto

IV. Comunicaciones y transportes

V. Recreacion y deporte y

VI. Administracion publica y servicios urbanos.
Capitulo 18 anuncios (reformado, p.o. 31 de diciembre de 2008)

Articulo 1253.- Las disposiciones de este Capitulo tienen por objeto regular la
fijacion, instalacion, distribucion, ubicacion, modificacion, clausura y retiro de toda clase
de anuncios, incluyendo los emplazados en mobiliario urbano, en inmuebles de propiedad
privada, en inmuebles propiedad del Gobierno, visibles desde la via publica y en vehiculos

que porten publicidad, asi como la publicidad para cualquier tipo de espectaculo.
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(Reformado, p.o. 31 de diciembre de 2008).

XXIV. Licencia: Acto administrativo mediante el cual la Autoridad Municipal
otorga su autorizacién para llevar a cabo la construccion, instalacion, colocacion, fijacion,
codificacion, ampliacion, retiro, desmantelamiento y, en su caso, la demolicién de
estructuras que soportan o sustentan el anuncio; asi como para colocar, fijar, instalar,
distribuir, ubicar, modificar y ampliar los anuncios sefialados en el articulo 1299 del

presente Codigo Reglamentario;

XXVI. Mobiliario Urbano: Todos aquellos elementos urbanos complementarios,
que sirven de apoyo a la infraestructura y al equipamiento, reforzando asi la imagen del

Municipio los cuales pueden ser fijos, permanentes, méviles o temporales;

Por lo anterior, podemos concluir que es la autoridad municipal ya responsable de

otorgar autorizacion
4.2.4 Posicionamiento
El posicionamiento de los kioscos solares tendra el siguiente argumento:

En esta nueva era, el uso de la television y la radio cada vez disminuye mas, ya que por
medio de los dispositivos mdviles se obtienen muchos mas beneficios, solemos tener
informacién mas rapida, estar en comunicacion con la gente de manera instantanea e
incluso, un smartphone es capaz de realizar la principal funcion de la radio y la television
que es informar, todo al mismo tiempo. Se ha visto que en los Gltimos afios en México se

ha incrementado el porcentaje de ventas de los smartphones anualmente por dos digitos.

Por lo anterior, se busca a través de la innovacion de Vumen®, instalar kioscos de carga
solares para dispositivos maéviles a todo el publico gratuitamente, en cualquier lugar que se
encuentre al aire libre y en especial en lugares donde exista un mayor flujo peatonal. Los
kioscos solares, ademas de proveer energia limpia las 24 horas, funcionan como punto de
publicidad para facilitar su comercializacion. La instalacion de estos kioscos es rapida y
eficiente sin necesidad de infraestructura, Unicamente se utiliza la colocacion del

dispositivo en menos de 60 minutos.
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4.3 Marketing tactico
4.3.1 Producto

La estacion de carga solar o kisocos solares como es llamado por la empresa Vumen® tiene
como objetivo mejorar la sostenibilidad y la conveniencia en espacios publicos.
Proporciona una fuente de energia renovable en lugares donde las personas dependen de la
tecnologia de sus dispositivos mdviles como teléfonos celulares, laptops, tablets, camaras

digitales y conexion a internet para continuar sus actividades.

Estas estaciones se desarrollaron como una pieza de arquitectura, elaboradas de
metal y madera que satisfagan las exigencias estéticas del entorno, incorporando paneles
solares fotovoltaicos y un kit de materiales eléctricos dentro de su estructura que
desempefian una eficiente transformacion y almacenaje de electricidad que alimentara un
namero importante de aparatos de bajo consumo. Asimismo puede contener informacion
turistica e iluminacidn que proveera seguridad por las noches; haciendo de estas estaciones,

un lugar obligado por los visitantes.

Algunas de las caracteristicas fisicas de los kioscos se pueden observar en la

siguiente figura 4.16 siendo esta la version mas simple de ellos.

Paneles solares Con células poli
cristalino y potencia de
120 w

Bateria De plomo y écido, 110
amp — 12v

Controlador solar | Con una capacidad de
corriente de 20 amp

Puertos de carga 4 puertos usb: 1 usb 2.0?,
2 micro usb Android, 1
micro usb Iphone

Branding Mesa de 60*60*12 cms
Techo de 1.20*12

Generales Garantia de 1 afio,
iluminacion led.
Carga al dia hasta 240
celulares.

