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Tal y como se ha hecho publico a través de diferentes medios de difusion, una de las priori-
dades del Ministerio de Industria, Turismo y Comercio es el fomento del vehiculo eléctrico,
aspecto que va mds alld del territorio espanol, ya que se quiere impulsar y compartir con el resto
de la Union Europea. El objetivo para 2014 es contar con un millon de vehiculos eléectricos

e hibridos. De ahi, que uno de los objetivos de la
Presidencia espanola de la Unidon Europeaq, durante
el primer semestre de 2010, haya sido promover un
debate a escala europea para estudiar las medidas
gue permitan la produccién de vehiculos eléctricos
por la industria automovilistica de Europa e impulsen
su demanda y utilizacion. Espana ya venia trabajan-
do en esta linea. Muestra de la importancia de este
proyecto en nuestro pais es el plan Movele (IDEA) y
el Plan de Competitividad del sector de la automo-
cién de 2009. A este respecto, se ha tratado de
aprovechar la Presidencia, no sdlo para hacer
extensiva su experiencia al resto de Europaq, si no
también para que sirviera de estimulo e impulso
para la adopcidn de una estrategia a nivel europeo.

A la cabeza en este nuevo reto se sitlan en la ac-
tualidad los gigantes General Motors y Toyota, con
sus nuevos proyectos del Chevrolet Volt y un Prius de
nueva generacion que podria conectarse a la red

eléctrica para recargar sus baterias. Mitsubishi, Opel,
Peugeot, Nissan y ofras firmas menos conocidas
como Tesla, Nice y Lightning Ltd son otras companhi-
as que se unen en la carrera por desarrollary comer-
cializar coches eléctricos. Por tanto, el coche eléctri-
co es una redlidad, no es ciencia ficcion, y se trata
de conseguir que Espana se encuentre entre los pai-
ses que lideren el proceso de desarrollo.

Pero en realidad, el coche eléctrico es mds que un
reto. Se frata de una oportunidad al alcance no sélo
de los fabricantes de automdviles, sino fambién de
los proveedores de bienes y servicios relacionados
con el sector asi como los productores y distribuido-
res de electricidad. Y este es el enfoque que hemos
pretendido recoger en el presente articulo. Esto es,
dada la importancia del coche eléctrico en la ac-
tualidad vy las perspectivas de desarrollo futuro, en
este trabajo nos hemos planteado analizar este fe-
ndmeno como una nueva oportunidad que, desde
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el punto de vista de la literatura de enfrepreneurship,
surge, se descubre y puede ser explotada (Shane y
Venkataraman, 2000) tanto en el sector del automo-
vil como los relacionados con su desarrollo.

Para ello, hemos estructurado el frabajo de la si-
Quiente forma: en primer lugar, revisamos la literatu-
ra y los argumentos relativos a la existencia, descu-
brimiento y explotacién de nuevas oportunidades. A
continuacién mostramos brevemente Ia historia del
coche eléctrico, para pasar posteriormente a anali-
zar como se estd explotando esta oportunidad tanto
por las empresas vinculadas al sector de automo-
cién, como por las proveedoras de carburantes y el
resto de energias. Por Ultimo, terminamos el frabajo
con un apartado de discusion en el que recogemos
consideraciones finales sobre el fema.

EXISTENCIA, DESCUBRIMIENTO Y EXPLOTACION DE

OPORTUNIDADES ¥

En general, en las organizaciones grandes y com-
plejas existe una necesidad contfinua de renova-
cién, innovacion, asuncion de riesgos y busqueda y
explotacion de nuevas oportunidades. En la actuali-
dad, la situacién de crisis econdmica que vivimos
hace que todo esto sea aln mds necesario, no sélo
para mejorar en el sector en el que se encuentra la
empresq, sino simplemente para mantenerse, para
su supervivencia. De este modo, la busqueda vy
explotacion de nuevas oportunidades, como es el
caso del coche eléctrico para la industria automovi-
listica, se convierte en una opcién para hacer resur-
gir la industria.

Las oportunidades constituyen la esencia del com-
portamiento emprendedor (Eckharat y Shane, 2003) y
la identificacion y seleccion de buenas oportunida-
des de negocio es una de las principales habilidades
del emprendedor de éxito (Ardichvili y ofros, 2003). El
comportamiento emprendedor favorece el creci-
miento econdmico y el desarrollo de los paises v las
regiones. De hecho, por ese motivo, potenciar la ini-
ciativa emprendedora (enfrepreneurship) se ha con-
vertido en uno de los temas prioritarios en las politicas
publicas (Audretsch, 1991), en sus diferentes formatos,
esto es, creacion de nuevas empresas y desarrollo
empresarial (corporate entrepreneurship o infrapre-
neurship). Ademds, en un momento en el que la pre-
ocupacion por los avances tecnoldgicos y la compe-
tencia internacional es tan relevante, las actividades
emprendedoras se consideran clave para la innova-
cion (Drucker, 1999).

Shane y Venkataraman (2000) definen la iniciativa
emprendedora como la existencia, descubrimiento y
explotacion de oportunidades nuevas para crear

bienes y servicios futuros. Son importantes los efectos
que éstas produzcan y la persona que las descubre,
evalua y explota (Shane y Venkataraman, 2000). Las
oportunidades emprendedoras se definen como
situaciones en las que se pueden introducir nuevos
productos, servicios, materias primas, mercados y
meétodos de organizacién a un precio mayor que el
coste de produccion mediante la formacion de nue-
vos medios, fines o relaciones fines-medios... ade-
mds, las decisiones emprendedoras son creativas, es
decir, el emprendedor construye el medio, el fin o
ambos (Eckhardf y Shane, 2003; Vaghely y Julien,
2010). Por lo fanto, aunque reconocer las oportunida-
des requiere un proceso subjetivo, dichas oportunida-
des constituyen fendmenos objetivos.

