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INTRODUCCION

La comunicacién es un tema muy importante, no sélo entre las personas; sino también entre
las organizaciones, ya gque es una herramienta que permite lograr los objetivos a corto, mediano y
largo plazo. En cuanto a las empresas, las diversas estrategias comunicacionales que se planean y
manejan de acuerdo a las expectativas a las que se pretenden llegar, se consideran como el
principal paso para cambiar la imagen de una empresa, producto o servicio frente a los
consumidores. Cuando se trata de la importancia que tienen las comunicaciones se puede
mencionar que organizacionalmente hablando los “errores comunicacionales” desencadenan
costos tanto sociales, como economicos, que inclusive condicionan la existencia de las
compafiias. Por lo mismo, si se interrumpen las comunicaciones relacionadas a la empresa, la
misma dejaria de funcionar. Ello denota la importancia en cuanto a la relacién que existe con el

publico interno y externo.

Una buena comunicacion hace que las organizaciones, los productos o servicios fortalezcan su
imagen, generen confianza, etc. En cuanto a la aplicacion de las estrategias de comunicacion,
estas promueven la accion para la generacion de reacciones en los consumidores, con el fin de

cumplir con los objetivos y las metas de la empresa.

Con el fin de establecer los canales, medios y estrategias de comunicacién mas adecuadas, es
necesario analizar lo que se quiere transmitir. En el caso de del presente proyecto, se busca
influenciar a los consumidores al uso de las cocinas de induccién, que conozcan sus ventajas y
beneficios, asi como mostrar los riesgos que se presentan manipular de manera inadecuada

tanques de gas domésticos.

Por lo que se ha dividido este estudio en cuatro capitulos en los cuales la informacion se

distribuye de la siguiente manera:



Capitulo I, el “Planteamiento del problema”: en donde se analizan las preguntas de

investigacion, se determina una hipétesis, se delimita la investigacion, etc.

Capitulo II, “Marco Tedrico”: se definen las teorias relacionadas con el tema planteado, los
conceptos mas relevantes y un breve repaso por el marco juridico sobre el cual se elabora el

proyecto.

Capitulo III, “Metodologia de la investigacion: aqui se desarrollan las metodologias de la
investigacion a seguir, para el presente proyecto se han definido métodos cualitativo y
cuantitativo, asi como la utilizacién de formulas para establecer la poblacion y muestra, asi

mismo como sus preferencias y actitudes con respecto a la investigacion.

Capitulo TV, “Propuesta”: Se presentard una propuesta relacionada a las estrategias de

comunicacién mas adecuadas de acuerdo a los resultados obtenidos.



CAPITULO |

ElI PROBLEMA A INVESTIGAR

1.1 Tema

“Estrategias de comunicacion para fomentar el uso de las cocinas a induccion en hogares del

sector residencial del norte de Guayaquil, periodo 2016”.

1.2 Planteamiento del problema

Debido al cambio de la matriz energética en el pais, el reemplazo del gas domestico por la
electricidad es de vital importancia, el objetivo que se logra alcanzar es integrar nuevas
alternativas, como fuente principal para la preparacion de los alimento dejando atras el uso del
gas en los hogares, para lo cual se involucran a los sectores industrializados para la fabricacion y
comercializacion de las cocinas a induccién y asi satisfacer los posibles usuarios que se espera
conseguir, de acuerdo informe de Ministerio de Electricidad y Energia Renovable, MEER,
(2014).

Desde que arrancé el programa de cambio de cocinas a induccidon, no se ha logrado notar el
incremento en el uso de cocinas a induccién lo cual genera acto de que tendria que cambiar su
forma tradicional de preparar los alimentos por medio de una cocina a gas, lo cual se convirtié en
generadora de un manejo inadecuado de la informacion que repercutia en el desinterés,
desconocimiento e inseguridad y costumbre de sus raices de los posibles consumidores de una

cocina.

Al existir diversos factores que inciden en la decision de uso como puede ser: precio del
electrodoméstico, el no saber como actuar con la nueva tecnologia y a esto se suma el mal

servicio en el sistema eléctrico que se recibe a través de las empresas de eléctricas del estados, ya



que aun los apagones persisten, por cual sin esta energia no seria Util el uso de una cocina a

induccidn y a su vez un posible dafo del artefacto.

La importancia de estas cocina a induccién serd que el pais recibira enormes beneficios,
debido que el manejo del gas licuado produce emisiones almacenadas de millones de toneladas
de CO2. Mientras que una cocina de induccién reduciria esta cantidad de CO2 generadas,

permitiendo un medio ambiente saludable.

Con la utilizacion de una energia limpia, el Estado ahorraria millones de dolares en subsidio al
gas licuado de petroleo, en cuento que un alto porcentaje del gas utilizado en el pais es
importado. Ademas, la compra de este electrodoméstico reducird el riesgo de incendios,

explosiones, intoxicacion, quemaduras y asfixia a los usuarios.

Pese a ello, por ser un tema relativamente nuevo en la sociedad ecuatoriana, se ha encontrado
la necesidad de que la ciudadania conozca sobre el proceso de éste cambio, las ventajas que tiene
el Ecuador al realizar una innovacion como esta, los beneficios que existen al utilizar las cocinas

a induccion y qué pasa si reemplazamos el subsidio de gas por la electricidad.

1.3 Formulacion del problema

¢De qué manera las estrategias comunicacionales ayudaran a fomentar el uso de las cocinas a

induccidn en los hogares del sector residencial norte de la ciudad de Guayaquil?

1.4 Delimitacion del problema

Campo: Marketing
Aspecto: Plan de Comunicacién
Obijetivo: Estrategias de comunicacion para fomentar el uso

Espacial:  Guayaquil, Ecuador



Delimitacién del sector: Provincia del Guayas, ciudad de Guayaquil, Ciudadelas de La

Alborada sector norte, parroquia Tarqui.

Delimitacién espacial: En la presente investigacion se pretende determinar de qué manera
ayudaria la implementacion de estrategias comunicacionales en la percepcién de los
consumidores delas etapas de las ciudadelas de La Alborada sector norte de la ciudad de

Guayaquil,

Delimitacién temporal: El tiempo que abarca la investigacion es en el segundo cuatrimestre
del afio 2016, en donde se realizara la investigacion de campo necesaria y se procedera analizar
los factores que inciden en los ciudadanos en el uso o no de una cocina a induccion en las

ciudadelas de La Alborada sector norte de la ciudad de Guayaquil.

1.5 Justificacion de la investigacion

Cualquier tipo de producto o servicio debe ser comercializado de la mejor manera. En cuanto
al tema de las cocinas a induccién, no existe una participacion activa por parte de las empresas
eléctricas del pais que permitan comunicar de una manera adecuada aspectos como beneficios de

cambiar las cocinas de gas licuado de petréleo por cocinas a induccion.

Se debe considerar que es un cambio profundo en relacion a la costumbre de la gente, la
innovacion tecnoldgica en el pais incluye también la preparacion de los alimentos a través de la
cocina de induccion, por aquello es viable aplicar una estrategia de comunicacion que permita
llegar a los usuarios, captando asi su atencion e interés, sin que se sientan obligados al cambio de

cocinas.

Al desconocer el impacto que ha generado este cambio en la ciudadania, se requiere realizar
una investigacion que permita determinar la influencia de los medios de comunicacion y su
percepcidn en cuanto al abandono de sus antiguas cocinas por las nuevas. Con el objetivo de

desarrollar estrategias de comunicacion que permitan llegar de manera persuasiva a los
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consumidores, asi es que se estableceran las mejores alternativas que existen con el fin de

concientizar a los habitantes del sector norte de la ciudad de Guayaquil.

En la actualidad no existen una investigacion que describa como se comporta el consumidor
de linea blanca, por ello con esta investigacion se busca detectar factores que inciden en la toma
de decisién al momento de la adquisicién o no de una cocina a induccion, este estudio servira
como base para la elaboracién de planes de marketing, estrategias de comunicacion que
permitirdn mejorar la vision al - Plan de Coccion Eficiente - que es parte del - Programa de
Eficiencia Energética para Coccidn por Induccién y Calentamiento de Agua con Electricidad en
Sustitucion del GLP en el Sector Residencial - PEC — y asi poder tomar decisiones adecuadas
que permitan satisfacer las necesidades de los clientes e incrementar una mayor difusion para dar

a conocer del programa.

1.6 Sistematizacion de la investigacion

e ;COmo las estrategias de comunicacion existente podra incentivar el uso de cocinas a

induccion?

e ;Qué factores determinan en el no uso de las cocinas a induccién en el sector norte de la

ciudad de Guayaquil?

e ;CoOmo la falta de una estrategia de comunicacion influye sobre el sobre el manejo, uso y

beneficio de las cocinas a induccion?

e (Qué canales de comunicacién es el mas adecuado para aplicar la estrategia de

comunicacién?



1.7

de

1.8

1.9

Objetivo general de la investigacién

Establecer estrategias de comunicacion que fomente el uso cocinas a induccion en los hogares

las ciudadelas de La Alborada del sector residencial norte de ciudad de Guayaquil.

Objetivos especificos de la investigacion

Definir las estrategias de comunicacion existentes que permitan el interés de uso de cocinas

a induccion.

Determinar los factores que inciden en el uso de las cocinas a induccién que proporcione

informacion para la elaboracion de estrategias de comunicacion.
Establecer la estrategia de comunicacion adecuada que facilite el conocimiento sobre el
manejo, uso y beneficio de las cocinas a induccion a los usuarios de los hogares de las

ciudadelas de La Alborada del norte de Guayaquil.

Identificar los canales de comunicacion pertinente que incentive el uso de la cocinas a

induccion en los hogares de las ciudadelas de La Alborada del norte de Guayaquil.

Limites de la investigacion

Como limites de la investigacion se tiene que, desconocemos la cantidad de familias que

habitan en el sector de las ciudadelas La Alborada, es por esto que se tomara como base datos

oficiales de la Empresa Eléctrica Publica Estratégica Corporacién Nacional de Electricidad

CN

EL EP, con el fin de determinar a la poblacion econdmicamente activa que habita en el sector

norte de la ciudad de Guayaquil y finalmente en el sector que es objeto de estudio.



Es necesario estar consciente de que muchas veces el poder manejar un ritmo adecuado, no
siempre depende de uno, por lo que muchos de los procedimientos cualitativos como la entrevista
en profundidad y el grupo focal, tienen una desventaja basicamente a causa del tiempo y
disposicion que tengan los participantes con la que se planea contar.

La asistencia de los participantes es la base primordial de la investigacion y que estara
segmentado de acuerdo a las caracteristicas que se requiera, ademas los materiales de uso seran
los necesarios que permita lograr satisfactoriamente los grupos focales. Para esto no hay que
descartar que dentro de la investigacion también influye factores externos que puede ocasionar

retraso en el desarrollo y se pueda obtener los datos requeridos.

El manejo del recurso econdémico siempre serd un limitante en todo estudio ya que con €l se
contara con el lugar donde se llevara a cabo el grupo focal, que serd una instalacion amplia,
confortable y equipada adecuadamente con los varios elementos como tecnologico y profesional
que alcance una afinidad con todos los participantes para extraer la mayor informacion posible y

no obvie algunas partes.

Adicionalmente, se debe resaltar que la investigacion se centra en conocer la percepcion del
consumidor a fin de determinar las mejores estrategias de comunicacion que se puedan
implementar en la promocién de los beneficios y ventajas que existen al adquirir una cocina de
induccidn. Sobre el tema de los grupos focales y entrevista profunda, se debe indicar que se

pueden presentar inconvenientes, sobre todo al tratar de conseguir una muestra homogeénea.



1.10 Identificacion de las variables

Tabla 1. Variables generales.

Variable Independiente Variable Dependiente

Estrategias de comunicacion Uso de una cocina a induccion

Tabla 2. Variables especificas.

Variable Independiente Variable Dependiente
Estrategias de comunicacion Interés en el uso.
Factores de incidencia Estrategias de comunicacion.
Medios de comunicacion. Uso de las cocinas a induccion.
Estrategias de comunicacién Conocimiento del manejo, uso y beneficio

de las cocinas a induccion a los usuarios.

Fuente: El Autor.

1.11 Hipotesis

1.11.1 General

Si se aplican las estrategias de comunicacion adecuadas, entonces se podria fomentar el uso de
las cocinas a induccion en los hogares de las ciudadelas de La Alborada del sector residencial

norte de la ciudad de Guayaquil.



1.11.2 Particular

Si se define las estrategias de comunicacion existentes, entonces se podria aumentar el

interés de uso de cocinas a induccioén.

e Si se determina los factores que inciden en los usuarios en el uso de las cocinas a
induccidn, entonces se podria obtener informacion para la elaboracion de estrategias de

comunicacion.

e Si se establece estrategia de comunicacion adecuada, entonces se facilitaria el
conocimiento sobre el manejo, uso y beneficio de las cocinas a induccion a los usuarios de

los hogares de las ciudadelas de La Alborada norte de Guayaquil.
e Si se identifican los medios de comunicaciones pertinentes entonces se incentivaria el uso

de las cocinas a induccion en los hogares de las ciudadelas de La Alborada norte de

Guayaquil.
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1.12 Operacionalizacién de las variables

Tabla 3. Operacionalizacion de la variable

INSTRUMENTO
IND!CADPRES CATEGORIAS S (ver tabla) que
Definicién Marco (enEmhiEsen 2.2 [E5 (parametrizacion) herramienta
Hipotesis General Variables - Dimensiones dimensiones de P -
Teorico . como mediré la usare para
conceptos y construccion . Iy
e . dimension obtener la
de métricas precisas) . ”
informacion
. >= 27 Alto
NUmero de publicaciones ' -
en facebookp S 19 - 26 Medio Métricas
o Publicidad en redes v <19 Bajo
La. comunicacion S|r_ve para SOCTIES - > 27 Alto ]
vincular al consumidor de NUmero de me gusta en 19 - 26 Medio Herramienta
:E manera emocional con las facebook y twitter <19 Bajo tecnoldgica
Q . Z
< marcas mas alla de los -
2 L . Numero de anuncios que se >= 20 Alto
] S beneficios racionales que " L - i
= = ) . I realice en television, radio y 11 - 19 Medio Encuesta
2 5 ésta proporciona. Para Difusion en .
S o o . prensa < 10 Bajo
S ® desarrollar una television, radio y = =
o | © L . NUmero de transmicion de >= 20 Alto
g | = comunicacion emocional prensa \ - levisid o 48 5
= g eficaz las marcas utilizan los os(jpauta]es enitekevision, ) 108 e. L9 nouesta
N g <
g insights, que son creencias, [acio y prensa T Aa:to
. . . . >= 0
Si se establece las Y |percepciones, sensaciones y| Ntmero de total de cocinas [~ * "/ i g ¢
estrategias de emociones vinculando al . VERTES 0 - 14 Medo studio ge mercado
S consumidor Publicidad en punto <9 Bajo
comunicacion '
de ventas . i >= 15 Alto
adecuadas, entonces NUmero de cliente que 10 - 14 Medio Estudio de mercado
se podria fomentar visita el punto de venta <9 Baio
el uso de las cocinas =2 AJIto
de induccion en los Nudmero de ideas para el 1 _ 19 Medio Ficha de
hogares de las L . cambio de imagen . Observacion
ciudadelas de la S Disefio de imagen < 10 Bajo
S ara publicitaria Y >=20 Alto
il st el Y
norte de Guayaquil. c ) i6
E imagen <10 Bajo Observacion
@ Habilidad de disefiar la Ndmero de ferias y >= 20 Alto .
= . L . Herramienta
L o o
) S oferta la imagen de la socializaciones que se 11 - 19 Medio L
S o S . . tecnoldgica
= © empresa de modo que Socializaciones y |participe < 10 Bajo
g,_ < ocupen un lugar distintivo ferias Numero de asistente que se >= 27 Alto H ient
& | 8 | enlamente del mercado acercaron al stand y 19 - 26 Medio e
S L . tecnoldgica
3 meta. participaron <19 Bajo
3 . o >= 27 Alto )
< NUmero de inscritos para la 19 - 26 Medio Herramienta
= L compra de cocinas a . tecnoldgica
® Inscripciones de <19 Bajo
clientes . >= 27 Alto .
Numero de cocinas 19 - 26 Medio Herramienta
entregadas <19 Bajo tecnoldgica

Fuente: El Autor.
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CAPITULO II

FUNDAMENTACION TEORICA

En el presente capitulo se procedera a revisar los antecedentes del tema de investigacion, asi
como sus fundamentos teoricos y legales acerca de las estrategias de comunicacion mas idoneas
para la promocion del uso de las cocinas a induccion en el sector norte de la ciudad de
Guayaquil, en las ciudadelas de La Alborada.