Figura 4.16 Caracteristicas y especificaciones de un Kiosco Solar Vumen®.
Basado en Brochure Vumen® Fuente: elaborado por Guerra 2017.
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4.3.2 Punto de venta

El principal punto de venta se hard a través de la promocion y venta directa de los
socios y de dos representantes de ventas quienes ademas se apoyaran con la pagina web de
Vumen®, la tienda virtual y material promocional como audiovisuales para mostrar todos
los beneficios de los kioscos solares.

En la tienda virtual se encontrardn las diferentes opciones de kioscos junto con los
posibles aditamentos a instalar y la descripcion de cada una de estas opciones, en caso de
requerir algo méas personalizado podran hacerlo a través del chat de la tienda virtual, por

correo electrénico o bien telefénicamente y a partir de estas herramientas podran hacer su
compra.

4.3.3 Promocion

Los kioscos solares seran promocionados con argumentos convincentes destacando 4
beneficios:

1. Provee energia donde no existe infraestructura eléctrica
2. Crea nuevos espacios de socializacion

3. Fomenta el uso de energia sustentable

4. Nueva forma de publicidad

En cuanto a publicidad en estos kioscos, ademéas de utilizarlos con fines politicos,
también se invitard a los gobiernos a impulsar las marcas de la regién con el fin de
promover el consumo local, ya que promocionarse es uno de los recursos mas importantes
que tienen las marcas para hacer contacto con sus publicos meta y generar engagement.
Esto les permite despertar interés en los productos o servicios, con la finalidad de influir en
la decision de compra. Para hacer llegar un producto a un consumidor se utilizan
herramientas que ayuden a organizar todo lo que concierne al mercadeo del mismo y es que

el fin del marketing es precisamente ayudar a la organizacién o empresa a alcanzar sus
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metas, principalmente en cuanto a ventas y generacion de ingresos, sin olvidar el
fortalecimiento de la imagen, la consolidacion de su posicionamiento, el aumento de su

participacion en el mercado, entre otros aspectos.

Al utilizar estas estaciones de carga como estrategia de marketing, gobierno y empresas
locales estaran utilizando una herramienta poderosa en el sentir de la poblacion, ya que
quedara en sus mentes el anuncio de la marca en donde estuvieron recargando la bateria de
sus moviles. Con este tipo de publicidad se logrard una alta penetracion del mensaje que
cada uno quiera exponer ya que tendra un mayor alcance y cobertura por ir enfocado a la

publicidad en masa.
Tabla4.5.3

Plan de medios

MES 1

MEDIO PIEZA S1 S2 S3 S4 CANT. P.U* TOTAL*

Buscadores Google adwords 1 1 1 1 30 $100 $3,000
(palabras clave)

Redes sociales Facebook 2 2 2 2 8 $250 $2,000
Minivideos Facebook/ 1 1 1 1 4 $500 $2,000
Redes LinkedIn
Marketing Mailing 1 1 1 1 4 $500 $2,000
directo
Renta de Stand de 4 mts2 1 1 $140,000  $150,000
Stand
publicitario en
Centro
comercial
Angeldpolis
TOTAL $141,350  $159,000

*La unidad monetaria es pesos mexicanos y la cotizacion es vigente a noviembre de 2017

El pago de la publicidad se mantendra bajo el siguiente esquema: durante un
periodo de 3 meses antes de la optimizacion y remarketing de la campafia con excepcion
del stand en el centro comercial Angeldpolis, el cual se pagara por 1 mes y si el resultado es

favorable y se recupera parte de la inversion, se considerara rentarlo los siguientes meses.

Como parte de una estrategia de posicionamiento SEO (organico) y vinculacion

comunitaria se pueden implementar acciones de creacion de un grupo en Facebook. El
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objetivo de la creacion de un perfil empresarial en LinkedIn servira como herramienta de

bldsqueda y atraccion a las audiencias a las que se pretende persuadir.

