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INTRODUCCION 

La alta explotación del petróleo a rededor del mundo trae como consecuencia 

una elevación de éste a tal punto que muchos países están buscando la no 

dependencia de este recurso para su producción de energía interna. En 

Colombia, un alto porcentaje de la energía utilizada, es proveniente del petróleo, 

teniendo en cuenta la contaminación al medio ambiente que produce su 

extracción y los altos costos del servicio de transporte y producción ha llevado a 

los colombianos a pensar en la producción de energías limpias. 

La energía solar se puede encontrar en cualquier parte del mundo, centrándose 

principalmente en Bogotá, lugar en el cual se va a aplicar la implementación de 

energía fotovoltaica, al día llega aproximadamente más de diez horas de luz. Los 

paneles fotovoltaicos o también conocidos como paneles solares usan el recurso 

de los rayos solares para transformarlos en energía eléctrica. 

Partiendo de lo anterior se planteará un plan de negocios en base a el modelo 

Canvas, para generar una ruta de trabajo que permita implementar este modelo 

en una constructora ya constituida, generando utilidades a la misma y un 

mejoramiento en la calidad de vida de las personas. 
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APLICACIÓN 

El BSC (Balanced Scorecard) es una herramienta de gestión estratégica que permite 

tener bajo control y relacionadas todas aquellas medidas que representan las 

variables claves para dirigir un negocio. Esta herramienta fue desarrollada por el 

Profesor Dr. Robert S. Kaplan de la Harvard Business School y el Dr. David P. Norton 

a principios de los años 90 y ha sido ampliamente utilizada por muchas organizaciones 

a lo largo de estos años. El BSC surge de la necesidad de ofrecer a los directivos una 

visión completa del rendimiento de una empresa bajo dos premisas, (1) un único 

indicador (el beneficio) no puede plasmar la complejidad del rendimiento ni servir para 

conducir hacia su consecución y (2) el exceso de medidas es ineficiente, distrae y 

satura. 

Aunque existe un interesante debate sobre las diferencias entre la formulación de la 

estrategia y el concepto de modelo de negocio, el modelo de negocios Canvas 

(herramienta de innovación) es un marco en el que el emprendedor define sus grandes 

temas estratégicos (Osterwalder et al., 2005).  

Para cualquier proyecto de innovación es necesario tener como base una idea general 

de lo que se quiere desarrollar, en este caso será la utilización de páneles solares 

para la empresa CM constructores. 

Como estrategia competitiva y valor añadido tendríamos que el producto ofertado es 

amigable con el medio ambiente.  Dados los irreparables daños causados al ambiente 

muchas personas estamos tomando consciencia de los problemas que hemos 

generado en este con el paso de los años, por lo que nuestra estrategia competitiva 

sería ingresar y obtener atención del público utilizando este punto a favor.  

Una vez se tiene el modelo de negocio es necesario determinar si la idea es o no 

viable. Este análisis es sumamente importante puesto que es el factor decisivo de la 

aplicación o no aplicación del proyecto. (Osterwalder, A. y Pigneur, Y, 2012) 

 

Para la estructuración de la empresa es importante seguir un modelo de negocio, en 

nuestro caso va a ser el modelo Canvas, una herramienta de innovación nueva 
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lanzada en el 2010 gracias al libro “Generación de modelo de negocios” (Business 

Model Generation) escrito por Alex Osterwalder e Yves Pigneur.  A medida que se va 

avanzando en esta herramienta (lienzo) se pueden ir realizando las modificaciones 

pertinentes para no poner en riesgo la viabilidad del proyecto; este modelo se divide 

en nueve secciones, su parte derecha enfocada principalmente en todos los aspectos 

externos de la empresa incluye: segmento de mercado, propuesta de valor, canales, 

relación con clientes y fuentes de ingresos. En su parte izquierda se plasman los 

aspectos internos de la empresa como: asociaciones claves, actividades, recursos 

claves y estructura de costos. 