Ademds, éstas se presentan de muy distintas formas:
en los mercados de productos, en los mercados de
factores y en el descubrimiento de nuevos materia-
les (Schumpeter, 1934). Adicionalmente, dentro de
la iniciativa empresarial en los mercados de produc-
tos, Drucker (1999) ha descrito fres categorias distin-
tas de oportunidades: 1, la creacion de informacion
nueva, como ocurre con el desarrollo de nuevas
tecnologias; 2, la explotacion de las ineficiencias de
mercado que resultan de la asimetria de la informa-
cion, y; 3, la reacciéon ante los cambios en los cos-
tes y en los beneficios relativos de los alternativos
usos de los recursos, cComo ocurre con cambios
gubemamentales, regulatorios 0 demogrdficos.

En cuanto al descubrimiento o identificacion de opor-
funidades, esto constituye el comportamiento em-
prendedor mds distintivo y fundamental (Kirzner, 1979;
Gadglio y Katz, 2001). Sin embargo, a pesar de su im-
porfancia para el desarrollo tedrico del campo, la
investigacion sobre la identificacion de oportunidades
ha avanzado poco, y estd caracterizada por escasos
estudios descriptivos, en lugar de programas de inves-
tigacion sistemdticos tedricos y empiricos. Las perspec-
fivas actuales sobre identificacion de oportunidades se
basan en los frabajos de Schumpeter (1934), que intro-
ducen la destruccién creativa —proceso innovador que
da lugar a nuevos productos que destruyen los anterio-
res—y el de Kirzner (1979) sobre la alerta emprendedo-
ra —conjunto distintivo de capacidades perceptivas y
cognitivas que conducen el proceso de identificacion
de oportunidades—. La perspectiva schumpeteriana
sigue la onfologia de las oportunidades descubiertas;
la perspectiva de Kirzner, la ontologia propuesta por el
enfoque de las oportunidades encontradas (Dutta y
Crossan, 2005). Esta dicotomia estd presente fambién
en la literatura mds reciente de enfrepreneurship
(Vaghely y Julien, 2010). Segun Shane (2000), las opor-
tunidades se descubren; Baron (2006) defiende que se
reconocen, Sarason y otfros (2005), que se construyen
socialmente, y Krueger (2003) que se construyen y son
percibidas intencionadamente.
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Los investigadores sugieren que el descubrimiento de
las oportunidades emprendedoras depende de que
se disponga de la informacion previa necesaria para
identificar una oportunidad, de las propiedades cog-
nitivas necesarias para evaluar la oportunidad y de las
redes sociales que tenga el emprendedor. Un empre-
sario emprendedor necesita tener informacion previa
que se complemente con la nueva e incentive las
conjeturas emprendedoras. Esta informacion puede
ser sobre las necesidades de uso 0 sobre aspectos
especificos de la funcidn de produccion.

A nivel empirico, los investigadores han examinado
cuestiones como si la identificaciéon de oportunida-
des emprendedoras es algo fortuito o resultado de
una busqueda deliberada (Peterson, 1988). Algunos
trabagjos estudian las estrategias de busqueda vy el
esfuerzo en la busqueda (Busenitz, 1996). También
se ha estudiado la influencia de las redes sociales
del emprendedor en las estrategias de busqueda
(Aldrich y Zimmer, 1986). Por Ultimo, también algunos
autores han fratado de determinar las fases del pro-
ceso de identificacion de oportunidades (Herron y
Sapienza, 1992) y han mostrado el tiempo que se
necesita en este proceso para que las oportunido-
des de negocio sean exitosas (Singh y ofros, 1999).

Por Ultimo, para la puesta en marcha de las iniciativas
empresariales es necesario que el emprendedor deci-
da explotar dicha oportunidad. Esto depende conjun-
tfamente de las caracteristicas de la oportunidad y de
la naturaleza del individuo (o la organizacion o empre-
sa donde desarolla su actividad). En cuanto a los
caracteristicas de la oportunidad, la explotacion de
una oportunidad emprendedora requiere que el valor
esperado de los beneficios emprendedores sea 1o
suficientemnente grande como para compensar el
coste de oportunidad de ofras alternativas, la escasez
de ligquidez de la inversion y una prima por enfrentarse
a la incertidumibore (Kirzner, 1973; Schumpeter, 1934).

Los investigadores han mostrado que, en témino
medio, los emprendedores que explotan oportunido-
des tienen un valor esperado de la inversion mayor. En
concreto, la explotacion es mds comun cuando la
demanda esperada es alta, los mdargenes de benefi-
cio en la industria son altos, el ciclo de vida de la fec-
nologia se encuentra en las primeras etapas, la com-
petencia en esa oportunidad concreta no es ni muy
alta ni muy baja, el coste de capital es bajo y se
puede aprender de ofros.