2.1 Antecedentes referenciales y de investigacion

Hoy en dia, los sistemas de induccidn, tienen una gran aplicacién en el entorno doméstico. En
la dltima década, los sistemas de induccion han evolucionado gracias a los trascendentales
avances cientificos. Actualmente, se dispone de sistemas comerciales de coccion de alimentos,

basados en el fendmeno de induccion magnética, solar.

Una cocina a gas presenta una eficiencia el 40% frente al 74% y 84% de las
cocinas eléctricas y de induccidon. Una de las principales ventajas es la alta
eficiencia energética que este equipo a induccién presenta. Uno de ello es calentar
el agua de 20°C a 95°C implica un tiempo de 4 minutos y 46 segundos y un
consumo energético de 225Wh para un sistema de induccion. Respectivamente,
calentar el agua con electricidad o con gas exige no sélo un tiempo elevado de

calentamiento sino también un mayor consumo del recurso energético.

Otro de los beneficios de los sistemas de induccion es la reduccion de las
emisiones de Didxido de Carbono (CO2) al medioambiente, reduciendo el nocivo
impacto sobre el calentamiento global. Una de las propuestas en investigaciones a
nivel mundial, por lo que se deberian comercializar mas equipos a induccion o
electrodomésticos que no empleen Gas Licuado de Petroleo GLP y ahorren energia
eléctrica, evitando los subsidios en el consumo de GLP y electricidad, (Ing.
Alberto Tama Franco; MAE, MGE, MBA, 2013, pag. 11).
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Hay trabajos investigativos como el de (MARISOL ELIZABETH PUENTE ORTEGA, 2015,
pag. 60), quien realizd un: “Plan de Marketing para la socializacion del proyecto de sustitucion
de cocinas a gas por una cocina a induccion”. En este trabajo se logra evidenciar que un 83% de
las mujeres ente 20 y 65 afios conocen las cocinas a induccion pero el 57% no saben a quién va
dirigido el programa de cambio de cocinas a induccién por lo que puedo detectar la falta de

informacion y mayor difusion.

En otra investigacion se pudo analizar la mente del consumidor que aun persisten las cocinas a
gas asi como también las marcas que las fabrican e indican solo el 37% de los encuestados que
usar una cocina a induccion no es lo mismo que a un gas y que desconocen tanto las

caracteristicas como beneficios, fue realizada por Karla Cevallos M. y Christian Teran (2014).
Para ahondar en el tema de las estrategias de comunicacion que pueden existir para promover
el uso de las cocinas, se puede mencionar que la comunicacion deriva del latin communicare, que
significa “compartir algo, poner en comun”. Por lo tanto la comunicacion es un fenémeno
inherente a la relacion que los seres vivos mantienen cuando se encuentran en grupo. A través de
la comunicacion, las personas o animales obtienen informacién respecto a su entorno y pueden

compartirla con el resto.

El término ‘comunicacidon’ se utiliza en una gran variedad de contextos y con una amplia

diversidad de sentidos que, en ocasiones, contribuyen a hacerlo confuso.

2.2 Marco Teodrico Referencial

2.2.1 Lacomunicacion

El concepto de comunicacion es un concepto problemético y complejo:

e Abarca fendmenos comunes en contextos muy diversos: fisico, bioldgico, social, etc.
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e Abarca fendmenos diferentes en un mismo contexto: una conversacion entre dos
interlocutores y una reaccién a una sefial de trafico son dos hechos comunicativos sociales v,

no obstante, sustancialmente diferenciables.

La comunicacién es un concepto amplio y elastico, que se desliza constantemente
entre la polisemia, la ambigliedad y la multidimensionalidad. Nuestra comunicacién
se lleva a cabo de dos modos, igualmente importantes: transmitimos nuestros
pensamientos por medio de palabras, pero también a traves de gestos, es decir, por

la expresion de todo nuestro cuerpo, (Langevin, 2000, pag. 30).

La comunicacién es una herramienta indispensable de las empresas en su relacién
con los publicos. Hoy en dia, se hace especialmente interesante acercarse a la
comunicacion empresarial porque ésta adopta nuevas formas de llegar al publico, se
diversifican los menajes por la pérdida de eficacia de los medios tradicionales y las
estrategias se adaptan a nuevas necesidades y exigencias del mercado, (Sanchez,
2012, pag. 56).

2.2.2 Estrategias comunicacionales

Una estrategia de comunicacion es una herramienta disefiada para articular acciones
comunicativas de orden interno, que contribuyan a consolidar procesos institucionales; y de
alcance externo, orientados a informar sobre el alcance y el avance de los planes, programas,
estrategias y proyectos. La estrategia también debe promover el empoderamiento comunitario de
las iniciativas gubernamentales, el disefio y la implementacion de campafias civicas y educativas

y el posicionamiento de la imagen institucional.

Actualmente, La comunicacion debe estar orientada a los consumidores
innovadores, dispuestos a experimentar sus procesos de compra y consumo, sin
embargo, ahora existen campafas desarrolladas para cualquier tipo de publico, y

con objetivos muy variados. Por lo que expone que la uso del internet ofrece mas
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posibilidades para hacer llega el mensaje de manera clara y masiva por cual se
tendria que basar en los siguientes aspectos: la publicidad online, e-mail

marketing y web corporativa. (Teresa Pintado Blanco, 2014, pag. 440)

e Publicidad online.- Es importante realizar una campafia lo mas notoria y creativa posible, y
conseguir llamar la atencién en los mensajes desde el inicio; por eso es necesario inclinar su

atencion a través frases de interés o textos atractivos e incluso ofertas.

e E-mail marketing.- Permite orientar al lector accediendo de forma directa y rapida a lo que

interesa bridandole informacion oportuna.

e Web corporativa.- El objetivo es ofrecer informacion sobre aspectos relacionados con la
campafia y sus productos, por lo que al ser un sitio donde los potenciales clientes amplian sus

conocimiento, debe ser bien organizada y estructurada.

2.2.2.1 Componentes de la estrategia de comunicacion.

e Comunicacion interna, esta concebida como un proceso comunicativo dirigido a fortalecer
las relaciones de quienes conforman un entorno institucional. Su implementacion incorpora un
conjunto de acciones y productos orientados a lograr la vinculacién, motivacion e integracion
de los diferentes equipos de trabajo de la institucion. La comunicacién interna debera ademas
propiciar acuerdos sobre el disefio y ejecucion de planes, programas, estrategias y proyectos.

Los productos que ofrece la comunicacion interna son:

Carteleras institucionales
Intranet
Boletin virtual

Actividades de capacitacién

AR NEE NI NERN

Jornadas de comunicacion
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e Comunicacion externa, es el conjunto de actividades generadores de mensajes dirigidos a:
crear, mantener o mejorar la relacion con los diferentes publicos objetivo, fomentar practicas
sociales compatibles con la vida, promover actividades, productos o servicios y proyectar una

imagen favorable de la entidad. Los productos de la comunicacion externa son:

v" Medios Externos de Comunicacion Masiva: Radio —Prensa —Tv —Internet

(comercial, institucional, comunitaria).

v" Medios de Comunicacion Institucional: Comunicados de prensa, rudas de prensa,
publicaciones institucionales (boletines, documentos especializados, material
educativo), videos institucionales, emisoras y canales de television institucional,

portal Web y portafolios de servicios.

v' Campafias Civicas y Educativas.

v’ Eventos publicos.

e Comunicacion educativa, los productos en el contexto de la comunicacion en salud, el
componente de la comunicacién educativa se refiere a la planificacion de campafias dirigidas a
la promocion de la salud, la prevencién de la enfermedad y la reduccion de las causas de
morbimortalidad. En ese orden de ideas, las actividades a desarrollar incorporan los siguientes

elementos:

Talleres educativos
Jornadas informativas
Cartillas

Plegables

Comerciales de television

AN N N NN

Vallas
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e Comunicacion participativa, contribuye a construir lazos perdurables de entendimiento,
dialogo y solidaridad que ofrezcan condiciones apropiadas para asegurar alianzas entre los
actores sociales a favor de la convivencia pacifica, el respeto por la diferencia, el desarrollo
sostenible y la adopcion de habitos y conductas saludables. La proyeccion de esta

comunicacion debe involucrar los siguientes componentes:

Participacion

Dialogo de saberes
Intercambio de experiencias
Negociacion de prioridades

Creacion de alianzas

AN N N NN

Sinergia de esfuerzos hacia un objetivo comun

De acuerdo a Sanchez (2012) “estrategia y comunicacion” son términos que van asociados de
forma que la estrategia de comunicacién empresarial consiste en reforzar e intensificar actitudes
y conductas en los publicos mediante herramientas que sirven a objetivos especificos de la
empresa. Cada empresa definira sus estrategias fundamentadas en una identidad y en un contexto

propio de accién y reaccion comunicativa con el publico interno y externo.

Segun Abatedaga (2008, pag. 108) “Las estrategias de comunicacion guian la planificacién,
reflexionando, principalmente, sobre sus alcances en relacién a los espacios y lugares de

comunicacion existentes en la organizacion tomada como objeto de estudio”.

En otro contexto, (Abatedaga, 2008) indica la determinacion de las estrategias
comunicacionales que implica conocer los recursos y medios disponibles para el disefio de una
planificacion adecuada. Desde esta mirada, las estrategias no se constituyen en un fin en si
mismas, mas bien, funcionan como “un conjunto de acciones deliberadas para construir
escenarios posibles”. Por lo tanto, la implementacion de estos tipos de estrategias debera
adecuarse a los espacios y lugares de comunicacién donde el grupo investigador tenga la

posibilidad de reunir a los sujetos bajo el presupuesto de cierto objetivo comun.
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2.2.3 Estructura del plan de comunicacion

De acuerdo a (Navarra, 2011, pag. 22) la comunicacion es una herramienta de marketing vy,
como tal, por ello la planificacion estratégica de la comunicacién puede y debe hacerse
atendiendo a ciertos principios propios de esta disciplina, por lo que el plante una estructura que
puede ser usada para cualquier organizacion. A continuacion se detallara las etapas que con lleva

el plan de comunicacion.

e Andlisis 0 estudio del entorno.- Recopilara las informaciones de productos, precios,
distribucién y comunicacion llevadas a cabo una empresa en el pasado sirviéndonos asi

como base para luego poder establecer un posterior diagndstico.

e Objetivo de la comunicacion.- Tiene la finalidad que una vez conocida la situacion actual
de la empresa o producto determinar donde queremos llevarla, que queremos conseguir de

nuestro publico, cliente o entorno.

e Publico Objetivo.- Analizar y conocer cuéles sera su principal grupo en que estara

enfocado la comunicacidn permitiendo asi descubrir sus habitos y necesidades.

e Mensaje o idea a transmitir.- Tiene la finalidad de conseguir una credibilidad en la
comunicacién, a través de un mensaje o frase clara debido a que usara usado

constantemente a lo largo de la ejecucion del plan.
e Estrategia.- Es necesario buscar la perspectiva comunicativa para lo que se difunda,
pensando en términos globales y con una estrategia para determinado plazo. Se debe ir méas

alla de la base o de la simple informacion.

e Acciones de comunicacion.- Las acciones de comunicacion puede definirse como

mecanismo que hay que desarrollar para conseguir los objetivos planteados.
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e Cronograma — presupuesto.- ElI cronograma establece una programacion en el tiempo
durante el cual se distribuira las diferentes acciones de comunicacion disefiada. El

presupuesto ha de distribuirse entre cada uno de los bloques de las acciones.

e Evaluacion.-Se trata de una evaluacion o valoracion global del plan de comunicacion, con

la finalidad de comprobar si se consiguio los objetivos propuestos.

2.2.4 Influencia de los medios en la comunicacién

En el libro publicado sobre “Medios de comunicacion, sociedad y educacion” (Fernandez &
Garcia, 2001, pag. 87), indica que resulta curioso observar como desde la aparicion del fendmeno
televisivo hace méas de cincuenta afios, la abundancia de estudios e investigaciones sobre este
medio de comunicacidn social ha llegado a alcanzar niveles extraordinarios. Articulos de prensa,
debates politicos, tertulias, reuniones familiares o conversaciones entre nifios, jovenes o adultos

son hoy en dia imposible de entender sin tener en cuenta lo que dice o muestra la television.

Al inicio del auge de los medios de comunicacion, la radio se convirtid en la
estrella de la informacién, el entretenimiento y la participacion durante la primera
mitad del siglo, sin embargo por el avance tecnoldgico tendria que aprender a
convivir aflos mas tarde con la presencia de la television, (Fernandez & Garcia,
2001, pag. 87).

La capacidad de sugestion del voluminoso objeto bautizado como “televisor”, es tan
importante en la vida familiar que ha pasado a formar parte de nuestro entorno cotidiano. Sobre
todo en la ultima década, donde el nacimiento de los canales privados, la television tematica, via
satélite o por cable, han impuesto cambios sociales muy importantes en todos los estratos de

nuestra sociedad.
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Nadie pone en duda el papel tan fundamental que tienen los medios d comunicacion en
nuestras vidas. Si prensa, radio y television conviven y participan en el proceso de globalizacion
de las sociedades, el logico pensar que desde diferentes sectores educativos, pedagogicos y
familiares se empiecen a plantear la importancia que deben de tener en el proceso educativo la

presencia de los medios de comunicacion.

2.2.5 Canales de comunicacion

“El comunicador debe seleccionar los canales mas eficientes para transmitir su mensaje, pero
esta tarea se vuelve dificil a medida que los canales de comunicacion se fragmentan y se
desorganizan”, (Kotler & Lane, 2009, pag. 279). “Los canales de comunicacion se dividen en

canales personales y canales impersonales, que, a su vez, se dividen e varios sub — canales”.