Primero se debe analizar el entorno donde se va a mover la empresa, a qué segmento 

de clientes específicamente se va a llegar, qué producto se les va a ofrecer y cómo se 

realizará esa interacción empresa-cliente, para finalmente determinar cuál será el 

cobro por los servicios brindados. 

1. Segmento de clientes: 

La empresa CM constructores apuntará a conjuntos residenciales de estratos 4, 5 y 

6, industrias, bodegas, institutos educativos ubicados en Bogotá y sus alrededores 

como Chía, Cajicá y la Calera.  

Serán personas y empresas que estén concientizadas con el medio ambiente y el 

manejo consciente de la energía, que tengan en mente que para mejorar el mundo 

solo se necesita tomar la decisión. 

Al tratar la satisfacción de los clientes debemos centrarnos en que los modelos 

implementados sean acordes a las características solicitadas por los clientes, 

disponibilidad de espacios y cantidad de energía a suministrar. 
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2. Propuesta de valor 

Según las actuales exigencias del medio ambiente en el mercado de la construcción 

y las transformaciones ciudadanas en cuanto a la sustentabilidad de la empresa, el 

valor agregado de CM constructores será el suministro de energía limpia basándose 

en una solución fotovoltaica para el autoconsumo y de esta manera reducir un 

porcentaje de la demanda de energía eléctrica. 

Se realizará una comparación entre energía eléctrica y energía fotovoltaica, de esta 

manera se podrá establecer la matriz de costo y beneficio que nos ayudará a 

determinar si la inversión adicional tiene resultados en el corto, mediano o largo plazo 

y en caso que no sea de esta manera, se deberá analizar como contribuye al medio 

ambiente. 

Continuando la propuesta de valor, es decir, el factor que hace diferente a CM 

constructores de las demás empresas, se producirá una actualización de la imagen 

corporativa haciendo referencia a su preocupación con el medio ambiente, de tal que 

se facilite al cliente la búsqueda de una empresa sustentable. 

En la actualidad la alta oferta en componentes fotovoltaicos trae como consecuencia 

una disminución en sus precios, por lo que se puede mantener el mismo costo para la 

energía eléctrica proveniente de páneles solares. 

 

3. Canales 

Los canales de distribución y ventas son parte fundamental en la incorporación de 

este nuevo producto. En la actualidad por los múltiples medios ofertados por internet 

es posible para las empresas aplicar estrategias de marketing directo. El marketing 

directo es un conjunto de técnicas que permite crear una comunicación personal con 

cada posible comprador, especialmente segmentado (social, económica, 

geográfica,  profesionalmente, etc.), a fin de promover un producto, servicio, idea, y 

mantenerla en el tiempo empleando para ello medios o sistemas de contacto directo 

(emailing, telemarketing, couponing, buzoneo, nuevas tecnologías que nos ofrecen 

http://es.wikipedia.org/wiki/E-mailing
http://es.wikipedia.org/wiki/Telemarketing
http://www.elmundo.es/elmundo/2011/06/21/economia/1308667115.html
http://es.wikipedia.org/wiki/Buzoneo
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«mercados virtuales», sistemas multimedia y todos los  nuevos medios que nos 

facilitan los avances tecnológicos on line) (Olsen, M; Connolly, D, 2000). 

La comercialización tendrá como responsable al director de marketing de CM 

constructores y al equipo que éste tenga a su cargo, al cual, se le propondrá el uso de 

marketing online, mediante el cual la innovación de la empresa se da a conocer con 

publicidad segmentada en redes sociales, servicios por difusión y banners insertados 

en sitios webs, así como publicidad exterior, más específicamente, rótulos luminosos 

y vallas publicitarias. 

Llegando a este punto tenemos la importancia del marketing, puesto que sin aplicar 

estas estrategias las empresas no suelen ser conocidas y mucho menos reconocidas 

en el tiempo.  