En cuanto a la naturaleza del individuo, la decision
de explotar una oportunidad supone sopesar el valor
de la oportunidad, los costes que genera y los cos-
tes de generar valor de otras formas (Amit y otros,
1995). Ademds, también se consideran los costes en
los que hay que incurrir para obtener los recursos

necesarios para explotar la oportunidad. Por ejem-
plo, la explotacion de oportunidades emprendedo-
ras es mds probable cuando se tiene mds capital
financiero, existen fuertes lazos sociales con los pro-
veedores de recursos (Evans y Leighton, 1989), si se
ha desarrollado informaciéon Util para la puesta en
marcha de iniciativas empresariales desde los pues-
tos desempenados con anterioridad y se puede
fransmitir, © se tienen experiencias previas de explo-
tacién de oportunidades (Cooper y otros 1989).

La decision de explotar una oportunidad emprende-
dora se encuentra también influenciada por las per-
cepciones individuales de las personas. Varios investi-
gadores han argumentado que las diferencias indivi-
duales en cuanto a la predisposicion a asumir riesgos
influyen en la decision de explotar las oportunidades
emprendedoras. Por ejemplo, aquellos que explotan
oportunidades tienden a considerar la informacion
mds positivamente y responde a esas percepciones
positivas (Palich y Bagby, 1995). La decision de explo-
tar oportunidades emprendedoras también se
encuentra influenciada por las diferencias individua-
les en cuanto al optimismo. Los que explotan oportu-
nidades suelen percibir una probabilidad de éxito
mayor de la real y mayor que la que perciben otros
en su misma industria (Cooper y otros, 1988).

Otras diferencias individuales fambién influyen. Los in-
vestigadores han argumentado que aqguellos con
mayor auto-eficiencia y con mayor control intemo es
mds probable que exploten oportunidades, porque la
explotacion requiere enfrenfarse al escepticismo de
otfros (Chen y ofros, 1998). Del mismo modo, la explo-
tacidn de oportunidades supone ambigledad, por lo
gue cuanfo mds tolerante con la ambigledad se es,
mds probable es que se exploten oportunidades.

EL COCHE ELECTRICO COMO OPORTUNIDAD

EMPRENDEDORA ¥

El sector de la automociéon ha sido uno de los mds
afectados por la crisis econdmica vy las restricciones
crediticias debido a la caida en la demanda nacio-
nal e internacional. Tal y como se observa en los
datos del Ministerio de Industria, Turismo y Comercio
(2010) (cuadro 1, en pdagina siguiente), la produc-
cién de turismos pasd de 2.248 miles de unidades
en 2007 a 1.983,2 en 2008 y a 1.813,3 en 2009.
A pesar de los diferentes planes de mejora de com-
petitividad puestos en marcha por los gobiernos, en
el caso espanol Plan Vive, Plan 2000E, Plan Movele,
la recuperacion de la industria del automaovil adn tar-
dard en llegar. De momento, el Unico segmento que
parece ofrecer buenas perspectivas, al menos a
medio plazo, es el de automdviles de segmento
bajo (menos de 15.000 euros).
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) CUADRO 1 :
EVOLUCION DE LA FABRICACION DE TURISMOS EN ESPANA (2002-2009)

Unidades producidas

Valor de la produccion en miles de euros

Furgonetas y

Ano Turismos ———— cqn(\2|<))nes
Gasoil Gasolina Total L)
1994 456.835 1.478.987 1.935.822 226.063 30.589
1995 483.139 1.515.351 1.998.490 258.625 45.335
1996 511.320 1.473.917 1.985.237 346.908 39.824
1997 518.119 1.555.369 2.073.488 440.062 47.331
1998 597.558 1.674.322 2.271.880 490.852 57.764
1999 671.085 1.623.924  2.295.009 503.039 62.606
2000 895.234  1.545.699 2.440.933 511.441 79.480
2001 855.581 1.375.119  2.230.700 472.268 78.422
2002 932.905 1.379.890 2.312.795 429176 57.861
2003 1.025.616 1.389.957 2.415.573 473.829 53.376
2004 1.183.205 1.227.692 2.410.897 474.618 58.075
2005 950.418 1.143.273  2.093.691 521.051 59.669
2006 989.165 1.085.783 2.074.948 565.016 65.626
2007 1.146.673 1.101.303 2.247.976 560.709 80.097
2008 943.855 1.039.336 1.983.191 491.299 62.477
2009 832.602 7.368.114 1.813.338 314.394 22.334

Otros
3)

2.875
4,667
5.506
6.827
8.076
8.197
9.358
9.422
8.510
8.277
8.403
8.489
9.298

10.419

8.577
2.621

Furgonetas y

Turismos derivados de Can[lzlc;nes 0(1;(])5
Gasoil Gasolina Total utit (L)
3.316.810  9.392.591 12.709.401  2.016.341 751.074 53.244
3.779.113  9.621.470 13.400.583 2.353.849  1.069.405 81.864
4.455.571  9.697.562 14.153.133  3.202.488 982.112  125.602
4,358,783 10.295.261 14.654.044 4.233.933  1.152.778  171.632
5.119.323 11.5628.007 16.647.330 4.769.821  1.498.987  180.162
5.878.144 11.692.869 17.571.013 4.881.714  1.744.061  191.502
8.271.928 12.126.879 20.398.807 5.225.161  1.825.268  188.068
8.144.140 10.763.826 18.907.966 4.186.214  1.869.740  210.286
8.895.685 10.887.104 19.782.789  3.838.644  1.669.253  208.337
10.169.729 11.324.458 21.494.187 5.130.756  1.567.767  203.498
12.096.229 10.314.057 22.410.286 4.886.105  1.694.827  198.809
10.168.565 9.811.717 19.970.282 5.539.380  1.872.870  208.878
10.830.412  9.616.266 20.446.678 6.562.631  2.351.380  234.706
13.045.274 9.823.104 22.868.378 6.745.851  2.638.292  258.529
10.580.006 9.291.459 19.871.465 6.007.478  2.142.370  223.503
9.014.654 8.803.044 17.817.694  3.689.530 608.862 79.675

(1) Incluye vehiculos todo terreno.
(2) Incluye tractocamiones y dumpers.
(3) Incluye autobuses, vehiculos especiales, carretillas de maniobra

, efc.