Los investigadores de la comunicacion estan orientdndose hacia una visiéon social de las
comunicaciones interpersonales. Entienden que la sociedad esta formada por pequefios grupos
sociales cuyos miembros interactian con frecuencia. Los miembros de los grupos son las nuevas
ideas. El desafio consiste en crear una mayor apertura en el sistema, de modo que los diversos
grupos intercambien informacién entre si. Muchas empresas estdn conscientes de la gran

importancia que tienen la comunicacion interpersonal y el rumor.

2.2.6 Analisis de las cocinas de induccion.

La Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo - SENPLADES en coordinacién con
diferentes instituciones gubernamentales se construyé el Plan Nacional del Buen Vivir (PNBV)
2009 - 2013 al que deben sujetarse en forma obligatoria las instituciones y 6rganos del Gobierno.
Dentro de este Plan en forma especifica en la Estrategia 6.7, se refiere al Cambio de la Matriz
Energética, que indica lo siguiente: “El programa de sustitucion de cocinas a gas licuado de
petroleo (GLP) por cocinas de induccion deberd ejecutarse tan pronto como exista la

factibilidad de la generacidn eléctrica para este plan”.
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Bajo este contexto, que contempla el Plan Nacional del Buen Vivir se podra trabajar en varios
ambitos reforzando al programa de sustitucion de cocinas a induccién mediantes estrategias o

alternativas.

Esta tendencia, principalmente, se aumentado el sector de transporte de carga pesada y liviana
en el uso de combustibles fosiles. Este sector representa el 56% del uso total de energia en el pais
(MICSE, 2012). En el ambito de transporte, el 85% del consumo energético se refiere a gasolinas

y diésel.

Otro sector de alto consumo energético es el residencial, con el 16%, y el
industrial, que consume el 11%. En el caso de hogares, el 56% es consumo de gas
licuado de petroleo (GLP); ademas, este sector concentra el 92% del consumo
nacional de GLP. En el caso de las industrias, el 37% corresponde al consumo de
diésel y fuel; este sector solo representa el 11% del consumo energético nacional.
En resumen, el consumo de fuel, diésel, gasolinas, querosén y gas licuado, es
decir, energia de fuentes no renovables, representa el 78% del consumo energético
del pais (MICSE, 2012).

Desde 2011, continuando con la tendencia de los dltimos cuarenta afos, el
principal componente energético exportado fue el petroleo, con 125,4 millones de
bep, mientras que los principales componentes importados fueron el diésel, las
gasolinas y el GLP, con 32,6 millones de bep. En este sentido, al hacer una
balanza de combustibles fésiles, de los 28 millones de bep que se consumen en
diésel, de los 22 millones de bep en gasolinas y de los 8 millones de bep en GLP,
el 54%, el 51% y el 79%, respectivamente, corresponden a importaciones que
realiza el pais (MICSE, 2013).
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Frente a esta realidad, el Gobierno de la Revolucién Ciudadana ha iniciado la
construccion de la Refineria del Pacifico, con la que se espera una reduccion de
USD 4 500 millones por afio en importaciones de productos energeéticos, ademas
de la generacién de veintidés mil plazas de trabajo durante su construccion
(MICSE, 2012).

Adicionalmente, frente al balance energético presentado, el gobierno ha
identificado como prioritarios la produccién y el uso de energias de fuentes
renovables. De esta forma, la capacidad instalada nacional para la generacion
hidroeléctrica pas6 de 1874MW en 2006 a 2378MW en el afio 2012
(MEER/Conelec, 2012). Actualmente existen trece proyectos hidroeléctricos en
construccion, con una proyeccion de 2929 MW adicionales; ademaés, continuando
en el ambito hidroeléctrico, hay cinco proyectos con estudios terminados
(1378MW) y cuatro proyectos adicionales con estudios en ejecucion (3928MW)
(MEER/Conelec, 2012).

En el ambito edlico se cuenta con una potencia en operacién de 18,9 MW, y un potencial
factible en el corto plazo de 891 MW. En lo referente al recurso solar, se han instalado seis mil
sistemas fotovoltaicos, principalmente en la Amazonia, que representan 0,1 MW.
Adicionalmente, se encuentran suscritos titulos habilitantes para el desarrollo de proyectos
fotovoltaicos por 282 MW.

Por altimo, en lo referente al uso de biomasa para el aprovechamiento energético,
actualmente se encuentran operando centrales que utilizan bagazo de cafia y que generan 101MW
(MEER, 2013). No obstante, ain queda un largo camino por recorrer en cuanto a la
transformacion de la matriz energética por fuentes renovables. A continuacion se ha desarrollado
un andlisis a través del cual se plantea los beneficios y ventajas que posee el producto que se

desea impulsar a través de las estrategias de comunicacion.
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2.2.6.1 Ventaja competitiva

El entorno que involucra las cocinas a induccion trae consigo cambios positivos como
sociales y econdmicos al pais, a través del Gobierno Nacional del Ecuador estan en marcha ocho
proyectos hidroeléctricos con un costo estimado de USD 4.500 millones que duplicarian la
capacidad hidroeléctrica instalada. Con estos proyectos CNEL EP de la mano con el Gobierno
Central, contribuird a potenciar las redes eléctricas mejorando asi el servicio eléctrico que brinda

a todos sus clientes, dejando atras la ausencia de energia eléctrica a nivel pais.

2.2.6.2 Sistema de informacion

En el Ecuador existen varias empresas que brindan el servicio de energia eléctrica en todo el
pais ya que son encargadas de transportar la energia en Media y Baja Tension, es decir, toma la
energia producida por las empresas generadoras y que han comprado las Comercializadoras en el

Mercado Mayorista y la llevan hasta los hogares del pais para que podamos consumirla.

La Distribuidora tiene el deber de atender con la misma prioridad a todos sus usuarios,
independientemente de la Comercializadora Eléctrica que se tenga contratada. Adicionalmente,
el retiro del subsidio por ser una propuesta de gobierno, trae mucha relevancia en el mercado, por
lo que busca una aceptacién a este proceso de induccién. El gobierno destaca un gran respaldo
para el proyecto, que incluye el financiamiento de los cocinas de induccién dentro de las planillas
eléctricas, dandole una alternativa al cliente para que direccione su interés en el producto de

induccion.
CNEL EP es una distribuidora de energia eléctrica mas grande del pais por lo cual trata

alcanzarlos altos estandares de calidad en su servicio ya que actualmente existe

aproximadamente 2°288.242 clientes que disponen del servicio eléctrico.
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Actualmente, brinda el servicio en 11 provincias y en cada una cuenta con Unidades de
Negocio con el fin de comunicar y atender a todo las noticias generadas a nivel nacional
referente al sector eléctrico o por la ciudadania con respecto a la calidad de servicio, CNEL EP es

una empresa lider en el sector de la Distribucién Eléctrica.

2.2.6.3 Posicion competitiva

La principal ventaja que tiene las cocinas a induccion es que el encendido y
apagado es instantaneo, lo que evita el gasto extra de electricidad de la puesta en
marcha y el desperdicio del calor residual. Se estima que son un 75% mas rapida
que las de resistencia. Ademas, detectan tanto la presencia como el tamafio del
recipiente por calentar y es alli donde el campo magnético, lo cual optimiza tanto
el servicio como el tiempo y, por tanto, el consumo. También puede programarse

el tiempo de coccion y la potencia”, (Alonso de Viana-Cardenas, 2012, pag. 151).

También en el mercado existen varias marcas de cocinas a inducciéon como son Indurama,
Mabe, General Electric, Whirlpool y marcas chinas como Hair y Midea, lo cual la mayoria de

ellas se encuentran bien posicionadas.

A pesar de la diferencia en la procedencia de materiales, que las marcan usan en sus productos
son importados, mientras que en otro caso hay marcas nacionales que fabrican y ensamblan todos

sus productos en el pais.

2.2.6.4 Recursos

CNEL EP una de las distribuidora de electricidad en el pais posee equipos necesarios y la
estructura respectiva para dar soporte en el proceso de posicionamiento, compra de la cocinas a
induccion y de todos los productos que se puedan utilizar en el electrodoméstico y asi fomentar
el uso de cocinas a induccién. Dentro de la empresa cuentan con una Jefatura de Compras, que

trabaja directamente con proveedores nacionales e internacionales. Los proveedores nacionales
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les entregan los insumos solicitados que sean calificados. “El producto, no solamente es un bien
tangible sino que encierra varias formas que van desde los servicios, hasta incluso las ideas 0

también la mezcla de los tres anteriores”.

2.2.6.5 Producto

“Como definicidon el producto, no s6lo es un bien tangible, sino que encierra varias formas que
van desde los servicios, hasta incluso las ideas 0 también la mezcla de los tres anteriores”,
(Lamb, Hair, & McDaniel, 2011, pag. 127).

Con lo antes mencionado, el producto con lleva un sin nimero de caracteristicas y atributos
tangibles (forma, tamafio, color) e intangibles (marca, servicio) que el consumidor acepta, con lo
puede cubrir 0 va a satisfacer sus necesidades. Por tanto, en marketing un producto no existe
hasta que no indique una necesidad, o un deseo. La tendencia actual es que la idea de servicio
acompafie cada vez mas al producto, como medio de obtener una mejor participacion en el

mercado y ser altamente competitivo.

2.2.6.6 Cualidades

2.2.6.6.1 Calidad

Los parametros de calidad del producto técnico que seran controlados por la
Regulacion 004/01 son; el nivel de voltaje, las perturbaciones de voltaje y el factor
de potencia, para lo cual se especificaran para cada una de ellas tres puntos
importantes como son; el indice de calidad, las mediciones y los limites
establecidos, siendo el Distribuidor responsable de efectuar las mediciones
correspondientes, el procesamiento de los datos levantados, la determinacion de
las compensaciones que pudieran corresponder a los consumidores afectados y su
pago a los mismos. Toda la informacién debera estar a disposicion del
CONELEC al momento que se le requiera, (CONELEC, 2001).
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2.2.6.6.2 Comparacion

La naturaleza de este calentamiento lo hace mucho maés eficiente que el tradicional, pues se
calienta directamente el recipiente a utilizar, y no indirectamente como se hace con las
tradicionales vitroceramicas basadas en resistencias. Contribuye con un ahorro de energia cada

vez mas apreciado en la sociedad actual.

La vitroceramica de induccion detecta mediante un sistema de sensores sobre su superficie. En
caso de no haberlos, no funciona. Ademas incorpora las mas modernas técnicas de procesado de

sefial para lograr un control eficiente de la potencia.

El modelo de induccién calienta dos veces mas rapido que una placa vitroceramica
convencional. Ademas, el tiempo de coccion es muy reducido tardando muy poco en conseguir la
temperatura deseada. Esta vitroceramica facilita la limpieza por su superficie lisa y permanece

fria, bastando pasar sobre ella un pafio himedo.

Para decidirse por esta opcion tampoco hay que desmerecer la seguridad. Con ella, se evitan
posibles quemaduras, ya que no se calienta la hornilla. La hornilla (placa de induccién) alcanza
como temperatura maxima la del calor residual producido por el recipiente. Asimismo, no existe

ningun riesgo de explosion fortuita al no utilizar combustibles.

2.2.7 Publicidad

Para Crece Negocios (2013), la publicidad es: “Una técnica de promocion o
comunicacion que consiste en dar a conocer, informar y hacer recordar un
producto o servicio al publico, asi como en persuadir, estimular o motivar su
compra, consumo o0 uso, a través del uso de una comunicacion y medios
impersonales, es decir, a través de una comunicacion y medios que van dirigidos

avarias personas a la vez”.
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Para la seleccion de un medio de comunicacidn es necesario establecer un publico objetivo, es

decir cudl sera al que ira dirigida la publicidad, debido a que no todas las personas tienen acceso

a todos los medios de comunicacion, ni pueden reaccionar de la misma manera e interpretar el

mismo mensaje.

2.2.8 Medios de comunicacién

Segln (Arango, 2013) los medios de comunicacion son “instrumentos utilizados en la

sociedad contemporanea para informar y comunicar mensajes en version textual, sonora, visual

o audiovisual”. Existen varios medios de comunicacion, a continuacién se muestran algunos

medios y las caracteristicas que se deben tomar en cuenta al momento de seleccionar uno.

Tabla 4. Medios de Comunicacion

Medios de Comunicacion

Television

Radio

Prensa escrita

Internet

Teléfono

Correo directo

Instrumentos
publicitarios

Medio costoso pero de amplio alcance.

Medio también costoso pero con una alta
frecuencia de exposicion del mensaje.

Incluye diarios, revistas y publicaciones
especializadas.

Implica el alquiler de espacios publicitarios en
sitios web de terceros, el uso de programas
publicitarios, el envio de mensajes publicitarios via
correo electronico, etc.

Implica la realizacion de llamadas telefonicas en
donde se ofrezca el producto.

Implica el envio de anuncios o mensajes
publicitarios via correo postal.

Incluye letreros, paneles, carteles, afiches,
folletos, catalogos, volantes, tarjetas de
presentacion, etc.

Fuente: Investigacion Propia

Elaboracion: Autor
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2.3 Marco Legal

Ministerio de Electricidad y Energia Renovable, mediante oficio delega a CNEL EP realizar la
contratacion de un millon de cocinas de induccion, a ser distribuida a los consumidores del
servicio de energia eléctrica a nivel nacional, (Ministerio de Electricidad y Energia Renovable,
2015).

Para dar cumplimiento de la delegacion conferida por ente regulador de en la distribucion de
la energia eléctrica, la Empresa Eléctrica Publica Estratégica Corporacion Nacional de
Electricidad CNEL EP, la Gerencia General mediante una Resolucion No. GG-RE-101-2015,
resuelve crear la Unidad De Negocio De Eficiencia Energética, la cual se encargara del proceso
de compra y de toda la logistica inherente a la distribucion de las cocinas a induccién a los
consumidores del servicio de energia eléctrica y particularmente a aquellos beneficiarios del

bono de desarrollo humano, (Corporacién Nacional de Electricidad, CNEL EP, 2015).

Asi mismo la Ley de Gestion Ambiental en su Capitulo IX Produccion Limpia, Consumo
Sustentable Y Buenas Practicas Ambientales en los art. 238 nos indica sobre la produccion
limpia que busca la aplicacion continua de estrategias y practicas ambientales preventivas,
reparadoras e integradas en los procesos, producto y servicio con el fin de reducir los riesgo
como también en sus art.239, 240 y 250 en el uso eficiente de los recursos materiales, energia,
agua y otros recursos naturales y las buenas practicas ambientales a través de las tecnologias

alternativas. (Ministerio del Ambiente, 2015)
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Dentro del art. 15 respecto a los nuevos usos tecnologicos limpias y no contaminantes,
indica “El estado promoverd, en el sector publico y privado, el uso de tecnologias
ambientalmente limpias y de energia alternativas no contaminantes y de bajo impacto...”
(Constitucion de la Republica del Ecuador, 2015). EI Gobierno Nacional busca implementar
medidas alternativas para el pais, evitando la emision de gases, con el ingreso de una cocinas a

induccidn se busca la mitigacion del cambio climatico y el crecimiento econémico de un estado.