El sector de construcción es una parte más difícil de tratar, por lo que la publicidad 

debe ser más persuasiva y completa, para lograr atraer clientela desde el comienzo; 

ésta debe expresar los puntos positivos y establecer de manera visual las mejoras que 

se ofrecen en relación a la competencia apoyándonos en el cambio de imagen a 

desarrollar. 

Debido a la competencia, el ingreso de algunas empresas puede ir acompañado de la 

salida de otras, surgen nuevas empresas competitivas mientras que otras, (las más 

ineficientes) se deterioran y salen del mercado. Entonces, unos buenos canales de 

comunicación entre clientes y empresa son primordiales para tener una interacción 

asertiva, por lo que dentro de la página web se dispondrá de un chat en vivo para 

resolver cualquier tipo de duda de nuestros clientes, conocer sus reales problemas y 

tratar de darle una solución acorde a lo solicitado (Porter, 1999:163). 

 

 

 

 

 



* Artículo presentado como trabajo de grado del curso internacional Misión académica en gestión de la 

innovación, Universidad Politécnica de Valencia-España. 

** Estudiante de Ingeniería Civil, Universidad Militar Nueva Granada, Colombia, 2019   

7 

4. Relación con el cliente 

Basándonos en los canales expuestos en el punto anterior los trabajadores de la 

empresa deben estar lo suficientemente calificados para presentar el proyecto a los 

clientes de tal manera que se realice una concientización del medio ambiente, se 

descubran los verdaderos intereses de los clientes y finalmente hagan la venta del 

producto.   

El primer contacto del cliente con la empresa es fundamental al momento de una 

venta, por lo que el encargado debe tener una buena capacitación para transmitir 

seriedad, seguridad y confianza en el proyecto que se esté vendiendo. 

Se debe tener en cuenta el tiempo en la instalación de los páneles solares que puede 

variar entre cuatro y seis meses, por lo que se mantendrá completamente informado 

al cliente por vía email o mensaje de texto, sobre datos relevantes y avances del 

proyecto. 

Mediante muchos estudios realizados en este sector se puede determinar al trato con 

el cliente como la base para la supervivencia de una organización, puesto que no 

puede existir una empresa sin sus clientes y de forma subsecuente empleados sin 

empresa. 

 

5. Flujo de ingresos  

Las fuentes de ingresos se generan cuando los clientes adquieren las propuestas de 

valor ofrecidas siguiendo los siguientes ítems: suministro de diseño preliminar de la 

planta y estudios de prefactibilidad antes del inicio de la obra. Durante la construcción, 

se suministrará, se instalará y se realizará mantenimiento periódico de la planta 

fotovoltaica. 

 Se deben determinar las fuentes de ingresos tanto operacionales como no 

operacionales, es decir nuestros clientes ordinarios y en ocasiones especiales los 

clientes extraordinarios que adquieren ciertos productos de manera única. 
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En nuestro proyecto de la constructora la fuente de ingreso directa serían las personas 

que adquieren los bienes con la incorporación de energía fotovoltaica, por otra parte, 

habrá ciertas personas que solo requieran remodelaciones o adaptación de los 

páneles que formarán parte de la clientela minoritaria y representará cierto porcentaje 

de los ingresos, siempre y cuando el proyecto tenga acogida y sostenibilidad a lo largo 

del tiempo.  Éste podría irse ampliando hasta el punto de tener múltiples clientes que 

retornarán y se fidelizarán. 

Para terminar de visualizar el modelo de negocio es preciso definir tanto la estructura 

de ingresos, como la de costes. Respecto a la primera, retrata las fuentes a través de 

las cuales obtenemos ingresos, asegurando la sostenibilidad del modelo. Es decir, 

tener de manera detallada todas las fuentes de ingreso que posee la constructora para 

determinar los puntos fuertes y débiles de la misma. 

 

6. Recursos claves 

Como recursos claves dentro de la organización tenemos el reconocer los activos que 

se necesitan como piezas imprescindibles en el engranaje de la idea empresarial, en 

ésta se tienen todos los puntos necesarios para llevar a cabo la idea y pasar de un 

proyecto a una realidad. Para ello se requiere la implementación de maquinaria y 

herramientas. 