FUENTE: http://www.mityc.es/es-ES/IndicadoresyEstadisticas/Industria/Paginas/EstadisticaTransporteTerrestre.aspx

Este ajuste que estd sufriendo la industria se debe no
sélo a la crisis. Los cambios en las necesidades del
consumidor tienen también un gran impacto en los
actuales modelos de negocio y en los productos
que ofrecen las companias. El cambio en las prefe-
rencias del consumidor hacia modelos mds peque-
Aos y econdmicos es una cuestion clave para la
industria. Ahora bien, este segmento es menos ren-
table para los proveedores, fabricantes y distribuido-
res, por lo que podria tener un efecto importante
sobre algunas de las marcas mds prestigiosas, espe-
cialmente para los fabricantes de paises como
Alemania y Francia.

Los fabricantes y proveedores de este sector son
pesimistas y no ven un escenario de recuperacion,
con ventas que crezcan de forma sostenida, como
pronto, hasta 2011. Segun la Encuesta europea de
Emst & Young (2009) sobre el sector de automocion,
la mayoria de los directivos encuestados (directivos
de 300 companias europeas dedicadas a la fatbri-
cacion de coches o al suministro de componentes,
de las cuales sélo 25 de ellas son espanolas) espe-
ran que las ventas aun caigan en 2010 si las ayudas
O subvenciones gubernamentales terminan o se
reducen, aungue los espanoles son los mds optimis-
tas a este respecto. En el corto plozo, la industria
automovilistica estd especialmente cenfrada en la
calidad, reduccién de costes, financiacion y estabi-

lidad de los proveedores. En el medio plazo les pre-
ocupa la calidad, la innovacion, la proteccion del
entorno y la reduccion de costes. Respecto a los
principales factores para la compra de un automo-
vil, los resultados de la encuesta permiten observar
que el precio y la seguridad son los mds citados por
la mayoria de los entrevistados, seguidos por la cali-
dad, el consumo de carburante, el diseno y la ima-
gen de marca (25%).

Pues bien, en una situacion caracterizada por una ten-
dencia alcista en el precio del combustible, una legis-
lacion gubemamental que afecta a los objetivos de
reduccién de emisiones cada vez mds restrictiva
dados los efectos negativos de la combustion de
hidrocarburos sobre la atmdsfera vy la reduccion de
impuestos para los vehiculos que menos contaminen,
el coche eléctrico abre una nueva oportunidad a las
empresas del sector. Estos factores han generado
cambios en los pardmetros de la competencia de la
industria global del automdvil, aumentando la incerti-
dumbre, los cambios y la turbulencia tecnoldgica
(Berggren y otros, 2009). Los fabricantes de automdvi-
les, muchos gobiernos y los propios consumidores em-
piezan a apostar por medios de locomocion poco
contaminantes 0 que cumplan con dos palabras muy
de moda: cero emisiones. El estudio Momentum
(2009) del sector de la automociéon de la consultora
KPMG muestra el inferés creciente de los consumido-
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res hacia coches que utilicen fuentes de energia alter-
nativas; en 2007, 12 puntos mds a favor que en 2006.

A pesar de que la industria del automavil siempre se
ha caracterizado por una gran inercia y ha sido mds
dada a evoluciones que a revoluciones, las circuns-
tancias actuales hacen que con el coche eléctrico
se esté iniciando un importante cambio de rumbo
que conlleva una auténtica revolucion al producirse
un cambio radical en el componente mds iMmpor-
tante del coche, el motor (Midler y Romain, 2010).
Asi lo muestran también los resultados de la
Encuesta europea de Emst & Young (2009) en la que
el sector espanol deposita su confianza en dos
aspectos: el desarrollo de modelos con un menor
consumo Y niveles mds bajos de emisiones contami-
nantes y el desarrollo de nuevas tecnologias como
el coche eléctrico. Esto lo sehalan, respectivamen-
te, un 92% y un 80% de los encuestados espanoles.

Por lo tanto, la actual crisis energética y ambiental por
un lado, y los adelantos tecnoldégicos, tanto en bateri-
as como en nuevos tipos de automaviles eléctricos
(puros, hibridos, enchufables o no, etc.) por ofro, estdn
haciendo que estos Ultimos pasen de estar en la mesa
de los disenadores tecnoldgicos y los defensores me-
dioombientales a estar en el discurso de lideres politi-
cos como palanca para salir de la actual crisis econd-
mica fomentando la proteccién al medio ambiente y
en los planes de desarrollo de nuevos modelos de 1os
fabricantes. A este respecto, no cabe olvidar que
resulta clave el compromiso de todas las administra-
ciones, entre ofras y especiamente las locales que
son las que gestionan la movilidad urbana.