Se realizaran microvideos que se insertardn en redes sociales. Estos incluiran
mensajes bajo la estrategia de slice of life (trozos de vida) en donde se muestre la
funcionalidad de los kioscos en el dia a dia. Asimismo, la estrategia de mailing servira para
el seguimiento de la comunidad empresarial haciéndoles llegar boletines con nuevos
modelos, news, eventos de vinculacion con otros estados, novedades de las aplicaciones

extras agregadas a los kioscos y promociones.

Todas las publicaciones en redes sociales deben de ir dirigidas al sitio web, desde
donde se pueden comprar los kioscos a través de la tienda virtual asi como un formulario de
contacto en donde los interesados pueden informarse, la direccion y nimeros de contacto

estaran siempre presentes.

Las palabras clave para la campafia en buscadores iran relacionadas con los términos
“tecnologia” “innovacion” “energia solar” “sustentabilidad” “energias sustentables”
“Vumen”, “estaciones de carga solar” “paneles solares”, “Puebla”, “instalaciones solares”

“kioscos solares”, etc.

Finalmente, como parte de la estrategia de comunicacion se tomo la decision de
incluir en la difusion (redes sociales) el agradecimiento y mencion de las instituciones
involucradas cada vez que se concluya una vinculacion con éxito, de esta manera se
cumplira con el objetivo de fortalecer la imagen de las empresas ante sus consumidores y

audiencias respectivamente.
4.3.4 Precio

Se proponen 3 formas de comercializacion que se adaptaran a las diferentes necesidades de

los tomadores de la decision en cuanto a compra se refiere:

1. La primera sera a través de la venta directa en la cual los kioscos tendran un precio de
venta de $22,500' mas IVA para el disefio basico que incluye los puertos USB y estructura

adaptable para publicidad.

! Precio en pesos mexicanos y actualizado de julio a diciembre de 2017
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2. La segunda opcion es a través de la renta de estos kioscos para eventos o por temporadas
especificas, en este caso el costo dependeré de los dias en los que requieran el servicio de
los kioscos.

3. La tercera y ultima opcion sera por medio de patrocinios asi las marcas que quieran
tener presencia en los kioscos seran las que paguen por el servicio mensual, bimestral,

semestral o anual.

La tabla 4.54 Muestra la sintesis de la vinculacion entre las estrategias de
distribucion y precio de los Kioskos solares.

Tabla 4.54

Formas de comercializacion y precio correspondiente

Forma de Precio Politicas de precio Consideraciones
comercializacién
Venta $22,500 Precio mas IVA Garantia de un afio ante cualquier
Susceptible a desperfecto
cambios de a la Incluye mantenimiento semestral

volatilidad del délar  El precio no incluye instalacion
Se entrega al cubrir  El envio es por cuenta del cliente
el 100% del costo.

Renta $8,000 Precio mas IVA Por evento (15 dias)

Se necesita un Realizacion de un contrato de acuerdo al
anticipo del 50% al  evento (concierto, exposicién, cimposium,
firmar contrato y se convenciones, etc.)
finiquita al término Incluye seguro de dafios al equipo

del contrato. Se requiere un deposito de garantia en
lugares fuera y dentro de Puebla.
Patrocinio $10,000 Precio méas IVA Tiempo minimo de renta 1 mes
Costo mensual Incluye branding
Se paga el costo Se deberan considerar las medidas para
total por anticipado  publicidad establecidas por el arrendatario.
a la firma de Garantia de funcionamiento
contrato Incluye instalacién Gnicamente en la ciudad
de Puebla

Se requiere un depdsito de garantia en
lugares fuera de Puebla.

Fuente: elaboracion propia
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4.4 Accion y control

4.4.1 Resultados Financieros

Al ser un producto nuevo que se va a introducir en el mercado, se realiz6 una
proyeccion de ventas para que la empresa Vumen® sepa cuanto va a ganar con este
producto durante 2018. Las cantidades que se obtuvieron en esta proyeccién muestran
que las cifras a alcanzar son trimestrales, por lo que las ganancias netas esperadas se
presentan en el Excel adjunto (anexo 2) a la version digital de este trabajo y una sintesis

de la proyeccion financiera se muestra en la tabla 4.55.