Los recursos necesarios para llevar a cabo la implementación de paneles solares en 

la empresa CM Constructores se dividen en físicos, económicos, humanos e 

intelectuales. 

Recursos físicos: 

 Ubicación de una sala de ventas en la que se ofrecerá venta e instalación de 

páneles solares a construcciones ya edificadas como Conjuntos residenciales, 

instituciones educativas, bodegas e industrias. 

 Bodega para almacenamiento. 

 Maquinaria y herramienta requeridas para la gestión del mantenimiento post-

venta. 
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Recursos económicos: 

 La empresa debe contar con los recursos financieros necesarios de acuerdo con 

la magnitud del proyecto. 

 Aportes de los socios de la empresa, utilidades y flujo de caja. 

 Cabe resaltar que la elaboración se realiza a demanda, lo que evita desperdicios 

y costos de almacenamiento. 

Recursos Humanos: 

 Profesionales altamente calificados en la instalación de páneles solares, 

dirigidos preferiblemente por ingenieros electrónicos, mecatrónicos o afines. 

 Técnicos y tecnólogos para la realización del mantenimiento. 

 Asesor comercial con experiencia en ventas. 

 

Recursos intelectuales: 

 Capacitación y desarrollo del personal contratado para la instalación de los 

páneles solares y su mantenimiento. 

 Base de datos de los clientes potenciales. 

 Piezas y campañas de publicidad para dar a conocer el nuevo servicio de la 

marca en la implementación de páneles solares en los proyectos de construcción con 

energía limpia y amigable con el ambiente. 

 

 

7. Actividades claves 

Respecto a las actividades claves se debe tener en cuenta, ¿qué es lo fundamental 

para que el modelo funcione? Alcanzar los objetivos del negocio requiere de una serie 

de actividades clave, puesto que para ejecutar el proyecto se debe seguir una serie 

de pasos como se han ido mencionando con anterioridad, desde seleccionar la idea 

de negocio hasta los puntos clave para que éste pueda ser desarrollado, incluyendo  

los clientes y demás factores para alcanzar los objetivos establecidos. 
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Cuando se identifican estas actividades claves antes mencionadas es posible 

alinearlas entre sí, en una terminología conocida como asociación clave que permite 

mejorar las bases del proyecto, mediante el siguiente interrogante: ¿qué tipo de socios 

se requiere? Algunas actividades se externalizan y determinados recursos se 

adquieren fuera de la empresa. En otras palabras, definir las estrategias de networking 

con potenciales socios o proveedores, entre otras figuras importantes. 

 

8. Red de partners 

Los socios dependerán de la magnitud del proyecto, es decir, considerar como base 

la necesidad de capital de trabajo y la inversión inicial para llevar a cabo el proyecto, 

entre mayor sea ésta, mayor será la cantidad de socios que se requiera o un mayor 

aporte que representa disminución de la participación del diseñador principal que es 

la constructora. 

Para la salida de este nuevo servicio la empresa CM Construcciones debe realizar 

alianzas estratégicas con proveedores de páneles solares que cumplan con 

manufactura bajo norma y estándares internacionales de calidad. 

En caso de que el proveedor a elección tenga una locación diferente a Bogotá se debe 

contar con una alianza para el transporte de los páneles solares, toda vez que esto le 

permitirá cumplir los tiempos planeados y disminuir los costos de transporte. 

Adicionalmente se plantea la negociación a demanda con un fabricante de estructuras 

soporte de páneles fotovoltaicos, la cual debe tener flexibilidad ante los requisitos 

dispuestos por los clientes potenciales. 
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9. Estructura de costos 

Por último, se presentará la estructura de costos, que no es menos que los diferentes 

elementos del modelo de negocio que conforman la estructura de costes. Se puede 

hablar de tipologías del costo, por ejemplo, costos directos e indirectos, fijos y 

variables. Se debe conocer la estructura básica de costos con el fin principal de 

determinar elementos importantes como precios de venta. 