Ademds, para sacar provecho de esta nueva opor-
funidad que supone el coche eléctrico, el sector
debe ser valiente, anticiparse y continuar la inversion
en nuevos productos y tecnologias para cumplir con
las nuevas demandas del mercado. Resultard clave
que las empresas, a pesar de la crisis, construyan un
modelo de negocio flexible que sea capaz de cubrir
las demandas del cliente. Como indicdlbamos, el
coche eléctrico es mds gque un reto, es una oportu-
nidad no sdlo para los fabricantes de automdviles,
sino también para los proveedores de bienes y servi-
cios relacionados con el sector asi como los produc-
tores y distribuidores de electricidad.

Un coche eléctrico es aquel que utiliza uno o mds
motores eléctricos para impulsarse. Frente al motor
de combustion interna que estd disenado especifi-
camente para funcionar quemando combustible,
un vehiculo eléctrico obtiene la traccidon de los
motores eléctricos.

El coche eléctrico surgié a mediados del siglo XIX y
fue uno de los primeros automadviles que se desarro-
llaron, antes que el motor de cuatro tiempos sobre
el que Rudolf Diesel (motor diesel) y Karl Benz (gaso-
lina), basaron el automovil actual. Entre 1832 y 1839
el escocés Robert Anderson inventd el primer vehicu-
lo eléctrico puro. La mejora de la pila eléctrica, por
parte de los franceses Gaston Planté en 1865 y
Camille Faure en 1881, favorecio el desarrollo de los
vehiculos eléctricos.

Los automoviles eléctricos, producidos en los
Estados Unidos por Anthony Electric, Baker, Detroit,
Edison, Studebaker y otros durante los principios del
siglo XX tuvieron escaso éxito comercial. Debido a
las limitaciones tecnoldgicas, la velocidad mdxima
de estos primeros vehiculos eléctricos dificimente
superaban los 30 km/h, aunque, por el contrario,
permitian una conduccion limpia, tranquila y de
facil manejo, especialmente al no requerir el arran-
que manual con manivela que necesitaban los
automoviles de gasolina de la época. La Jamais
Contente fue el primer vehiculo en la historia que
alcanzé los 100 km/h en 1899; en concreto, condu-
cido por el piloto belga Jenatzy alcanzd un increible
record para la época de 105,88 km/h. Se tfrataba de
un coche eléctrico con una carroceria de aleacion
ligera con forma de torpedo.

Sin embargo, la introducciéon del arangue eléctrico
en 1913 que simplificé la tarea de arancar el motor
de combustidn intema junto con el sistema de pro-
duccién en cadenas de montaje de forma masiva y
relativamente barata implantado por Ford desde
1908 contribuyd al declive del vehiculo eléctrico. En
1913 se produjeron 180.000 unidades del Ford T fren-
tfe a 6.000 coches eléctiicos. A finales de 1920, la
industria del automaovil eléctrico desapareciod casi por
completo convirtiéndose el motor de combustion
interna en el estandar de la industria automovilistica.,

En la década de los setenta, sin embargo, el coche
electrico vuelve a resurgir. La crisis del petrdleo forzd a
los paises desarollados a estimular el ahorro de ener-
gia. Por ello, de mediados de los setenta a mediados
de los noventa se llevaron a cabo varios intentos para
fratar de infroducir el coche eléctrico. A finales de los
ochenta, General Motors comenzd a trabajar en un
proyecto sdlido de coche eléctico, que tuvo como
resultado final el EV-1 (Vehiculo Experimental NUmero
1), cuya produccion comenzé en 1996,

El EV-1 era un coupé de dos plazas, pero con un
diseno mucho mds futurista. La mayor parte de su
estructura estaba construida con aluminio y materia-
les reciclables. Contaba con un motor eléctrico con
una potencia de 137 CV (100,7 kw) y una bateria
con la que se podian recorrer unos 200 kildmetros.
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Era un coche répido, limpio, facil mecdnicamente y
eficiente.

Sin embargo, General Motors decidié suspender su
comercializacion en 2003, después de producir algo
mds de 1.000 unidades. Muchas de las razones de
esta decision adoptada por GM se explican en el
documental Who killed the electric car? del cineas-
ta Chris Paine, en el que se muestra que las principa-
les petroleras estadounidenses y los intereses econd-
micos de la industria del automovil y politicos provo-
caron la desaparicion de este coche eléctrico.

En Francia, durante la década de los noventa, PSA 'y
Renault lanzaron también varios modelos de coches
eléctricos —Peugeot 106 y Citroén Saxo— adaptados
de los respectivos modelos con motor de combus-
tion intera. Sin embargo, las ventas fueron bajas y
decidieron abandonar el coche eléctrico a princi-
pios del siglo XXI.

Por tanto, a lo largo de la historia siempre ha habido
ingenieros pioneros e inventores que han estado
experimentando con el coche eléctrico pero que,
pOr UNas causas o por otras, no han tenido éxito.

EXPLOTANDO LA OPORTUNIDAD DEL COCHE

El desarrollo del coche eléctrico requiere de un impor-
tante apoyo por parte del gobiemo de forma que pro-
mueva fanto su fabricacion como su utilizacion por los
usuarios. El Ministerio de Industria, Turismo y Comercio
ha puesto en marcha varias medidas gubemnamentao-
les para preservar el tejido productivo nacional del
sector de la automocion y hacerlo mds competitivo.
En concreto, cabe destacar una importante medida
dirigida a la industria u oferta: el Plan de Competitivi-
dad del Sector. Por ofra parte, también son necesarias
ayudas publicas para la adquisicion de los coches
electricos y, de ese modo, impulsar la demanda. Para
ello, existe en Espana el Plan Movele. Ambas medidas
fratan de lograr que en el ano 2014 haya, en el par-
que automovilistico espanol, un millén de vehiculos
hibridos-eléctricos.