“Convenio para la entrega de las cocinas de induccion con horno, encimeras de induccién
y juegos de ollas de induccion importadas por el estado a las empresas distribuidoras de energia
eléctrica, para la venta a clientes finales, y entrega gratuita y canje a clientes beneficiarios del
bono de desarrollo humano (BDH)... ” (Convenio MEER y CNEL EP, 2015). El acuerdo otorga
a las Distribuidora de electricidad y a CNEL EP a cargo de la ejecucion, supervision y
cumplimiento en la venta y canje de los kit de cocinas a induccidén asi como también de la
promocion y/o demostracion en el pais, como parte del “Programa de eficiencia energética para
coccion por induccién y calentamiento de agua con electricidad en sustitucion del GLP en el

sector residencial .
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CAPITULO Il1I

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Métodos de investigacion

3.1.1 Tipo de investigacion

La investigacion no es otra cosa que la unién de procesos sistematicos, permitiendo analizar la
percepcion actual de los ciudadanos del norte de la ciudad de Guayaquil, especificamente en las
ciudadelas La Alborada sobre el uso de las cocinas de induccion, con el fin de determinar las

mejores estrategias comunicacionales para promover este producto.

Se usara un tipo de investigacion de tipo descriptivo — exploratoria. El tipo de investigacion
descriptiva ayudara a describir las condiciones sobre las cuales se elaborara la nueva estrategia

de comunicacion para fomentar el uso de las cocinas de induccion.

Este tipo de investigacion obtendra la informacidn de los datos importantes de los usuarios de
las diferentes etapas de ciudadelas de La Alborada sector norte de la ciudad de Guayaquil, en
especial de quienes serian los consumidores del producto para saber qué factores inciden u

ocasiona el no uso de las cocinas a induccion.

Asi como también utilizara el tipo exploratoria, la que permitira analizara al fenémeno sujeto
de investigacion y a los componentes que integran los factores que ocasionan el no uso de las
cocinas a induccién, en este caso sera la poblacion del estrato social media tipica y media baja
econdmico activo de las etapas de las ciudadelas de La Alborada, para conocer la percepcion que
tienen con respecto al uso de las cocinas de induccion y a como estan recibiendo el mensaje de

los diferentes canales de comunicacion.
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3.1.2 Enfoque de la investigacion.

Para el presente proyecto se tomara en consideracion el enfoque cualitativo y cuantitativo, en
cuanto al enfoque cualitativo, pretende conocer gustos, percepciones sobre un fenémeno en

especifico.

Ademas por el lugar a investigar serd de campo ya que busca analizar un sector especifico
donde hay se concentrara un grupo de clientes, y se aplicara encuestas para saber cual es la
realidad del problema

3.1.3 Técnicas de Investigacion

3.1.3.1 Cuantitativa

Encuesta -Se determina los objetivos y variables que se quieren medir dentro de la
investigacion, la seleccion y preparacion del investigador de campo es después que el muestreo
esta claro y completamente establecido, que nos permitirad recolectar adecuadamente los datos en
el norte de Guayaquil en los sectores residenciales de todas las etapas de las ciudadelas de La
Alborada.

3.1.3.2 Cualitativa

Entrevista — Se podra obtener informacion oral de parte de una persona (entrevistado)
obtenida por el entrevistador, eso quiere decir cara a cara, realizada por una conversacion fluida y
clara que responda a preguntas orientada a conseguir informacion exigida por los objetivos de la

investigacion.
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Grupo focal - Lugar y Material, para llevar a cabo esta técnica dentro de la investigacién
requerira de un sitio que cuente con las condiciones necesarios, incluso el lugar debera contar

con equipos tecnoldgicos como una grabadora y una computadora.

Para el reclutamiento contactara e invitara a seis mujeres para ser parte de la investigacion con
perfiles similares ya que es importante asegurarse que los involucrados cubran con la
caracteristica definida previamente, El perfil de los participantes seran mujeres y hombres entre
las edades de 25 a 60 afios de estrato social medio tipico y medio bajo que vivan en los sectores
residenciales de todas las etapas de las ciudadelas de La Alborada norte de Guayaquil.

Con el desarrollo de un cuestionario de preguntas que se realizara a los participantes las cuales
brindaran sus opiniones y testimonios de su apreciacion de acuerdo al objetivo general de la

investigacion y asi alcanzar la busqueda de la informacion.

3.2 Poblacién y Muestra

3.2.1 Poblacion

Dentro de la poblacion que comprende para esta investigacion seran los nimeros de hogares

que se encuentran dentro del perimetro del sector de las ciudadelas de La Alborada.

3.2.2 Muestreo

El presente proyecto se basard en el muestreo probalilistico, extrallendo el ndmero de
individuos tomando en cuenta el factores demograficos como: sexo femenino, edad de 25 afios
en delante de estrato social media tipica y media baja, con la finalidad de obterner mayor

confiabilidad en los resultados.
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La Empresa Eléctrica Publica Estratégica Corporacién Nacional de Electricidad CNEL EP, de
acuerdo a su base de datos que contiene el Sistema Integrado Nacional de distribucién eléctrica
se pudo extraer el numero de usuarios que reciben el servicio eléctrico en el norte Guayaquil, de
estos se seleccionard a quienes habiten en las ciudadelas de las ciudadelas de La Alborada el cual
existe un total de 9.053 habitantes residenciales.

N =tamafo de la poblacion..................ceeiiiiiiiiiiiieeicieeeeeee. 9.053
Za=nivel de conflanza al 95% €S........oovveiiiiiiiiiiiii, 1,962
p = probabilidad de éxito, o proporcién esperada..................... 0,5
q = probabilidad de fracaso..............cooeviiiiiiiiiii i, 0,5

d = precision (error maximo admisible en términos de proporcién) 0,06

N Za2 = 7P < o 8712,25
T — —~ -
ffzx(JﬂT—l}—l—Zﬂprxg 33.55

n = tamafio de la muestra desconociendo la poblacién = 260

Conclusién:

Se requeriria encuestar a no menos de 260 usuarios para poder tener una seguridad del 95%

3.3 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Para la investigacion en curso se han considerado tres técnicas de investigacién las cuales son

las siguientes:
e Grupos focales

e Encuestas

e Entrevistas
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3.3.1 Grupo Focal

Esta técnica cualitativa ayudard al proceso de la investigacion obteniendo las opiniones o
midiendo las actitudes de un publico objetivo.

La reunién del grupo focal consistird en la participacion de personas que sean parte de la
poblacion econdmicamente activa de la ciudadela de La Alborada del norte de Guayaquil, que
homogéneamente tienen caracteristicas similares que permitiran interactuar con un moderador,
quien a su vez serd alguien externo que tenga la finalidad que pueda extraer la mayor
informacion posible y ademas sera el investigador o analista; encargado de hacer preguntas y
dirigir el conversatorio o reunion. Su responsabilidad es de conducir la reunion con cada uno de

los participantes para que no se aleje del tema de la investigacion.

Se desarrollara un cuestionario de preguntas, (Anexo 1) que se realizara a los participantes las
cuales daran su opinion y testimonio de apreciacion de acuerdo al objetivo general de la
investigacion y asi alcanzar la busqueda de la informacion. La guia de foco grupal buscara saber
la interrogante del porque no uso de una cocina a induccion en sus hogares, las cuales seran
respondidas por la interaccién del grupo de una forma dinamica en que los participantes se
sienten cdmodos y libres de hablar y comentar sus opiniones. En este grupo se requerira

alrededor de dos horas para cumplir con la actividad.
3.3.2 Laencuesta
En éste proyecto la encuesta tiene la finalidad de establecer de qué manera influye el
conocimiento sobre las cocinas de induccion en la decision de cambio o compra y cuales son los

medios y estrategias mas adecuadas para impulsar el uso de éste artefacto.

Se selecciona y prepara a un investigador para el trabajo de campo, luego del muestreo

establecido los datos se recolectaran mediante un cuestionario ya disefiado (Anexo 2). Como
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también los datos se procesaran elaborando un grupo de preguntas normalizadas, con el fin de

conocer estados de opinidn, ideas, caracteristicas o hechos concretos.

Para la ejecucion de la encuesta, se realiza primero el muestreo donde debe definir la
poblacion que va a ser parte de la investigacion, la cual debe determinarse de acuerdo a los
objetivos y variables que se quieren medir. Se selecciona y prepara al investigador de campo ya
que después de que el muestreo esta claro y completamente establecido, debe de recolectar
adecuadamente los datos en el norte de Guayaquil en los sectores residenciales de las ciudadelas
de la Alborada.

3.3.3 Laentrevista

Por lo tanto la entrevista corresponde a una forma de comunicacion interpersonal, el cual
mediante un formulario que contenga todas las preguntas se extraerdn sus opiniones. Sin
embargo, al utilizar este tipo de entrevistas el investigador tiene libertad para formular preguntas
independientes generadas por la interaccion personal que mediante un acto comunicacional que

busca proporcionar informacién.

3.4 Recursos: fuentes, cronogramay presupuesto para la recoleccion de datos.
3.4.1 Recursos
Para el desarrollo de la investigacion es necesario identificar cada uno de los recursos para la
ejecucion de la misma, es importante recalcar que los recursos fisicos tales como oficina para la

realizacion del grupo focal y salas de trabajo son facilitados por una entidad pudblica, siendo

necesario cuantificar cada uno de los recursos como se lo detalla en la tabla posterior:
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Tabla 5. Recursos recoleccién de datos

1 Recursos Humanos

Investigador Unid 1
Asesor Unid 1
Personal de apoyo (Encuestadores) Unid 2
I 2  Recursos
Salas de trabajo Unid 1
Computadores Unid 2
Impresora Unid 1
Oficina para grupo focal Unid 1
I 3 Materiales
Papel / hojas A4 Resma 2
CD Unid 1
usB Unid 1
Lapices caja 1
Esferos caja 1
4 Otros Recursos

Fotocopias Unid 300
Internet horas 15
Impresiones Unid 20
Viaticos Unid 2
Imprevisto Unid 1

Fuente: El Autor
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3.4.2 Fuente

Para la investigacion en curso se han considerado como fuente de investigacion, a las personas
que viven en el sector norte de Guayaquil de las ciudadelas de La Alborada, las cuales brindaran
su punto de vista sobre el cambio de las cocinas a gas por las cocinas de induccion.

Fuente primaria, permitird desarrollar un estudio preciso, las herramientas de uso seran: grupo
focal, encuesta y entrevista a los usuarios. Dicha recoleccion de informacion sobre el uso de las
cocinas a induccion en los hogares del sector residencial de las ciudadelas de La Alborada tendria
el fin de identificar los factores internos y externos que estén afectando el uso del

electrodoméstico.

Fuente secundaria, es informacion historica como antecedentes o referencias de proyectos
similares, estos datos son importantes debido a que es investigacidon que se encuentra disponible,
y es de bajo costo debido que se encuentra en la web, en libros o la pueden ser brindada por

alguna instituciones publicas.
3.4.3 Cronograma de trabajo
En el presente proyecto el cronograma de trabajo ayudara a programar en detalle las diferentes
actividades que serén realizadas durante la investigacion, este indicard el periodo de tiempo

correspondiente para su desempefio. Se visualizara de forma grafica la relacion actual entre las

distintas fases y actividades del proyecto, con un tiempo pronosticado para su ejecucion.
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Tabla 6. Cronograma de trabajo de las actividades

ACTIVIDADES

Disefio de encuestas y guia

SEMANA 1

SEMANA 2

SEMANA 3

SEMANA 4

SEMANA 1

SEMANA 2

FEBRERO

SEMANA 3

SEMANA 4

4 5 6 7 8

11 12 13 14 15

18 19 20 21 22

25 26 27 28 29

12 3 4 5

8 9 # 11 12

15 16 17 18 19

22 23 24 25 26

Calculo de muestra

Segmentacion de muestra

Aplicacion de instrumentos : Grupo focal a usuarios

Aplicacioén de instrumentos : encuestas a usuarios

Recoleccion de datos

Sistematizacion de informacion

Analisis e interpretacion de datos

Redaccioén de analisis e interpretacion de datos

Revision y critica

Conclusiones y recomendaciones

Elaborado por: EI Autor
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3.4.4 Presupuesto

En el transcurso de la investigacion se incurrirdn en gastos para la ejecucion, es indispensable

tenerlos identificados y presupuestados para tener un mejor control durante el proceso, los cuales

seran detallados en el siguiente recuadro:

Tabla 7. Presupuesto

Nro. PARTIDAS Y SUB PARTIDAS

TOTAL EN USD.

1 Personal

$ 150.00

Investigador

Personal de apoyo (Encuestadores)

2 Bienes

$ 100.00

Papel / hojas A4

CD

usSB

Lapices

Esferos

3 Servicios

$ 150.00

Fotocopias

Internet

Impresiones

Viaticos

4 Imprevistos

$50.00

Total

$ 450.00

Elaborado por: Autor
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3.5 Tratamiento a la informacion.- Procesamiento y andlisis de la informacién.

Con el propdsito de determinar las causas y factores que persiste en los usuarios en el no uso
una cocinas a induccion en los hogares de la ciudad de Guayaquil, la recoleccién de datos se
basaré en la utilizacion de varias técnicas para efectuar un analisis de la informacién que permita
al lector una comprension e interpretacion del problema y a su vez facilite al investigador
plantear una propuestas generando un panorama claro para tomar decisiones que maximice y

optimicen la rentabilidad de este electrodoméstico.

La tabulacion de datos se realizard mediante Excel permitiendo asi registrar y revisar encuesta

por encuesta, para el desarrollo de tablas tanto en datos numéricos y porcentuales.
El andlisis de los datos, se exportaran tablas y graficos a Word permitiendo un profundo

analisis de los datos en conjunto obtenido por la poblacién establecida en la investigacion asi

como también enumerando cada una de las preguntas realizadas con su reporte.

3.6 Presentacion de resultados

3.6.1 Enfoque cuantitativo

3.6.1.1 Datos

A continuacion se exponen los datos tabulados de la encuesta realizada a los 260 usuarios de

acuerdo a los resultados del muestreo probabilistico:
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Pregunta 1: ;Cual es su edad?

Tabla 8. Edades

Edades Respuestas Porcentaje
25-35afos 62 24%
36-45 afios 104 40%
46-55 afios 56 22%
56-65 anos 38 15%

260 100%

Fuente: Encuesta

Figura 1. Edades de los encuestados

Edades

= 25-35afios

= 36-45 afios

= 46-55 afios

56-65 afios

Fuente: Encuesta

Segun los datos, el mayor porcentaje de los encuestados corresponden a las edades entre 36 a

45 afos, seguido por las personas entre 25 a 35, de las cuales méas del 50% son mujeres.
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Pregunta 2: ;Cuéntos conforman su familia?

Tabla 9. Nimero de integrantes

Integrantes  Respuestas Porcentaje
2-4 188 72%
5-7 68 26%
8-10 4 2%

260 100%

Fuente: Encuestas

Figura 2. Numero de integrantes

Integrantes

Fuente: Encuestas

2.4

m5-7

= 8-10

El gran porcentaje de las familias de este sector de la ciudad de Guayaquil son formadas en el

rango de 2 a 4 personas de edades y genero indistinto. Lo que reflejan que los hogares en la

actualidad no son conformados por un gran nimero de integrantes.
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Pregunta 3: ;Qué tipo de cocina utiliza usted para la preparacion de sus alimentos?