Tabla 4.55

Resumen de Proyeccidn financiera

Periodo del Ganancias netas mensuales  Ganancias netas trimestrales

afo esperadas esperadas
enero - marzo $54,810.00 $164,430.00
abril-junio $93,960.00 $281,880.00
julio- sept. $187,920.00 $563,760.00
octubre-dic $250,560.00 $751,680.00

Fuente: elaboracion propia
4.4.2  Anélisis de equilibrio

El punto de equilibrio también se calcul6 de forma trimestral por lo que la cantidad de
kioscos solares que se tienen que vender para que la empresa no gane ni pierda dinero y
cumpla su punto de equilibrio se muestra a continuacion en la tabla 4.56 y el analisis

completo se encuentra en el anexo 2.
Tabla 4.56

Punto de equilibrio
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Periodo del afio  Punto de equilibrio mensual

Punto de equilibrio trimestral

Enero - marzo 5 kioscos 15 kioscos
Abril-junio 9 kioscos 26 Kkioscos
Julio- septiembre 17 kioscos 51 kioscos
Octubre - diciembre 23 kioscos 68 kioscos

4.4.3 Programacion

La programacion se hard semestral y se podra ir

modificando de acuerdo a los

resultados obtenidos. La tabla 4.57 contiene el cronograma mensual.

Tabla 4.57

Cronograma mensual

Acciones - enero febrero marzo
Responsable

abril

mayo

junio

Buscadores X X X
Responsable:
Comercio online

X

Redes sociales. X X X
Responsable:
Marketing

Minivideos Redes X X X
(renders)
Responsable:
Disefio grafico/
marketing/ Socio
fundador

Marketing directo X X X
Responsable:
Marketing

Renta de Stand X
publicitario en
Centro comercial
Angelopolis
Marketing/Disefio
Gréfico.

Visita a directivos, X X X
diferentes niveles de
gobierno
Ventas/Socio
fundador

Seguimiento a Pagina X X X
web y tienda virtual
Desarrollo Web y
comercio online
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Mes /
Accion

julio

agosto

septiembre

octubre

noviembre

diciembre

Buscadores
Responsable:
Comercio online

X

X

Redes sociales.
Responsable:
Marketing

Minivideos Redes
Responsable:
Disefio gréafico/
marketing

Marketing directo
Responsable:
Marketing

Renta de Stand
publicitario en
Centro comercial
Angeldpolis
Marketing/Disefio
Gréfico.

Visita a directivos,
diferentes niveles
de gobierno
Ventas/Socio
fundador

Seguimiento a

Paginaweby

tienda virtual
Desarrollo Web y
comercio online
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CAPITULO 5
CONCLUSIONES

Este trabajo consistio en la elaboracion un plan de marketing para Vumen®,
especificamente para los “Kioscos Solares” y asi poder responder a los retos del mercado

de manera objetiva y ordenada.

Para cumplir con el desarrollo del plan se realiz6 un analisis FODA para evaluar las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la empresa, esto permitié analizar
conjuntamente la situacion estratégica actual de la empresa y determinar que esta en
Optimas condiciones para lanzar nuevos productos al mercado y asi definir cursos de accion

a sequir.

Dentro del analisis FODA también se evaluo el producto en especifico que son los
kioscos solares, mismos que se pretenden ubicar en los lugares mas turisticos de la ciudad
de Puebla. Este analisis permitio identificar que la idea de negocio de los kioscos solares
tiene posibilidades de ser un producto exitoso, demandado y util en el mercado. El producto
cuenta con los elementos que necesita para potencializarse como lider en el mercado

poblano y, posiblemente, ser un competidor fuerte para el resto de la Republica.

Este plan de marketing permitié proponer estrategias que involucraron todos los
elementos de la mezcla de marketing a partir del analisis de cada una de las P’s: producto,
precio, plaza y promocion; para después lograr combinarlos y proponer una estrategia
competitiva que estimule las ventas de kioscos solares para mejorar la situacion financiera

y de branding de la empresa a través de acciones concretas.