El Plan de Competitividad del Sector de la Automo-
cién, que se puso en marcha en enero de 2009,
con una dotacion de 800 millones de euros, preten-
de fomentar las inversiones necesarias con una
doble finalidad; por una parte, optimizar los proce-
s0s de produccion y de ese modo conseguir eficien-
cia energética, sostenibilidad, utilizacion de los
recursos, desarrollo de sistemas avanzados de pro-
duccién, optimizaciéon de la logistica del aprovisio-
namiento y distribucién a nivel de empresa. Por ofra
parte, su finalidad es reorientar la produccion hacia

vehiculos de mayor valor anadido, mds sostenibles y
mMds seguros.

Este Plan ofrece apoyo financiero para ejecutar plo-
nes empresariales de mejora de la competitividad,
que comprendan las siguientes actividades: inversio-
nes para la mejora de procesos, inversiones para la
industrializacion de nuevos productos, formacion del
personal técnico e implantacion de sistemas avanza-
dos de produccion, incluidos los sistemas de gestion
logistica avanzada. Ademds del Plan de Competi-
tividad del Sector de la Automocion, el desarrollo de
tecnologias de propulsion electriica dentro del Plan
Nacional de 1+D+i 2008-2011 también es una medi-
da que frata de impulsar el vehiculo hibrido y eléctri-
co desde el lado de la oferta.

El Plan Movele es una experiencia piloto, gestionada
y coordinada desde el IDAE (Instituto para la
Diversificacion y Ahorro de la Energia) que cuenta
con un presupuesto de 8 millones de euros para
fomentar el uso de vehiculos eléctricos dentro de
entomnos urbanos con la infroducciéon de 2.000 nue-
vos vehiculos de este fipo y mds de 500 puntos de
recarga en la via publica entre 2009 y 2010. El Plan
Movele frata de demostrar la viabilidad técnica,
energética y econdmica del coche eléctrico y ofre-
ce ayudas directas que pueden elevarse hasta los
7.000 euros. Las ayudas cubren entre un 15% y un
20% del coste de los vehiculos, en funcion de su efi-
ciencia energeética.

Ahora bien, no fodos los coches eléctricos estdn inclui-
dos en el Plan Movele. Para beneficiarse de las ayudas
por comprar un coche eléctrico el clienfe deberd diri-
girse a un concesionario 0 comercio adherido al
Proyecto Movele y elegir alguno de los vehiculos inclui-
dos en el catdlogo elaborado por el IDAE. En el cata-
logo de 2010 se incluyen veintidds turismos hibridos o
eléctricos que se pueden acoger al Plan Movele. Hay
diecinueve vehiculos eléctricos: BYD e6 (75kw); BYD e6
(200kW); Chana Benni; Micro-Vett (Fiat) Doblo Panor-
ama; Micro-Vett (Fiat) Fiat 500; Mitsubishi i MIEV; Smart
Electric Drive Coupé; Subaru Estella; Tata Indica Vista
EV; zytel Gorila; Think City Plus; Rava NXR; Micro-Vett
(Fiat) Fiorino M1-Fi(LC-EG)-Li; Micro-Vett Fiorino M1-Fi(HC-
EQ)-Li(S); Micro-Vett (Fiat) Fiorino Qubo M1-Qu(HC-EQ)-
Li(S); Micro-Vett Fiorino Quibo M1-Qu(HC-EQ)-Li(L); Smart
Electronic Drive Cabrio; Think City 2010 y Peugeot ION.
También hay dos vehiculos hibridos enchufables: BYD
F3DM y Seat Leon Twin Drive Ecomotive. Por Ultimo, un
vehiculo eléctico de autonomia ampliada: Opel
Ampera.

Oftras experiencias similares al plan Movele existen,
por ejemplo, en Alemania, donde se estd llevando
acabo el proyecto denominado «e-mobility Berlin»
gue tiene como objetivo llenar la capital del pais con
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500 suministros eléctricos o «electrolineras» para re-
cargar las baterias de los 100 vehiculos que comen-
zardn a circular a principios de 2010. También hay ini-
ciativas similares en paises como lIsrael, que es uno
de los que mds estdn apostando por el coche eléc-
frico, o Dinamarca y ciudades como Paris o Londres.

Un plan que también estd ayudando al coche eléc-
frico en Espana aungue de forma mds indirecta es
el Plan VIVE (Vehiculo Innovador/Vehiculo Ecoldgico).
Este Plan tiene como objetivo incentivar la deman-
da y favorecer la renovacion del parque automovi-
listico espanol hacia vehiculos de menores emisio-
nes y mds innovadores y gue mejoren la seguridad.
Por ello, este Plan da apoyo financiero a las opera-
ciones de adquisicion de vehiculos que rednan las
condiciones que especifica el Plan, cuando se susti-
tuyan vehiculos de antigledad superior a 10 anos.

El Plan Movele al igual que el Plan Vive se enmarcan
dentfro del conjunto de politicas para hacer frente al
actual contexto econdmico, integradas en el Plan
Espanol para el Estimulo de la Economia y el Empleo
(PlanE). Dentro de éste se encuentran el Plan 2000E,
qgue establece ayudas para la compra de turismos y
el Plan Moto-E, para la compra de ciclomotores y
motocicletas.