Tabla 10. Tipo de cocinas que utiliza

Tipo Respuestas Porcentaje
Cocinas a Gas 223 86%
Cocinas de Induccidn 14 5%
Cocinas Electricas 23 9%
Alefia 0 0%
260 100%

Fuente: Encuestas

Figura 3. Tipo de cocinas que utiliza

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Tipo de cocinas

86%

5% 9%

— ] o

Cocinas a Gas Cocinas de Induccion Cocinas Electricas Aleria

Fuente: Encuestas

Indicaron que el 86% de usuarios cuenta en sus hogares con una cocina a gas para la

preparacion diaria de sus alimentos, es decir que existe gran cantidad de usuarios las cuales se

deben alcanzar mediante un mensaje adecuado, y se observe el cambio de cocinas de gas por una

de induccion.
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Pregunta 4: ;Cuéntas horas diarias dedica usted en la cocina para la preparacion de sus

alimentos?

Tabla 11 Horas de uso de la cocina

Horas Respuestas Porcentaje
2 38 15%
4 176 68%
6 41 16%
8 0 0%
Otros 5 2%
260 100%

Fuente: Encuestas

Figura 4. Horas de uso de la cocina

Horas de uso

® Otros

Fuente: Encuestas

De acuerdo a los resultados obtenidos, un 67% de los encuestados indicaron que 4 horas
diarias usan su electrodoméstico para preparar su alimentos, en este caso se debe explicar a los
usuarios que al cambiar las cocinas de gas por las de induccién, el tiempo de coccion de los

alimentos seria menor y no afectaria su economia en el consumo de electricidad.
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Pregunta 5: ;Quién decide la compra de una cocina en su hogar?

Tabla 12. Decision de compra

Horas Respuestas Porcentaje
Usted 93 36%
Cényugue 63 24%
Compartida 104 40%

260 100%

Fuente: Encuestas

Figura 5. Decision de compra

Decisién de compras

45%
40% 36%
35%
30%
24%
25%
20%
15%
10%
5%

0%
Usted Conyugue

Fuente: Encuestas

40%

Compartida

De acuerdo a los resultados, el 40% de la decision de compra es compartida, es decir que el

plan de comunicacion que se pretende aplicar debe estar dirigido tanto a las amas de casa como a

sus conyugues.
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Pregunta 6: ¢Ha escuchado sobre las cocinas a induccién?

Tabla 13. Informacidn sobre cocinas a induccion

Escuchado Respuestas Porcentaje

S 257 99%
NO 3 1%
260 100%

Fuente: Encuestas

Figura 6. Informacidn sobre cocinas a induccién

Conoce las cocinas de Induccion

= Si = No

Fuente: Encuestas
Se obtuvo un 99% que Sl han escuchado sobre las cocinas a induccion, es decir que los

usuarios si estan informados sobre las cocinas y es importante determinar si esta informacion es

favorable o no.
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Pregunta 7: ;Como se calificaria usted su decision de cambiarse a una cocina de induccion en

los préximos 7 meses?

Tabla 14. Calificacion decision de compra

Decision Repuesta Porcentaje
No Compraria 23 9%
Por Disposicion 76 29%
Lo Pensaria 82 32%
Por Seguridad 25 10%
Si Compraria 54 20%
260 100%

Fuente: Encuestas

Figura 7. Calificacion decision de compra

Calificacion de compra

35% 32%

29%

30%
25%
21%
20%
15%
10%

10% 9%

5%

0%

No Compraria Por Disposicion Lo pensaria Por seguridad Si compraria

Fuente: Encuestas

El resultado obtenido, indica que en mayor porcentaje de los usuarios encuestado pensarian en
comprar una cocina a induccion, esto se podria deber a que no existe la informacién adecuada

para la adquisicion, beneficios y el funcionamiento de las cocinas.
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Pregunta 8: ¢Si usted estuviera comprando una cocina a induccién en estos momentos que

caracteristicas deberia tener?

Tabla 15. Caracteristicas de la compra

Caracteristicas Respuestas Porcentaje
Encimera 79 30%
Modelo Horno 185 71%
N/A 4 2%
Nacional 128 49%
Marca Importada 136 52%
N/A 4 2%
Dos platos 1 0%
Caracteristica Tres platos 4 2%
Cuatro Platos 259 100%
N/A 4 2%

Fuente: Encuestas

Figura 8. Caracteristicas de la compra

Caracteristicas de compra

N/A m2%

Cuatro Platas
Tres platos B2%
Dos platos | 0%
N/A B 2%

Importada

Nacional
N/A  B2%

Homo

Encimera

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Fuente: Encuestas

Los resultados obtenidos indican que las caracteristicas que motivan a los usuarios a la
adquisicion de la cocina es que sea de marca extranjera, tal vez por la garantia, ademas que posee

horno y tenga 4 platos, en otras palabras las personas comprarian las cocinas con un modelo

tradicional.
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Pregunta 9: ;Le han hablado en algin momento acerca de las cocinas de induccion?

Tabla 16. Conocimiento

Conocimiento Respuestas Porcentaje

Si, mucho 35 13%
Si, algo 77 30%
Si, poco 133 51%
No, nada 15 6%
260 100%

Fuente: Encuestas

Figura 9. Conocimiento

Conocimineto

60%
51%

50%
40%
30%
30%
20%
13%
- . .
0% ]

Si, mucho Si, algo Si, poco No, nada

Fuente: Encuestas

Se refleja que el mayor porcentaje de los usuarios encuestas le han hablado poco sobre las
cocinas a induccion, esto quiere decir que no es un tema de mucho interés para ellos. El presente
plan de comunicacion debera Ilamar en gran parte la atencion de los usuarios creandole la

necesidad de cambiar las cocinas de gas por las de induccion.
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Pregunta 10: ;Conoce acerca de algun beneficio que el gobierno otorgue para el cambio de las

cocinas de gas a induccién?

Tabla 17. Conoce algun beneficio

Conocimiento Respuestas Porcentaje

Si 63 24%
No 197 76%
260 100%

Fuente: Encuestas

Figura 10. Conocimiento de beneficios

Conocimiento

5 Si = No

Fuente: Encuestas

Los resultados obtenidos muestran que mas de 76% desconocen algun tipo de beneficio que
otorga el Gobierno Nacional para el cambio de una cocina de gas por induccion, es decir que el
mensaje que se estd enviando en la actualidad no se la esta realizando de la forma adecuada y

existe falta de informacion sobre el tema.
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Pregunta 11: ;Con la introduccion de la cocina a induccion, cree usted que aumentara el

costo de su planilla mensual de energia eléctrica?

Tabla 18. Conocimiento aumento en costo de planilla cocina a induccion

Conocimiento Respuestas Porcentaje

Si, mucho 63 24%
Si, poco 30 12%
No, desconozco 167 64%

260 100%

Fuente: Encuestas

Figura 11. Conocimiento aumento en costo de planilla cocina a induccion

Conocimiento

70% 64%

60%
50%
40%

30% 24%

20%
12%

- -
0%

Si, mucho Si, poco No, desconozco

Fuente: Encuestas

Indica que el 64% de los usuarios desconocen si aumentaria el costo de su planilla mensual de
energia eléctrica pero eso genera una incertidumbre ya que el artefacto usa electricidad, esto
debido a la falta de informacion que existe, por otro lado cabe mencionar existen varios

comentarios o rumores que indican el incremento.

o1



Pregunta 12: ;Usted a viste algin tipo de publicidad sobre las cocinas a induccién?

Tablal9. Tipo de publicidad

Publicidad Respuestas Porcentaje

Si 243 93%
No 17 7%
260 100%

Fuente: Encuestas

Figura 12. Tipo de publicidad

Conoce de Publicidad

=Si = No

Fuente: Encuestas

Los resultados obtenidos con respecto a la publicidad que existe sobre las cocinas a induccion
el 93% indicaron que si han visto publicidad relacionada con las cocinas a induccion. Sin

embargo, la informacion que contiene esta publicidad no es la suficiente para disipar las dudas de

los usuarios.
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Pregunta 13: (En cuéles de los medio de comunicacion ha visto la publicidad sobre las cocinas a

induccién?

Tabla 20. Reconoce publicidad en medios de comunicacion

Medios Respuestas Porcentaje

Prensa 76 29%
Tv 121 47%
Radio 35 13%
Volantes 8 3%
Referencia 5 2%
Otro 15 6%
260 100%

Fuente: Encuestas

Figura 13. Reconoce publicidad en medios de comunicacion
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Fuente: Encuestas

El mayor porcentaje de los usuarios la publicidad de las cocinas a induccion que han visto ha

sido por TV, es importante mencionar que no todos tienen acceso a este medio de comunicacion,

sea por trabajo, estudio u otros. Por lo que el presente plan de comunicacion se implementara con

varios medios de comunicacion.
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3.6.1.2 Mapa Conceptual

Figura 14. Andlisis de las encuestas

-

— s

Mujer

35 a 45 afios

Nimero de integrantes de 2-4 personas por
hogar

Cuentan con una cocina a induccion

-Usan cocinas 4 horas diarias para la preparacion de sus alimentos.

-La decision de compra es compartida con su conyugue o
integrante de su familia.

-Si han escuchado sobre las cocinas a induccién.
-Lo pensaria al momento en decidir su compra.

-Las caracteristicas para su compra debe ser modelo con horno con
preferencia importada de cuatro platos.

-Tienen poco conocimiento sobre las cocinas a induccién pero no le
causa mucho interés.

-No sabe sobre ningtin tipo de beneficio sobre las cocinas.

-Desconoce si aumentaria el costo de planilla mensual para lo cual
genera incertidumbre.

-Existe publicidad sobre las cocinas pero la informacion que se
muestra no es suficiente.

-La TV, prensa, radio, son los medios que han visto publicidad pero
no todos tienen acceso

Elaborado por: El Autor

Fuente: Encuesta

\\‘
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3.6.1.3 Interpretacion de las encuestas

En los resultados de las 260 encuestas realizadas se puedo observar que el mayor porcentaje
de encuestados estan entre las edades de 36 a 45 afios, siendo esto mujeres con mas del 50% que
habitan de las ciudadelas de La Alborada las cuales estdn conformadas en el rango de 2 a 4
personas de edades y genero indistinto, poseen cocinas a gases decir que existe gran cantidad de

usuarios.

Sin embargo si estan dispuestos a realizar el cambio. La preferencia de las personas sobre los

modelos de cocinas, estas tienen que ser cocinas con horno, importada y con cuatro hornillas.

Este desconocimiento que indicaron los encuestados causa un desinterés al adquirir una cocina
a induccion al solo tener la percepcion que si este cambio representa un aumento es sus planillas

de consumo eléctrico, lo cual esto provocara una barrera para adquirir.

Al realizar la pregunta sobre el conocimiento de informacion sobre los beneficios que
obtendrian con el cambio de las cocinas a induccién gran parte de los encuestados afirmaron que

no conocen algun tipo de beneficios e ignoran.
Ademas con los que respecta a la publicidad de estas cocinas, las personas encuestadas

afirmaron si haber visto publicidad de las mismas y el medio en el que destaca esta publicidad en

la television.
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3.6.2 Enfoque cualitativos

3.6.2.1 Grupo Focal

3.6.2.1.1 Datos

En la ejecucion del grupo focal participaron 6 personas entre las cuales se dividieron en 3
hombres y 3 mujeres habitantes del norte de la ciudad, especificamente de la ciudadela de La
Alborada. Para la seleccion de las participantes se determind un perfil adecuado que permitiera

unificar las caracteristicas.

Los resultados que se obtuvieron dentro de este grupo focal que se presenta esta en base a los

temas o variables que mostraron el mayor nimero de preguntas contestadas.

Para iniciar el analisis, se puede decir en general, algunos de las principales manifestaciones
que se generd dentro del grupo focal, en el caso de las mujeres que dedican el mayor de su
tiempo al hogar y a la cocina (tres comidas al dia) ya que tienen hijos que ain se encuentran bajo

su dependencia y sienten la obligacién en atenderlos.

Los participantes indicaron que aln cuentan con cocina a gas y que de la misma manera es
necesario contar con una alternativa como una cocina eléctrica aunque sea de una hornilla en
casos de emergencias o el uso de un tanque de gas adicional. Las caracteristicas que tiene son de
marcas nacionales de cuatro y seis hornillas, es importante que tengan horno por motivos que

tienen familia grande y la preparacion en horno es diferente.

El tener una cocina a induccidn en sus hogar tienen varias expectativas para ellas debido que
va por la seguridad, ya que no existe cocinas a gas y las referencias le generan todavia cierto
vacio, por tal no tiene la decision a comprarla. Ademas la desinformacion como el que sube el

consumo de la luz y el no saber que si se va la luz ;qué hace?.
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¢ ;Que han escuchado ustedes sobre las cocinas a induccion beneficios y su contra? ejemplo

Nora Castillo.- Bueno yo las he visto, una amiga mia ya tiene la cocina, me dice que es facil y
rapida para cocinar, no hay que usar fésforos de hecho odio los fésforos de preferencia uso
encendedor, he escuchado la leyenda urbana que va a subir la luz la verdad no sé si es cierto.
Sara Alban.- yo tengo un claro ejemplo el caso de mama ella vive sola es de la tercera edad, no
pasa en su casa, solo en las noches va a dormir; yo soy la que le doy de comer. Pero hace dias los
de la empresa eléctrica arbitrariamente han instalado en el medidor el cable para la cocina de
induccion y este mes ya le subid la luz de $15 a $24 dolares. Ese es mi temor de cambiar de
cocina. Olga Ledn.- ¢qué va a pasar si se va la luz? jHay que cambiar todos los utensilios es un

gran gasto que se va hacer! ;Imaginese si no pago la luz?

e ;Cuando escuchan la palabra induccion que se les viene a la mente?

Walter Zambrano.- mmm induccion - inducir podria ser inducir a un cambio. Diego Céaceres.-

definitivamente es un cambio. Roberto Diaz.- es un cambio de gas a electricidad.

e ;Qué peligro puede pasar con la cocina de induccion?

Olga Le0n.- puede ver un corto circuito asi que no hay que decir que no es tan peligrosa
porque si lo es. Sara Alban.- el gas es el incendio y la luz el corto circuito por la electricidad.

e ;Han pensado en cambiarse a la cocina a induccién?

Olga Leon.- definitivamente yo no, esta cara se necesita de dinero para cambiar las ollas. Sara
Albéan.- falta mas informacién. Walter Zambrano.- yo con gusto la compraria mafiana mismo
pero la falta de dinero impide que la adquiera, me tocara esperar a recibir las utilidades para
comprarla; incluso ayer mi esposa la dejé vista. El costo de la cocina aproximadamente esta en

$600.00 con horno al contado.
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e ;Ustedes estan de acuerdo con este gran cambio?

Nora Castillo.- no estoy de acuerdo. Olga Ledn.- no estoy de acuerdo. Walter Zambrano.-
mmm toca aceptar la realidad. Roberto Diaz.- mi esposa también esta a la espera del regalo del

dia de las madres, si estoy de acuerdo en comprarla.

e (Han visto alguna publicidad?

Sara Alban.- mmm no hay publicidad, yo estoy mas o menos informada es por mi hermano
que ya se compro la cocina y él ya me ha comentado que es rapida para cocinar, no le ha subido
la luz pero de ahi publicidad no he visto. Olga Ledn.- yo si he visto en propagandas, de hecho en
el canal diez sale una persona de la tercera edad con la cocina diciendo que sus alimentos son

rapidos de preparar. Walter Zambrano.- yo también he visto la misma propaganda.
e ;Cuantas veces en el mes compran gas?