La mezcla de marketing se conformd por variables controlables que se pueden ir
modificando dependiendo de los resultados se que vayan obteniendo una vez lanzados al
mercado, incluso se considera que es importante que el plan de marketing se actualice cada
ano, ya que el entorno es muy cambiante y las necesidades, gustos o preferencias de nuestro
mercado meta pueden transformase; incluso el target puede ampliarse 0 moverse
dependiendo de las oportunidades que detecte la empresa. Sin embargo, para esta etapa de
introduccion al mercado, las estrategias que se proponen se consideran las mas adecuadas

para lograr los objetivos de la empresa.
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Respecto al proceso de comercializacion se establecieron precios para tres esquemas
diferentes entre los que se encontraron venta, renta y patrocinios, con la intencién de
ampliar las formas en las que pueden adquirir el producto o servicio que ofrecen los kioscos
solares, asimismo se establecieron los medios y las herramientas a través de las cuales se
lograra la comercializacion y con ello alcanzar las metas financieras establecidas para esa

unidad de negocio de Vumen®.

La planificacion que se realizd durante la creacion del plan de marketing permitio
analizar todos los elementos en torno a los kioscos solares y al mercado para establecer las
estrategias a fin de lograr promover y distribuir los kioscos a través de medios
convencionales y digitales para incrementar las ventas para el afio 2018.

Todo el proyecto busca satisfacer primeramente las necesidades de la empresa, ya
que esta es la principal interesada en conocer a su mercado potencial para acercarse a ellos
y causar impacto. Las necesidades de los clientes finales también deben ser satisfechas de
una manera sustentable, debido a que la sustentabilidad es la esencia que rige a Vumen® y
sus socios fundadores siempre han estado muy interesados en crecer cuidando el medio
ambiente a través de précticas eco-amigables que se incluyen en el proceso de produccion,

comunicacion y promocion, hasta que los usuarios finales hagan uso de este producto.

Con este proyecto se busca encontrar un balance de lo que la empresa quiere con lo
que demanda y desea el consumidor por lo que se considera que el equilibrio es la clave de
un proyecto exitoso y se espera que con la aplicacion de este plan de marketing se lograra
seguir creciendo ordenadamente, eficientar los recursos y conectar con los clientes para que

su satisfaccion sea mayor.
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Anexo 1

Cuestionario para usuarios potenciales

El presente cuestionario tiene por objeto recabar informacién con fines académicos acerca de la
percepcion que tienes sobre el uso de kioscos que funcionan con energia solar para cargar tus
dispositivos mdviles cuando te encuentres en lugares publicos de la ciudad, sin que tenga costo para
ti y contribuyendo con cuidado del medio ambiente ya que este tipo de energia al ser un recurso
renovable y sustentable no contamina. Por favor indica tus respuestas.

Género: F M Edad:

Ciudad de origen: ¢Cuentas con algun dispositivo movil como
teléfono, laptop, Tablet u otro que necesite
cargarse? Si_ No__

1. Motivo por el que visitas esta area publica de Cholula
a) aqui vivo b) ocio o vacaciones c) visita a familiares 0 amigos

d) trabajo e) otro

2. ¢Conqué frecuencia utilizas dispositivos méviles como celular, tablet, lap top, u otro?

a) diario b) casi todos los dias b) 1 vez a la semana ) s6lo fines de
semana d) no los utilizo

3. ¢Cuéntas veces al dia recargas tus dispositivos moviles porque se gquedan sin bateria?

a) no lo recargo durante el dia b) 1 vezaldia  b) 2 vecesal dia c) mas de 2 veces al
dia  d) otro:

4. Sabias que existen kioscos solares (funcionan con la energia del sol) que pueden proveer
de energia a tus dispositivos méviles de forma sustentable y gratuita?
a) si b) algo he escuchado de ellos c) no

5. ¢Qué opinas acerca de usar productos responsables con el medio ambiente?

6. ¢Te resultaria interesante usar kioscos solares para cargar tus dispositivos?

a) si b) no ¢) me es indiferente

7. ¢Qué es lo que mas te atrae de los kioscos solares?

a) su disefio b) que es un producto sustentable ¢) su funcionalidad
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d) otro

Al ver la imagen del kiosco ¢qué es lo primero que se te viene a la mente?