Ahora bien, cabe anadir que la explotacion de esta
oportunidad estd siendo realizada tanto por las
companias del sector, fabricantes y proveedores,
como por aquellas que también se han unido pro-
cedentes de ofros sectores, especialmente relacio-
nados con las energias, y que complementaran los
recursos necesarios para la existencia y funciono-
miento del coche eléctrico.

Asi, la alianza Renault-Nissan ya estd trabajando junto
al fabricante hindd Bajaj para que en 2012 ya esté
a la venta el coche eléctrico mds barato del mundo,
como altemnativa al Tata Nano eléctrico. En otra
linea, fambién se estan constituyendo alianzas entre
fabricantes y proveedores energéticos. Uno de los
primeros ejemplos es la alianza entre los fabricantes
japoneses Toyota, Nissan, Mitsubishi y Subaru, con la
compania eléctrica de Tokio Terco, a la que han
denominado «CHAdeMO», para impulsar el desarro-
llo del vehiculo eléctrico. El objetivo inicial con el que
se ha creado esta entidad es incrementar la instala-
cién de puntos de recarga rdpida para automaoviles
eléctricos en todo el mundo, una condicion funda-
mental para el definitivo despegue de este tipo de
vehiculos limpios. Junto con esto, la alianza ademds
pretende homogeneizar los estdndares de recarga
de los coches eléctricos.

En el caso de Espana, en diciembre de 2008, lber-
drola anuncié una alianza con General Motors para

analizar la viabiidad econdémica y técnica de la
construccion y gestion de una red de estaciones de
electricidad para los coches. A finales de 2009, Seat
también se ha planteado el frabajo en conjunto con
la empresa ACS, a fravés de su filial Cobra, uno de
los mayores proveedores e instaladores eléctricos
del pais. En concreto, ACS ayudaria a Seat en los
estudios técnicos para comprobar el comporta-
miento del coche en su conexién a la red y actua-
ria como constructor y gestor de infraestructuras (las
estaciones de servicio eléctricas) ademds de aten-
der la demanda de energia de los futuros vehiculos.
Mds recientemente, en 2010, la alianza Renault-
Nissan y Acciona ha firmado un acuerdo marco de
colaboracion para impulsar el despliegue del coche
eléctrico en Espana. Todo aquel que disponga de
un vehiculo eléctrico de la Alianza Renault-Nissan
tendrd la posibilidad de montar en su casa un poste
de recarga del vehiculo gestionado por Acciona.

A este respecto, Acciona, en colaboracion con sus
socios tecnolégicos Indray Ingeteam, estd desarrolian-
do un sistema denominado SIRVE (Sistema Infeligente
de Recarga de Vehiculos Eléctricos) que confempla la
instalacion de puntos de recarga en distintos emplaza-
mientos, aparcamientos, centros comerciales o cen-
fros de ocio. Se frataria de una red gestionada por una
plataforma abierta via internet mediante la cual el
cliente de estos vehiculos fendria asegurada la recar-
ga y también la gestion de las facturas de dicho servi-
cio. Por su parte, la Alianza Renault-Nissan, que aporta
la tecnologia de los vehiculos eléctricos, apuesta por
posicionarse como lider a nivel mundial. Estd previsto
que, en febrero de 2011, Nissan tenga disponible en
Espana el Ledf, el vehiculo compacto y 100% eléctri-
co, gue serd el primer vehiculo de gran serie eléctrico
fabricado en el mundo. En cuanto a Renault, su primer
vehiculo eléctrico estard a la venta en el primer semes-
fre de 2011 y serd un modelo basado en el Fluence,
una berlina amplia de cinco plazas y un gran malete-
ro. Al mismo tiempo también lanzard el Kangoo, un
vehiculo de reparto de dimensiones compactas pero
con motor 100% eléctrico. Para el segundo semestre
de 2011 llegard el primer vehiculo 100% eléctrico fabri-
cado en Espana, un coche urbano basado en el con-
cept Twizy. Finalmente, en el primer semestre de 2012,
legard un vehiculo de dimensiones compactas y
cinco plazas, basado en el concept Zoe.

Como puede observarse, la oportunidad u oportuni-
dades complementarias que se estdn identificando
y desarrollando en torno al coche eléctrico, parece
que no sdlo serdn explotadas por las empresas del
sector correspondiente, sino por empresas de otros
sectores, de forma individual, 0 dada la adn incerti-
dumbre y especialmente el nivel de inversiones a
realizar, mediante la firma de alianzas con los fabri-
cantes de automoviles
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CONCLUSIONES ¥

La presidn social por la proteccion del medio
ambiente, una latente crisis energética, y una crisis
econdmica con fuerte repercusion en el sector
automovilistico son los factores determinantes de
que el coche eléctrico surja como una nueva opor-
tunidad para este sector. Lo que en el pasado pudo
parecer cosa de ciencia ficcion anora parece real.
Muestra de ello es el desarrollo y comercializacion
del coche eléctrico que estamos viviendo en los Ulti-
mos meses.

Este tipo de vehiculo presenta importantes ventajas
gue apoyan su éxito en el mercado. Por una parte, su
rendimiento y fiabilidad es mayor que el de los
coches con motor de combustion. La velocidad se
puede regular mejor, ofreciendo una conduccion
mds facil y comoda. Se calcula que la vida media de
un coche eléctrico rondard los 200.000 km sin sufrir
practicamente averias. El motivo es que un coche
eléctrico es mucho mds sencillo que uno de combus-
tion, ya que se compone de un menor nimero de
piezas y éstas no tienen elementos en friccion; se
puede suprimir elementfos de la cadena de traccion
como el embrague o la caja de cambios.