Una vez se tenga estas bases sólidas se podrá determinar el punto óptimo y el costo 

de la prestación del servicio y otorgación de los bienes, se puede determinar el mejor 

precio del mismo para obtener beneficios y clientela de manera vinculada, es decir, 

un precio que contenga un beneficio aceptable para la empresa y a su vez que sea 

accesible para los clientes para que se sientan conformes con el mismo. 

Finalmente, se tiene el capital de trabajo el cual se define como la capacidad de 

una compañía para llevar a cabo sus actividades con normalidad en el corto plazo. 

Éste puede ser calculado como los activos que sobran en relación a los pasivos de 

corto plazo. En éste deberán constar todos los rubros que formen parte de la actividad 

de la construcción hasta lograr cobrar los primeros trabajos realizados, deben existir 

fondos para adquirir todos los materiales directos necesarios para el desarrollo de la 

actividad. (Magretta, 2002) 

En el caso de la construcción podremos tener dos escenarios en donde la compañía 

pone todos los productos y el cliente cancela todo en conjunto y por otra en donde la 

empresa únicamente implementa la mano de obra tanto directa como indirecta para 

llevar a cabo el trabajo, es decir, en el primer escenario el capital de trabajo debe ser 

mucho mayor puesto que deberá cubrir gastos más elevados y en el caso de la 

segunda metodología la empresa se deberá sustentar con el costo de la mano de obra 

tanto directa como indirecta durante la realización del trabajo de construcción en los 

meses previos al cobro del trabajo realizado. 

Para lograr la implemetación del modelo de innovación dentro de CM Constructores 

es importante presentar estos siguientes cuatro factores: cronograma de actividades, 

costos netos de instalación de páneles solares, utilidades para la empresa y la base 

con que debe contar CM constructores para poder utilizar el modelo. 
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Todas las actividades que se van a señalar dentro del cronograma se tendrán que 

verificar cada 3 meses y realizar los previos reajustes si se necesitan. 

 

Tabla 1. Fuente: elaboración propia para ajuste de tiempos. 

A continuación, se presentará un desglose financiero detallado para establecer la base 

que debe tener la empresa y las utilidades que se pueden generar con la 

implementación de páneles fotovoltaicos en la empresa CM Constructores. 

Realizando un estudio de costos de la inversión inicial se obtiene la siguiente tabla 2: 
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Tabla 2. Eaborada  con base en una empresa dedicada a instalación de paneles solares en Estados 

unidos (Solarhome). 

Es indispensable que dentro del primer año de implementación la constructora genere 

la mayor cantidad de utilidades, por lo cual se presenta un plan global de costos en el 

que se incluyen egresos e ingresos, para que de esta manera CM Constructores tenga 

una idea global de los gastos necesarios y como serán retribuidos éstos en un futuro. 

 

Tabla 3. Tabla egresos e ingresos del mes 1 al mes 6. Elaboración propia. 

 

Tabla 4. Tabla egresos e ingresos del mes 7 al mes 12. Elaboración propia. 

 

Por último se tendrá en cuenta que para dar inicio del proyecto se debe contar con los 

siguientes materiales para facilitar el modelo de innovación. 
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Tabla 5. Valor total de inversión inicial. Elaboración propia. 
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CONCLUSION 

Según la buena ubicación de Colombia, los grandes avances en energía limpia y los 

elevados precios de la energía en el país, era el panorama propicio para la 

implementación de este modelo de negocio innovador dentro de la empresa CM 

Constructores. Teniendo en cuenta que a nivel mundial el mercado de los paneles 

fotovoltaicos se ha incrementado en los ultimos años siendo esta la solución 

sustentable para la produccion de energia. 

Como resultado se obtiene que la constructora debe contar con un capital de 

$237.071.200,00 para la total implementación del modelo de negocio dentro de la 

empresa. Empezando a tener utilidades al cabo del séptimo mes con un total de  

$78.768.000,00. 
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