Sara Alban.- 2 veces al mes es decir se gasta $6.00 dolares. Walter Zambrano.- a mi me dura 1
mes. Olga Ledn.- mmm 2 veces al mes compro gas. Nora Castillo.- 1 vez al mes. Roberto Diaz.-
2 veces al mes. Diego Céaceres.- 2 veces.

e Cree usted que hace falta mas informacion?

Olga Leon.- claro que si falta mucha informacién, si hay cambio tiene que ver la suficiente

informacion mas que todos los beneficios y precios. Sara Alban.- si falta informacion mas que

todo con el recargo de la luz. Walter Zambrano.- ayer fui al centro comercial y ni las vendedoras

me daban suficiente informacion.

e ;Situvieran ustedes la oportunidad de comunicar sobre este cambio que harian ustedes?
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Nora Castillo.- hacer mas publicidad por radio, Television, volantes. Olga Ledn.- capacitacion

a los vendedores de las casas comerciales.

e ;Han escuchado ustedes los beneficios que el Gobierno esta otorgando para que usted

adquiera una cocina de induccion?

Sara Alban.- yo si he escuchado por medio de las vecinas que si deseas una cocina el
Gobierno recarga en la planilla $23.00 dolares por tres afios, pero solo a personas de la tercera
edad y por tres afios no puede cobrar el bono. Olga Ledn.- no he escuchado ningln beneficio, yo
estoy en la espera de los beneficios. Nora Castillo.- yo también he escuchado que recargan en la

planilla mensualmente la cuota de la cocina.

e ¢Ya para culminar si en algln rato se animan en comprar la cocina a induccién de que marca

seria?

Sara Alban.- para mi cualquier marca con tal que cocine. Olga Leo6n.- una buena bonita y
barata. Walter Zambrano.- que me la regalen yo no miro marca. Nora Castillo.- preferible
Indurama es una buena marca. Roberto Diaz.- preferible importada cualquier marca. Diego

Céceres.- lo mismo.

Bueno eso fue todo, muchas gracias por venir, es muy importante para mi, la informacion que

adquiri por parte de ustedes.
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3.6.2.1.2 Mapa conceptual
Figura 15. Analisis del grupo focal

l Mujer

Hombre ‘
. 3 miembros

Pasan mas tiempo en el hogar ‘

3 miembros ‘

Cuentan con una cocina a gas
con cuatro y seis hornillas

Cuentan con una cocina a gas con
cuatro y seis hornillas

-Temor en el incremento de la |
planilla de consum eléctrico

-Si compraria las cocinas a induccién

-Temor a fallas eléctricas

-No compraria las cocinas a -Si estan de acuerdo con el cambio
Inducclon -No han visto publicidad sobre las cocinas

-No estan de acuerdo con el cambio -Consumen de uno a dos cilindros de gas

-No han visto publicidad sobre las ’ i .
s P -Falta de informacion sobre el cambio de

cocinas N

- las cocinas

-Consumen de uno a dos cilindros

de gas

-Falta de informacién sobre el
. cambio de las cocinas

Elaborado por: El Autor

Fuente: grupo focal

3.6.2.1.3 Interpretacion del Grupo Focal

Como conclusion del Grupo Focal, se ha podido determinar que existe el temor por el
aumento de los valores en la planilla de electricidad, esto por la falta de informacion. Al indagar
sobre los riesgos que implica el cambio de las cocinas de gas por una de induccion, los miembros

del grupo focal coincidieron que si implica un riego, ya que se pueden presentar corto circuitos
por motivo de variaciones eléctricas.
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Con lo que respecta a la publicidad, se afirmé que no existe mucha publicidad en los medios
de comunicacion, es decir los canales en los cuales se difunde la informacion no son los mas
adecuados, tampoco el mensaje llega con claridad, es por esto que a continuacion se elabora la

propuesta de estrategias de comunicacion para impulsar el uso de las cocinas a induccion.

3.6.2.2 Entrevista

3.6.2.2.1 Datos

Se procedio a realizar una entrevista, a una mujer de 32 afios, ama de casa sobre el tema de las

cocinas a induccion, a continuacion sus respuestas:

P: Coménteme, después de ver esta noticia, ;como percibe la informacion que genera este

canal de television?

R: “Bueno, creo que estan claros los beneficios pero en otros canales se dice que es
complicado tener estas cocinas, ya que aunque al momento de adquirirlas se las van a dejar a la
casa pueden tener problemas de instalacion que pueden tardar dos meses, tres meses y ya se paga
el recargo en la planilla. Pienso que no hay suficiente informacion. Hay interrogantes que ain no
me llenan, como los beneficios econémicos. No hay facilidad para comprar la cocina y los
utensilios, para pagar el recargo de la luz. Incluso he escuchado que no hay que usar el horno

porque el recargo es mayor.”

P: ¢Compraria esta cocina si tuviera toda la informacion?

R: “No, en estos momentos en los que se encuentra el pais, no. Ya han ido a tocar mi puerta.
La Empresa Eléctrica me dice que puedo pagarla en 3 afios a 21 USD mensuales. Me pintaron de
colores que la cocina estéticamente se ve bien pero, ¢y la economia? No tengo interés de
comprarla. En el futuro, la mayoria de ecuatorianos tendra la cocina de induccion y me tocara

comprarla, pero en este momento no.”
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P: ¢Cudles son los medios en los que ha visto la publicidad de las cocinas a induccion, aparte

de la television?

R: “La verdad no he visto suficiente informacion, ni en internet.”

P: ¢Conoce los beneficios que se estan ofreciendo por la compra de las cocinas?

R: “Si. Cuando fueron a mi casa me dijeron que entre los beneficios estaban la forma de pago

y la instalacion gratuita.”

P: ¢Conoce los beneficios que otorga el gobierno a los usuarios?

R: “El que le dan a los de la tercera edad si, a los que tienen el bono. Manejan beneficios para

estas personas mas no para los demés.”
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3.6.2.2.2 Mapa conceptual

Figura 16. Andlisis de la entrevista

Mujer ‘

32 anos l

Ama de casa

Usa una cocina a gas para la preparacion
de sus alimentos

-Piensa que no hay mucha informacién.
-Existe interrogantes como lo econdmico

-Actualmente no le interesa comprarla talvez en un futuro.
-El recargo en uso de la electricidad

-No ha visto sificiente informacion, ni en el internet.

-Conoce de beneficios pero solo en las forma de pagos e
instalaciones.

-Los heneficios por parte del gobierno estan dirigidos solo un
grupo y no dirigido a los demas.

Elaborado por: El Autor

Fuente: Entrevista

63



3.6.2.2.3 Interpretacion de la entrevista

Con el andlisis de las entrevista se puede llegar a la conclusion que los beneficios que se
otorgan con el cambio de las cocinas a induccién estan claros, sin embargo existen quejas al
momento de realizar las instalaciones de eléctricas en los hogares de las personas por el tiempo

gue demoran en realizarse.

Por otra parte no existe suficiente informacion sobre los beneficios econémicos que conlleva
este cambio, debido que existen dudas sobre el uso y el consumo de electricidad que implica el

cambio.

Con lo que respecta a la adquisicion de la cocina de induccion, se dio a notar la falta de
interés, debido a los problemas econémicos por los que pasa el pais, sin embargo estaria
dispuesto a comprar la cocina en un futuro. En el caso de la publicidad, se indica que no se ha

visto en gran cantidad.
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3.6.3 Mapa Conceptual
Figura 17. Andlisis de los datos

‘ Mujer y Hombre ‘

‘ 35a45afios

Numero de integrantes de 2-4
personas por hogar

|

. Amas de casa ‘

Haornillas para la preparacion de
sus alimentos

Entrevista

-Piensa que no hay mucha
informacion.

-Existe interogantes comolo
economico.

-El recargo en uso de la
electricidad.

-Actualmente no le interesa
comprarla para un futuro.

-No ha visto suficiente
informacion, ni en internet.

-Conoce de los beneficién
pero son las forma de pago e
instalacion

-Los beneficios por parte del
gobierno estan dirigidos solo
un grupoy no dirigido a los
demas

Elaborado por: El Autor

Fuente: Entrevista

Encuesta

-La desicion de compra es compartida
con su conyugue o integrante de su
familia.

-Si han escuchado sobre las cocinas a
induccién.

-Lo pensaria al momento en decidir su
compra.

-Las caracteristicas debe ser modelo con
horno con preferencia importadade
catro platos.

-Tiene poco conocimiento sobre las
cocinas a induccion pero nole causa
mucho intéres.

-No sabe sobre algun tipo de beneficio
sobre las cocinas.

-Desconoce si aumentaria el costo de su
planilla lo cual genera incertidumbre.

-Existe publicidadscbre las cocinas a
induccion pero la informacion que se
muestra no es suficiente.

-La TV, prensa, radio, son los medios que
han visto publicidad pero no todos
tienen acceso.

Grupo focal

Mujer

-Temor en el incremento de la
planilla de consumo.

-A que exista fallas eléctricas.

-Falta de informacién sobre el
cambio

-No han visto publicidad sobrelas
cocinas

-No ha visto suficiente
informacion, ni en internet

-No compraria las cocinas a
induccion
Hombre

-Si esta dispuesto a cambiarse a las
cocinas.

-Si comprarifalas cocinas a
Induccién.
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3.6.4 Interpretacion del analisis de los datos

Con las técnicas de recoleccion de informacion se llegé a la conclusion que falta promocion y
publicidad para las cocinas de induccion, lo que desencadena en dudas y temores entre los
usuarios de las diferentes etapas de la ciudadela La Alborada.

Los encuestados aseguran que deberia de existir mas informacion en medios de comunicacion
no tradicionales, como son las paginas webs y redes sociales, ya que segun ellos, resulta un

medio mas eficaz de llegar a la gente.

Unas de las principales interrogantes que tienen los ciudadanos, es si al usar las cocinas de
induccion, incrementaria el consumo de energia en sus hogares, ademas dicen desconocer si
necesitan implementar un nuevo sistema eléctrico o si el uso de estos artefactos, les ocasionaria

fallas eléctricas en lo posterior.

Otro tema del que desconocen son los valores de los artefactos, aseguran que existe
informacion de lugares donde se los comercializa pero que no precisan valores ni formas de
pago. Creen ademas que se debe de exponer los atributos de las cocinas de induccidn para que las

personas se motiven.

Mediante los datos recabados en la investigacion podemos concluir que el cambio a las
cocinas a induccién tiene poca aceptacion entre los moradores de la ciudadela La Alborada.
Deberia de cambiarse la estrategia comunicacional, resaltando beneficios y valores de los
artefactos, ademas de innovar en los medios de difusion de dicha informacion, con el fin de dar a
conocer de una mejor manera los aspectos basicos de las cocinas de induccion y asi poder

realizar una mejor comercializacion.
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Por lo tanto dentro de esta investigacion la realidad existente es que las cocinas a induccién no
capta el interés, debido a que cuanto los atributos que son importante, no son resaltados hacia los
usuarios, por lo que se recomienda analizar la posibilidad de enfocar la informacion de atributos
0 beneficios que tenga las cocinas logrando generar asi presencia en el mercado de manera

masiva con el apoyo de publicidad que nos permitira incentivar la compra en el punto de venta.

Por lo tanto es importante destacar las cocinas a induccion a través de sus beneficios debido a
que se convierte en el principal factor para la toma de decisiones que los consumidores tienen al

momento de la compra, por lo cual deben estar presente en las estrategias de comunicacion.

En base a la informacion obtenida a traves de las opiniones vertida por los participantes se
recomienda realizar un plan de comunicacién, que permita construir una estructura que
comprenda en la planificacion al difundir de informacion adecuada sobre el uso, formas de
adquisicion y los beneficios o atributos que involucra el cambio de las cocinas a induccién a
través de los diferentes medios de comunicacion con la finalidad de llegar a todos los usuarios y

disipara cada una de sus dudas.
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CAPITULO IV

LA PROPUESTA

4.1 Titulo de la propuesta

Plan de comunicacion para fomentar el uso de las cocinas a induccién en hogares del sector

residencial de La Alborada del norte de Guayaquil, periodo 2016.

4.2 Justificacion de la propuesta

Dentro del cambio de la matriz energética se contempla que el Ecuador se convierta en un
exportador de energia, para ello se construyen hidroeléctricas que permitiran generar la suficiente
electricidad para abastecer al pais. En esa medida se busca reemplazar el subsidio que el Estado
da al gas de uso doméstico, para obtener recursos y financiar otras obras importantes. Como
medida alternativa a la eliminacion de subsidio se propone el uso de las cocinas a induccion, por
medio de las cuales el usuario podra preparar sus alimentos de forma segura y réapida. Esta
propuesta ayudard a llegar de mejor manera a los usuarios, con el objetivo de lograr que la

poblacion ecuatoriana se modernice y contribuya al cambio.

La idea es basar esta propuesta en la informacion que se ha recolectado sobre las opiniones de
los encuestados, sobre el tema en el cambio a cocinas a induccion, para ello se pretende brindar
un nuevo concepto de mensaje que atraiga, despierte el interés, provoque el deseo y sobre todo
fomente el uso de una cocina a induccion que se lograra a través de la implementacién de un plan

de comunicacion.

El plan comunicacion para fomentar el uso de las cocinas a induccion tiene como finalidad
unificar y plantear entre el producto y los clientes, de esta manera busque un canal de dialogo
mas efectivo que permita mantener informado e incremente el uso de una cocina de induccién.
Tendran acceso a la informacién de manera clara, objetiva sobre las cocinas a induccion,
disminuyendo asi cualquier duda o confusion que se dé al momento de la decision de uso. Por lo

mencionado, se justifica la propuesta de un Plan de comunicacion para fomentar el uso de las
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cocinas a induccién en hogares del sector residencial de las ciudadelas de La Alborada norte de
Guayaquil, facilitara el proceso en la decision de uso en los usuarios y generen un aporte positivo
a las camparias publicitarias que engloban las cocinas a induccion.

4.3 Objetivo general de la propuesta

Elaborar un plan de comunicacién que fomente el uso de las cocinas a induccion en hogares

del sector residencial de las ciudadelas de La Alborada del norte de Guayaquil.

4.4 Objetivos especificos de la propuesta

e Establecer las estrategias de comunicacion que reactive la informacion existente sobre el

uso de las cocinas a induccion.

e Impulsar acciones a través delos medios comunicacionales tradicionales y digitales de
mayor impacto para la difusion de informacion efectiva sobre el uso de cocinas a

induccion.

e Implementar actividades de informacion sobre el manejo técnico, uso y beneficios que

fomente el uso de cocinas a induccioén a los usuarios.

e Desarrollar el presupuesto para la puesta en marcha de la propuesta.

4.5 Hipdtesis de la propuesta

Si elaboramos un plan de comunicacion que logré captar la atencion de los habitantes de las
ciudadelas de La Alborada entonces se podra fomentar el uso de las cocinas a induccion por una

a gas.
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4.6 Hipdtesis de los objetivos

e Si escogemos estrategias de comunicacidn entonces se reactivaria la informacion existente

sobre el uso de las cocinas a induccion.

e Si impulsamos acciones a través delos medios comunicacionales tradicionales y digitales
de mayor impacto entonces se difundiria informacion efectiva sobre el uso de cocinas a

induccion.

e Si implementamos actividades de informacion apropiadas sobre el manejo técnico, uso y

beneficios entonces se fomentaria el uso de cocinas a induccion a los usuarios.

e Si desarrollamos el presupuesto apropiado entonces se podria poner en marcha de la

propuesta.