En segundo lugar, los coches eléctricos son mucho
menos ruidosos que los de combustion inferma y su
contaminacion medioambiental es baja. El coche
eléctrico es doblemente favorable al medio ambien-
te por dos motivos: porgque no emite CO2 y porgue se
recarga por la noche, por lo que se recarga de ener-
gias renovables que no emiten CO2. Permite con-
cienciar a la sociedad sobre la limitacion de los recur-
s0s energéticos y la necesidad de utilizar mds fuentes
alternativas renovables. Es importante destacar que
los niveles de contaminacion altos, especialmente en
nlcleos urbanos, se deben en gran medida al uso
indiscriminado del coche particular. Por ofro lado, no
se puede depender de la gran fluctuacion de precios
de las energias actuales que desestabilizan la econo-
mia de los paises y generan conflictos politicos y
medioambientales.

Por Ultimo, el coche eléctrico ofrece la posibilidad de
introducir energias renovables en el transporte con
importantes beneficios para la explotacion del sector
eléctrico. Ahora bien, la recarga répida es problemd-
fica para el sistema eléctrico vy las redes de distribu-
cién porque exigiria sobredimensionar el sistema 'y
conllevaria ineficiencia. Lo éptimo seria la recarga
inteligente, es decir, recargar los coches eléctricos en
horario valle (noctumno).

Sin embargo, a pesar de las ventajas, el coche eléc-
frico presenta en la actualidad un inconveniente de
peso que hay gue resolver para gue su implantacion

en el mercado sea efectiva y exitosa; este es la esca-
sa autonomia derivada del estado tecnoldgico de las
baterias. Los fabricantes estdn desarrollando baterias
de i6n-litio con mds capacidad (y, por tanto, Mmds
autonomia de kildémetros), pero todavia deben mejo-
rarse. Ademds, éstas tienen un elevado peso, alcan-
zando hasta un 45% del peso total del vehiculo, 1o
que reduce la carga Uutily provoca un bajo rendimien-
fo y prestaciones y, ademds, otro problema es el
fiempo necesario de recarga de las mismas que
fambién es una cuestidon a mejorar. Por ofra parte, el
coche eléctrico tiene un precio elevado debido fun-
damentalmente al coste de las baterias.

Estos inconvenientes han hecho que en la actuali-
dad, lo que mds éxito estd alcanzando es el vehicu-
lo hibrido, vehiculos de doble motorizacion, de com-
bustion interna y eléctrica. Se puede decir que el
vehiculo hibrido es el paso intermedio al vehiculo
puro por lo que resulta mds facil de implantar a
corto plazo. De todos modos, el motor de combus-
fién infera todavia tiene un potencial de mejora de
eficiencia del 20% en 10 anos.

Por lo tanto, el vehiculo a propulsion 100% eléctrico
puede ser una realidad pero a mds largo plazo.
Todo apunta a que el futuro de los coches eléctricos
pasa por desarrollar baterias con mayor capacidad,
y por lo tfanto mds autonomia, y con menor tiempo
de recarga. Algunos expertos en la materia conside-
ran que el impulso definitivo vendria por el hecho de
que los Gobiernos de todo el mundo apostaran de
verdad por tecnologias respetuosas con el medio
ambiente a través de incentivos fiscales, cosa que
sucede en muy pocos lugares del planeta.

Por lo tanto, podemos decir que los temas que que-
dan pendientes en relacion con el coche eléctrico
son: en primer lugar, conseguir un precio rozonable,
rapidez de recarga y autonomia y vida Util. En segun-
do lugar, desarrollar infraestructuras de recarga. Esto
supone, por una parte, desarrollar la viabilidad regla-
mentaria: esténdares, seguridad, sistemas inteligentes;
por ofra, desarollar la red eléctica: publica (parkings
publicos y calles) y privada (en las comunidades); y
por Ultimo, generar incentivos para las inversiones pri-
vadas y de las empresas. En fercer lugar es necesaria
una harmonizacion global, tanto por parte de fatbri-
cantes y proveedores como de los poderes publicos.
En cuarto lugar, se requiere apoyo publico para pro-
nmover no sélo la compra sino la utilizacion del vehicu-
lo eléctrico; mayor apoyo para el desarrollo de los pri-
meros proyectos pilotos que favorezcan la creacion
de un primer mercado (plan MOVELE).

Por lo tanto, para que el desarrollo del coche eléctri-
co sea una realidad se debe considerar no sélo a
los fabricantes de los coches, a los que se les debe
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incentivar al I+D+i, sino también a las companias
eléctricas, que se encargardn del suministro de la
energia necesaria para el funcionamiento de los
vehiculos, y, por supuesto, a los usuarios, a los que se
les debe satisfacer sus necesidades de movilidad a
un coste atfractivo y con imagen y confort.

(*) Los resultados de este trabajo han sido financiados
por los Proyectos ECO2009-13818 del Ministerio de
Ciencia e Innovacion, el proyecto BSCH-UCM (Grupo de
Investigacion 949376, GR58/08), asi como por la
Catedra Bancaja Jévenes Emprendedores Universidad
Complutense de Madrid.
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