Adicional a lo que tiene ¢qué te gustaria que agregarle al kiosco solar?

10.

a)
b)

c)

11.

¢Qué piensas acerca de que sea un servicio gratuito?
Esta bien porque no tendria que pagar por este servicio
Estaria dispuesto a pagar por este  servicios ¢Cuanto  por

minutos?

Alguna persona deberia estar pendiente del cobro por usar este servicio

¢En dénde seria util para ti que estuvieran ubicados los kioscos solares en Cholula?

30

Gracias por tus respuestas

118



Anexo 2

Proyeccion financiera kioscos solares 2018
Vumen, tecnologia

Métricas clave:

Ingresos 2018 Gastos 2018

Punto de equilibrio 2018

$ 5,872,500.00 $ 4,223,250.00 $ 1,649,250.00 159.9 kioscos

Todas las métricas:

Costo unitario neto $ 26,100.00 IVA incluido.

Métrica ud. enero . febrero . ud. abril ud. mayo . i . ud. agosto ud. septiembre  ud. octubre ud. noviembre ud. diciembre
Ventas gobierno 5 $130,500.00 5 $130,500.00 5 8% 130,500.00 8 $208,800.00 $ 208,800.00 8 $208,80000 16 $417,60000 16 $417,600.00 16 $417,600.00 20 $522,000.00 20 $ 522,000.00 20 $522,000.00
Ventas empresas 2 $ 52,200.00 2 $ 52,200.00 2% 52,20000 4 $104,40000 4 $ 104,400.00 4 $104,400.00 8 $208,800.00 8 $208,800.00 8 $208,80000 12 $313,20000 12 $ 313,200.00 12 $313,200.00
Ingresos mensuales $182,700.00 $182,700.00 $ 182,700.00 $313,200.00 $ 313,200.00 $313,200.00 $626,400.00 $626,400.00 $626,400.00 $835,200.00 $ 835,200.00 $835,200.00
Costos fijos $127,890.00 $127,890.00 $ 127,890.00 $219,240.00 $ 219,240.00 $219,240.00 $438,480.00 $438,480.00 $438,480.00 $584,640.00 $ 584,640.00 $584,640.00
Costos variables $ 3,500.00 $ 3,500.00 $ 3,500.00 $ 6,000.00 $ 6,000.00 $ 6,000.00 $ 12,000.00 $ 12,000.00 $ 12,000.00 $ 16,000.00 $ 16,000.00 $ 16,000.00
Ganancias netas $ 54,810.00 $ 54,810.00 $ 54,810.00 $ 93,960.00 $ 93,960.00 $ 93,960.00 $187,920.00 $187,920.00 $187,920.00 $250,560.00 $ 250,560.00 $250,560.00
PUNTO DE EQUILIBRO PRIMER TRIMESTRE SEGUNDO TRIMESTRE TERCER TRIMESTRE CUARTO TRIMESTRE

127,890 (MES) 4.9 MES 14.7 KIOSCOS 219,240 25.5 KIOSCOS 438,480 51.3 KIOSCOS 584,60 68.4 KIOSCOS
26,100 - 500 ’ 26,100 - 500 8.5 MES 26,100 - 500 17.1 MES 26,100 - 500 22.8 MES
$  164,430.00 $  281,880.00 $  563,760.00
$  751,680.00
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Anexo 3
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Anexo 4

Puebla 5 de junio, 2017

Dra. Sofia Vazquez Herrera
Directora Académica de Posgrado
Direccion y Mercadotecnia

Estimada Dra. Vazquez,

Por medio de la presente, hago constar que la alumna Adriana Bueno Garcia con
numero de ID 149955 tiene autorizacion para realizar la estancia profesional con objeto de
elaborar un proyecto aplicado de marketing con informacion de la empresa Vumen que

represento.

A su vez el alumno esta obligado a manejar los datos de la empresa con total
confidencialidad y sélo para fines académicos y de investigacion.
Sin otro particular, me es grato saludarla atentamente.

Santiago Guerra Sanchez
Co Fundador de Vumen

Vumen,empresaincubadaenelIDIT dela Universidad Iberoamericanacampus Puebla, Blvd. del
nifio Poblano 2901 122
www.vumen.mx
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