4.7 Situacion actual de las Camparias para fomentar el uso de las cocinas a induccién.

A continuacién se describird un breve analisis de la situacion actual en cuanto a las campafas

de comunicacién existente en relacion a las cocinas a induccion:

4.7.1 Andlisis de la percepcion de la campafia de comunicacion

El Ministerio de Electricidad y Energia Renovable (MEER) ha puesto en marcha una campafia
llamada “Ecuador Cambia”. Esta campaia coordinada con la Empresa Publica Corporacion
Nacional de Electricidad, CNEL EP, involucra la difusion del uso y la forma de adquisicion de
las cocinas a induccion en varios medios de comunicacion tradicionales y digitales como:
television, radio, web, redes sociales y prensa escrita, con el uso de técnicas como el freepress (a

que una marca se conocida sin realizar gastos econdémicos en publicidad y aparecer en medios).
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4.7.2 Comunicaciéon en la web

La campafia en la web, cuenta con un sitio en donde se detalla qué es una cocina de induccion,
qué cocina, cuales son las marcas que las fabrican, como comprarlas y como participar en el

programa del MEER.

Figura 18. Campafia web cambio cocinas a induccion

CONOCE QUE SONLAS  ;QUE COCINA Y COMO PREGUNTAS REGISDERgoAan:;F:SOSE o Q ﬁ P
COCINAS DE INDUCCION COMPRARLA? FRECUENTES de Electricidad I.

INDUCCION y Energia Renovable

TU COCINA
DE INDUCCION

Cocina sin costo

80 kWh
GRATIS

£COMO FUNCIONA LA COCINA DE INDUCCION?

Fuente: Ministerio de Electricidad y Energia Renovable.

Elaborado por: Autor
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Figura 19. Campafia web ¢qué son las cocinas a induccion?

CONOCE QUE SON LAS COCINAS DE INDUCCION

Cocinas de induccion

¢Quéisen las cocinas de induccidn2.:

{COMO FUNCIONA LA COCINA DE INDUCCION? COMPRA TU COCINA DE INDUCCION

Estas eficientes cocinas de induccion son mas seguras y cuidan el planeta usando solo electricidad durante el tiempo
necesario. Ademas son muy modernas, rapidas y ecoldgicas. La coccion por induccién es la nueva manera de cocinar
en el mundo. Funciona por un principio electromagnético, muy rapido y limpio, que calienta solo la olla y concentra
mucho mejor el calor y el sabor.

PRINCIPIO DE FUNCIONAMIENTO

* El generador electronico suministra energia a una
bobina que produce un campo electromagnético de alta
frecuencia.

* El campo electromagnético penetra el recipiente (de
material ferro magnético) y establece una circulacion de
corriente eléctrica gue genera calor.

? ? ? T ? ? ? $ T 3 ? » El calor generado en el recipiente se transfiere al
o contenido gque se encuentra en su interior.

« El campo no afecta nada fuera del recipiente, en cuanto
se retira el recipiente de la cocina se detiene la
generacion de calor.

Fuente: Ministerio de Electricidad y Energia Renovable.

Elaborado por: Autor

72



Figura 20. Camparfia web ¢qué cocina 'y como comprarla?

OBTEN TU COCINA PASO A PASO

DESDE HASTA

. ERiE

Si tengo
calentador de agua
ipuedo acceder a
los beneficios?

¢Como sé si : ;,_Y'si
tengo medidor de mi vivienda
220 Voltios? es arrendada?

3t Olidea mabe

indurama

Fuente: Ministerio de Electricidad y Energia Renovable.

Elaborado por: Autor
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Figura 21. Campafia web funcionamiento de la cocina de induccion.

' ’ éA quién estd dirigido el Programa?

El Programa esta dirigide a sustituir el use del gas licuado de pefrélec en el
sector residencial (solo en los hogares) No tiene nada que ver con el
sector industrial, comercial o artesanal.

éTengo una cocina eléctrica de resistencias, puedo ser beneficiario del
incentivo tarifario?

PREGUNTAS FRECUENTES
¢éQué es induccion?

éQué es una cocina de induccién?

£Qué diferencia tiene la cocina de induccidn con la cocina eléctrica

tradicional?
@

|00 0

Fuente: Ministerio de Electricidad y Energia Renovable.

Elaborado por: Autor

Figura 22. Campafia web Registro al programa para cambio de cocinas

Si te registras al programa, podras recibir hasta 80 kWh
GRATIS AL MES, ademas del financiamiento del Estado en
la compra de tu Cocina de Induccion hasta 72 meses en tu
planilla de luz.

Registrate aqui

Fuente: Ministerio de Electricidad y Energia Renovable.

Elaborado por: Autor
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Figura 23.Difusion de Camparfia en redes sociales al programa para cambio de cocinas.

Energia Ecuador
Energia Ecuador EnergiaEc - 31
[BOLETIN] Sector Electrlco comercializa Q [BOLETINI Secmr Eléctrico continta con

cocinas de induccién en nuevos puntos
de venta
Mas: bit.ly/1Ph7cEy

la socializacion de cocinas de induccion
Mas info: bit.ly/1svCMnE

Energia Ecuauor EnergiaEc - 31 m

[BOLETIN] Tecnlcos difunden programas

v eandinine Aal Qantar ClAntriaa

Inicio 20+

Por favor en duran provincia del guayas cdla Q
hector cobos mzb s 1 h... Ver mas -

[BOLETIN] Sector Eléctrico promueve la preparacion de alimentos

HRmes Conena - saludables en cocinas de induccion
Los Rios.- el Ministerio de Electricidad y Energia Renovable (MEER), a
& Julio Castillo través de la Corporacion Nacional de Electricidad (CNEL EP), participé en
4deabrilala 5 la feria para promover la preparacion de alimentos saludables en cocinas
n de induccion.
..por Espindola la EERSA se da el lujo de no
poner luz eléctrica a ... Ver mas Mas informacion: hitp:/bit.ly/1XJ5LIB
Me gusta - Comentar q~
OPINIONES >

45% 4,5 de 5 estrellas

24 opiniones

J Cesar Cpd
7 42 4% Buenas tardes no se que es lo que
& & senecesita para poder acceder al

senvicid plblico ya que me dijo que
compren un poste. Ver mas

i@ Me gusta W Comentar #» Compartir g'

s Me gusta W Comentar

Q0 1

Fuente: Ministerio de Electricidad y Energia Renovable.

Elaborado por: Autor
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Figura 24. Campaiia en redes sociales al programa para cambio de cocinas.

(ene CNEL EP 2 seguir

(e CNEL EP 2 Seguir -

o #UNMilagro Dofia Elsa Zhunio, cliente del
#UNSantoDomingo Maricela Quifidénez,
beneficiaria del BDH, canjea emocionada su
#CocinaDelnduccion @EcuadorCambia

canton #Bucay, adquirié su
#CociaDelnduccion financiada a 3 afios.

s 2 FOuEsEE

u Xavier Inicio 20+

CNEL(Corporacion Nacional de Electricidad)

)

20 de junio a las 12:15 - @
#UNEIOro

Habitantes del cantén Balao adquieren las cocinas de induccion por los
precios modicos de 200 dolares las encimeras y 300 ddlares las con
horno, que incluye un kit de induccién conformado por 3 ollas mas una
sartén con sus respectivas tapas; a esto se suma las facilidades de pago
al poder financiarlas hasta 36 meses y obtener el incentivo tarifario de
hasta 80 kWh al mes. Por ello, las prefieren y cada dia hay mas

LE GUSTA A ESTA PAGINA > interesados en comprar las estufas que las pueden adquirir en la agencia
de CNEL EP en Balao, ubicada en la calle Sucre entre Comercio y Bolivar.

\i""—- CNEL(Corporacion... ./ Tegusta v

Q Ministerio Energia E... & Me gusta
. Vicepresidencia Ec... & Me gusta

spafol - English (US) - Italiano
Portugués (Brasil) - Francais (France)

Fuente: Facebook de la Corporacion Nacional de Electricidad CNEL EP.

Elaborado por: Autor
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4.7.3 Comunicacioén en la television

Para conocer cudl es la percepcion del consumidor final, realizamos una entrevista, en
donde se pudo observar un reportaje realizado por el canal TC Television. En dicho reportaje se
detallan los beneficios de las cocinas a induccion, sus medidas de seguridad, los modelos que

existen en el plan para recibirlas y la forma en la que se las puede adquirir.

4.7.4 Andlisis de la campafia actual (FODA)

Tabla 21. FODA camparia actual

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Aparataje gubernamental.

Difusiéon masiva por ser tema de
coyuntura.

Buen manejo de linea gréafica.

Manejo correcto del tema con medios

de comunicacion estatales.

OPORTUNIDADES

Poca informacion para la ciudadania.

Mal manejo del mensaje que se quiere

transmitir

Voceros no preparados para giras de

medios.

Insuficiente conocimiento por parte de los

impulsadores de las cocinas.
AMENAZAS

Contar con medios de comunicacion
aliados.

Alianzas estratégicas con las empresas
fabricantes de las cocinas a induccion.
Alianzas estratégicas con las casas
comerciales.

Contar con personalidades que pueden

influenciar.

Desinformacion de parte de los medios de
comunicacion.

Poco interés de la ciudadania en la
adquisicion de las cocinas a induccion.
Declaraciones de personalidades del pais,

en contra de las cocinas a induccion.

Elaborado por: EIl Autor.
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4.75 FODA de la propuesta

Tabla 22. Foda - Analisis de las Instituciones Publicas encargada de la distribucion de las cocinas

a induccion.

/ Fortalezas Oportunidades \
*Un departamento comunicacional. *Concienciar a las personas con respecto al uso de
* Estrategia de acuerdo a las necesidades las cocinas de induccidn.
detectadas en las entrevistas y encuestas. *Manejo de las redes sociales como canales
*Manejo sélido de la imagen corporativa. gratuitos a los potenciales clientes.
*Apalancamiento de los medios de comunicacién | *Manejo de una camparia nueva, fresca y
publicos. Ilamativa.

FODA

Amenazas
*Resistencia de los usuarios al cambio.

*Poca aceptacion de los habitantes del sector
norte de Guayaquil.

Debilidades
*Presupuesto limitado para nuevas actividades.
*Insuficiente conocimiento de los promotores o

personal encargado en las ferias.
*Aumen la tarif nergia eléctri r
*Sobre carga laboral de los colaboradores. sub%id?oéoreﬂgcﬁ);aadc?sde energla electrica y otros

\_ /

Elaborado por: El Autor.

Fortalezas: Dentro de la propuesta se ha determinado que las Instituciones Publicas del sector
eléctrico encargada de la ventas de las cocinas a induccion cuentan con un equipo direccion de
comunicacion cuya experiencia podria aportar de manera significativa en la elaboracién de las
estrategias a utilizar, las mismas que se encuentran relacionadas a las respuestas obtenidas a
través de las entrevistas y encuestas. Ademas el concreto manejo de la imagen corporativa que
tiene la empresa publica permitira conseguir de manera mas facil artes y disefios relacionados a
las cocinas a induccién. Finalmente el apalancamiento con los medios de comunicacion publicos

sera una buena plataforma para aplicar nuevas estrategias.
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Oportunidades: Aplicando las estrategias se espera lograr la concientizacién a las personas
con respecto al uso de las cocinas a induccién, para que asi se amplie los usuarios que estan
dispuestos conocer e informarse del electrodoméstico. Asi mismo, se cuenta con la oportunidad
de llegar a través de canales gratuitos como Redes Sociales a los potenciales clientes, debido a
que es un medio de frecuente uso y de alto impacto que tendra el fin de brindar un correcto

manejo de una campafa nueva, interactiva y llamativa.

Debilidades: Las debilidades encontradas, podrian ser, primero que la empresa publica
maneja un presupuesto limitado para nuevas actividades y que existe muy poco conocimiento por
parte de los promotores de las cocinas a induccion para lo cual se sugiere la implementacion de
capacitaciones relacionadas al manejo y uso de las mismas. Otra debilidad seria también que a
pesar de contar con un equipo experimentado, la carga laboral que tiene cada uno, sea demasiada,

lo que produciria retrasos en sus actividades.

Amenazas: Las amenazas presentadas son la resistencia que los usuarios pueden mostrar al
cambio de las cocinas, la poca aceptacion que tienen los habitantes de esta zona de Guayaquil,
con respecto al aumento que podria tener la tarifa de energia eléctrica u otros subsidios

relacionados, ademas del impacto econémico que actualmente sufre el pais.
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4.8 Listado de Contenidos y Flujo de la Propuesta.
4.8.1 Listado de Contenidos

v' Objetivo del plan de comunicacién
v" PUblico objetivo

v' Mensaje a transmitir

v Medios apropiados y frecuencia de uso

o Estrategias de comunicacion

o Acciones de las estrategias de comunicacion

o Activaciones

o Medios a utilizar

v' Presupuesto

o Cronograma

o Evaluacién

v" Plan de Medios

o Canales de comunicacién a utilizar
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4.8.2 Flujo de la propuesta

Figura 25. Flujo de la propuesta

Objetivo de Publico Mensaje a N Estrategias de Prgsﬁ)nggsr%mge 1as Plan de
las estrategias objetivo transmitir comunicacion P . medio
estrategias
v ' Elaboracion del Estrategias de l l
Enfoque mensaje comunicacion
Edad de las .
trategias v Descr|p0|o_n de Cronograma
1 es g los Medios 9
v Acciones de las
) estrategias
Sexo Proactiva | l
* * i ' Presupuesto SeC Ou?:rz(i)e! n-to
NSE Medio i Medios a . . )
- Alto Reactiva Utilizar Activaciones
v !
Habitantgs de_ la Perfil de las
zona residencial estrategias
del norte de
Guayadquil

Elaborado: Autor
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4.9 Desarrollo de la propuesta

4.9.1 Objetivo del plan de comunicacién

e Informar sobre el proyecto del programa de coccion eficiente que busca el uso de las

cocinas a induccion en su publico objetivo.

e Incentivar a los posibles clientes mediante una comunicacion eficaz, clara, transparente y

entendible que logre realzar el uso de las cocinas a induccion.

e Crear una imagen nueva y mensajes claros a sus posibles clientes que potencie la

campafia que busca el uso de las cocinas a induccion.

4.9.2 Publico objetivo

Como publico objetivo se enfocara en funcién de cada accion informativa y su target: género
hombres y mujeres de estatus social medio-alto, alto con edades de 20 afios en adelantes y sean
parte de la poblacion econdmicamente activa que habiten de la zona residencial del norte de

Guayaquil.

49.2.1 Enfoque de las estrategias

En cuanto a la estrategia que se propone utilizar se puede definir una direccién estratégica:

Proactiva.- Por media de activaciones en territorio, con demostraciones del funcionamiento
de las cocinas, el tiempo de coccion y las instalaciones que son necesarias para el cambio de las
cocinas, con la finalidad de llegar directamente a los usuarios y eliminar dudas y darle la

posibilidad de comprobar la efectividad del producto.
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Perfil de las estrategias:

Desarrollando nuevas ideas y estrategias para resolver las dificultades y transforma los
problemas en oportunidades.

Destacar los valores personales positivamente como también de sus emociones y
actitudes.

Adaptar las condiciones del entorno de manera positiva a los cambios e
incertidumbres.

Demostrar de forma claras las fortalezas y debilidades del electrodoméstico.

Permitirle expresar sus opiniones e inquietudes de manera asertiva.

Crear confianza en si misma y le guste asumir los cambios adquiriendo una cocina.

Reactiva.- Por medio de publicaciones en redes sociales, cufias radiales y publicidad en

television, con la finalidad de llegar de forma masiva a los usuarios.

Perfil de las estrategias:

Desarrollar autoconciencia a través de contenidos.

Generar la atencion e inquietud de los escenarios externos.

Buscar cambiar los problemas del entorno teniendo informado a través de los medios
tradicionales y digitales.

Transformar en actitud pasiva en activa mediante publicidad directa.

Desarrollar contenidos con informacion positiva que convierta una reacciona de

rechazo en accién de cambio.

4.9.3 Mensaje a transmitir

Se posicionara el producto en la mente del consumidor que estard enfocando a hombres y

mujeres de estatus social medio alto, alto que habiten en las ciudadelas de La Alborada de la

ciudad de Guayaquil de 20 afios en adelante y que formen parte de la poblacién econmicamente
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activa. Se deberd tener en cuenta los aspectos como los atributos, beneficios, calidad y aplicacion

que aporten valor al electrodomestico.

Refrescando la informacion e imagen que se presenta con el electrodoméstico ubicandonos asi
un nuevo sitio en la mente del usuario. Por lo que al momento de pensar en adquirir una cocina
de induccion se enfocara los numerosos atributos como: eficiencia, rapidez de calentamiento,
facilidad de limpieza, deteccion automatica del recipiente y colabora con la proteccion del medio

ambiente.

49.3.1 Actividad

Se busca tener una imagen renovadora que realce la campafia que tiene como objetivo

fomentar el uso de las cocinas a induccidon en los posibles clientes:

Figura 26. Logos - Campafia de Cocinas a Induccién

Si I Si ® 0000
Ecuador Ecuador | [—
cambia cambia
fgae esperas ti/ fGae esperas Z 74
Si Ecuador | [—= I Si Ecuador
cambia... cambia...

4 4
/? ae esperas i/ fae esperas

Elaborado por: EIl Autor.
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Ademas se busca generar interés comunicando a través de mensajes claros de los beneficios y
atributos del producto que sea comprendido y facil de descifrar inducido mediante las siguientes

etapas de mensajes:

Figura 27. Flujo de las etapas de mensajes

Conciencia ——— Conocimiento ———— Agrado/Gusto

Compra  ——— Recordacion ———  Preferencia

Elaborado: Por el autor

Los mensajes o frases de la campafia tendran el objetivo de posicionar en la mente del
consumidor expresiones comunes de vivencias diarias, asi que cada vez que se hable de cocina se

pueda fomentar el uso de las cocinas a induccién:

1. Si PIENSAS en TECNOLOGIA, es hora de cambiarte a INDUCCION.

2. Siparatila LIMPIEZA es tu PREFERENCIA, cambiate a INDUCCION.

3. Situ FAMILIA es lo mas IMPORTANTE para ti, cambiandote a INDUCCION es la mejor
eleccion.

4. Sienamorar a esa persona especial te toma TIEMPO con INDUCCION todo es més rapido.

5. Eres de esos cocineros que te gusta INNOVAR nuevos sabores, vive esa experiencia

cambiandote a INDUCCION.
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e SiPIENSAS en TECNOLOGIA, es hora de cambiarte a INDUCCION.

Figura 28. llustracion 2 - Para reforzar campafia de cocinas a induccion.

Si ]
Ecuador *‘
cambia | L—

s sgperar tif

Si PIENSAS en TECNOLOGIA,
es hora de cambiarte
a INDUCCION.

Elaborado por: El autor
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e Siparatila LIMPIEZA estu PREFERENCIA, cambiate a INDUCCION.

Figura 29. llustracion 3 - Para reforzar campafia de cocinas a induccion.
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Elaborado por: El autor



e Si tu FAMILIA es lo mas IMPORTANTE para ti, cambiandote a INDUCCION es la

mejor eleccion.

Figura 30. llustracion 4 - Para reforzar campafia de cocinas a induccion.

Si
Ecuador

cambia |j
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Elaborado por: El autor
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e Sienamorar a esa persona especial te toma TIEMPO con INDUCCION todo es mas rapido.

Figura 31. llustracion 5 - Para reforzar campafia de cocinas a induccion.

Si
Ecuador
cambia

fpns sqperar i/

P .

Si'el orar a esa persona especial
\ ke toma TIEMPO con INDUCCION
I todo es mas rapido.

Elaborado por: El autor
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e Eres de esos cocineros que te gusta INNOVAR nuevos sabores, vive esa experiencia

cambiandote a INDUCCION.

Figura 32. llustracion 6 - Para reforzar campafia de cocinas a induccion.

Si ® ooos
Ecuador
cambia [j
fpns egperas ti/

INNOVAR nuevos sabores,
vive esa experiencia
cambiandote a INDUGCION.

Elaborado por: El autor
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4.9.4 Medios apropiados y frecuencia de uso

4.9.4.1 Estrategias de comunicacion

49.4.1.1 Comunicacion — Publicidad

Medios tradicionales o masivos (Adove The Line - ATL): Por medio de cufias en radios
mas escuchadas de la ciudad por nuestro publico objetivo como Fabu, Forever, y Ameérica,;
publicidad en canales de televisién de mayor audiencia de la ciudad tales como Ecuavisa y TC
Television; ademéas publicaciones en diarios y revista de mayor distribucion e impresion como

diario El Universo, EI comercio y revista Hogar.

Medios no convencionales o directos: (Below The Line — BTL): Mediante activaciones
puerta a puerta con volanteo y exhibicion de modelos de cocinas con informacion que le permita

conocer la forma de adquirir y beneficios de contar con una cocina a induccion.

4.9.4.1.2 Comunicacion Online

Marketing viral: Por medio de videos que destaque los beneficios de contar con una cocina
asi como también de recetas tipicas y la forma de coccidn de los alimentos para posteriormente

publicarlas en todas las redes sociales.

Marketing relacional: Motivando a los usuarios a compartir sus recetas y experiencias en
redes como Facebook, con la finalidad de ganar una cocina de induccién con sus accesorios de

cocina.

4.9.4.1.3 Comunicacion Promocional

Marketing de capacitacion: Trabajando en territorio con equipos comerciales y de atencion

al cliente ofreciendo cocinas a induccion y explicando los beneficios que implica su adquisicion.
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Marketing experiencial: Visitando el territorio con carpas y cocina, con la finalidad de que

los usuarios sean testigos de la rapidez y la seguridad de las cocinas.

4.9.4.1.4 Comunicacion de distribucion

Marketing promocional online (internet): Estard basado en la actualizacion de los

contenidos de un sitio web creado para fines especificos. Reforzados por los siguientes métodos:

e PAagina web actualizando contenidos.
e Potenciar el posicionamiento SEO
e Alta en buscadores

e Envio masivo de mensajes de correo electronico (mailing), redes sociales
Relaciones Publicas: Se desarrollara relaciones con los medios de comunicacion de manera

activa y pasiva. Enviando los boletines de eventos o actividades relacionadas a las cocinas a

induccioén.

4.9.4.2 Acciones de las estrategias comunicacion — promocion
4.9.4.2.1 Medios a utilizar.

Medios Tradicionales: Mediante medios como radio, television y diarios, ademas de
volanteo y activaciones en territorio, ya que no todas las personas tienen acceso a medios
digitales.

Medios Digitales: Mediante posteo en redes sociales y envio masivo de correos

electronicos, ya que de esta manera se llega de manera masiva a los usuarios, sin representar

grandes costos.
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4.9.5 Cronogramay presupuesto del Plan de Comunicacion - General

Tabla 23. Cronograma y Presupuesto del Plan de Comunicacion - General

PRESUPUESTO DE LAS ACTIVIDADES O ESTATEGIAS

a TARIFA VALOR ' VALOR

DESCRIPCION TIEMPO PROGRAMAS DIARIA DIARIO DIAS JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTAL
PLAN DE MEDIO $1.536.411,82
TELEVISION (GUAYAQUIL) $1.325.959,20

TARDE = ME ENAMORA DE UN GUACHIMAN  $1.458,00

ECUAVISA NOCHE EATMAGUL $5.699.40 $7.157,40 23 $164.620,20 $164.620,20 $ 164.620,20 $164.620,20 $ 164.620,20 $ 164.620,20 $ 987.721,20
TARDE  CALLE7 $ 951,00
TC NOCHE  LOS HIJOS DE DON JUAN $1.500,00 $2.451,00 23 $ 56.373,00 $ 56.37300 $ 56.373,00 $ 56.373,00 $ 56.373,00 $ 56.373,00 $ 338.238,00
RADIO (GUAYAQUIL) $ 9.566,62
FABU NOCHE CORAZONES CAUTIVOS $ 1742 $ 1742 23 $ 40066 $ 400,66 $ 400,66 $ 400,66 $ 400,66 $ 400,66 $ 2.804,62
FOREVER NOCHE ROTATIVO $ 17,00 $ 17,00 23 $ 391,00 $ 391,00 $ 391,00 $ 391,00 $ 391,00 $ 391,00 $ 2.737,00
AMERICA NOCHE ROTATIVO $ 2500 $ 25,00 23 $ 57500 $ 57500 $ 575,00 $ 575,00 $ 575,00 $ 57500 $  4.025,00
PRENSA (NACIONAL) $ 193.476,00
EL UNIVERSO DIARIA EDICION DIARIA (6,45x10,55) $ 74500 $ 745,00 23 $ 17.13500 $ 17.13500 $ 17.13500 $ 17.13500 $ 17.13500 $ 17.13500 $ 102.810,00
EL COMERCIO DIARIA EDICION DIARIA (6,45x10,55) $ 656,00 $ 656,00 23 $ 15111,00 $ 15.111,00 $ 1511100 $ 15.111,00 $ 1511100 $ 1511100 $ 90.666,00
REVISTA (GUAYAQUIL) $ 7.410,00
HOGAR MENSUAL  EDICION DIARIA (6,45x10,55) $1.235,00 $1.235,00 1 $ 123500 $ 1.23500 $ 1.23500 $ 1.23500 $ 123500 $ 1.23500 $ 7.410,00
PUBLICIDAD ONLINE $ 16.200,00
INTERNET $ 16.200,00
GOOGLE ADWARDS MENSUAL  POST (800px x 800px) $1.200,00 $1.200,00 1 $ 120000 $ 1.20000 $ 1.200,00 $ 1.200,00 $ 1.200,00 $ 1.200,00 $ 7.200,00
FACEBOOK MENSUAL  POST (800px x 500px) $ 900,00 $ 900,00 1 $ 900,00 $ 900,00 $ 900,00 $ 900,00 $ 900,00 $ 900,00 $ 5.400,00
TWITTER MENSUAL  POST (800px x 500px) $ 600,00 $ 600,00 1 $ 600,00 $ 600,00 $ 600,00 $ 600,00 $ 600,00 $ 600,00 $ 3.600,00
PUBLICIDAD IMPRESA $ 86.000,00
MATERIAL COMUNICAIONAL IMPRESO $ 86.000,00
VOLANTES TRIMESTRAL $ 004 $ 0,04 400.000 $ 16.000,00 - - $ 16.000,00 - - $ 32.000,00
FOLLETOS TRIMESTRAL $ 0,09 $ 0,09 300.000 $ 27.000,00 - - $ 27.000,00 - - $ 54.000,00

TOTAL DEL PRESUPUESTO $1.638.611,82

Elaborado por: El Autor.
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4.9.5.1 Analisis del presupuesto

Con la estructuracion del plan y su programacion, se determina que el presupuesto general
para llevar a cabo este plan estratégico, tiene un costo de US$ 1°638.611,82. Siendo oportuno
sefialar que para su ejecucion tendrd un desembolso que se ird generando por etapas o
mensualmente acorde al desarrollo de las estrategias, actividades y tiempos previstos, durante un
periodo de seis meses para lo cual logrard tener una recuperacion de la inversion en un afio en

base a la venta de las cocinas a induccion.

Para este plan estratégico puede servir como modelo para instituciones publicas encargadas de
la difusion y distribucidn de las cocinas a induccion quienes podrian efectuar correctamente con

su publico de interés, asi como también permitird incrementar el posicionamiento de mercado.

Finalmente para la ejecucion es prioritario contar con el apoyo y aprobacion del gerente o
directivos de la institucion, tomando conciencia de la importancia de invertir en la adopcion de

este instrumento, como principal recurso y proceso organizacional.

4.9.5.2 Control y Seguimiento

Para la presente campafa se establecera un monitoreo que brinde a los altos ejecutivos la
medicion de la compafiia, luego de revisar los indicadores de las variables, las cuales se miden de

la siguiente manera:

e Redes Sociales: Por medio “Me Gusta”
e Medios de comunicacion: Por medio de rating y envio de boletines.
e Péagina WEB: por el nimero de seguidores.

e Visitas a territorio: Por medio de la toma de datos de los usuarios visitados.
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La periodicidad al medir la campafia para fomentar el uso de las cocinas a induccion debera

ser realizado mensualmente y asi medir el impacto de la propuesta.

Lo que se logra captar un alto grado de cumplimiento en cada una de las estrategias
planificadas para el afio 2016, el periodo de existencia de este plan de comunicacion lo

determinara el volumen de ventas que se logre alcanzar hasta finales del 2016.

4.9.6 Plan de medio

4.9.6.1 Objetivo del plan

e Brindar publicidad orientada a la promocion de una vida saludable beneficios familia y

estilo de vida con respecto a las cocinas a induccion.

e Mantener la imagen de la marca de la campafa de cocinas a induccién como el principal

electrodoméstico para la preparacion de alimentos.

e Fortalecer las ventas de las cocinas a induccion en cada punto de distribucion.

4.9.6.2 Publico Objetivo
El publico objetivo se enfocara en funcién de cada accion informativa y su target: género

hombres y mujeres de estatus social medio-alto, alto y sean parte de la poblacion

econémicamente.
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4.9.6.3 Medios apropiados y frecuencia de uso

Difusion en Medios tradicionales 0 masivos ATL local: contratacion de cufias, spots y banners

digitales en:

e Television: Es el medio por excelencia que todo tipo de publico en especial de nuestro
grupo objetivo lo cual se buscara integrar el electrodoméstico mediante publi-reportajes

durante horarios de la tarde y noche de dos canales Ecuavisa 'y TC Television.
e Radio: Jingles publicitarios renovados que integre una vision amplia, clara que brinde una
guia especifica del producto con dos Cufias cada 2 horas en medios de comunicacion Radio

Fabu, Forever y América que concentran nuestro target.

e Prensa Escrita: Generacion de boletines, noticias para periédicos nacionales y semanarios

locales a diario.

e Revistas: Reportaje sobre beneficios, informacién y experiencias del uso de cocinas a

induccidn que apunte mi grupo objetivo o se enfoque a la gastronomia.

A continuacion se exponen las tarifas a manera de presupuesto consideran 23 repeticiones de

cufas en los horarios con mayor raiting en los medios.
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Tabla 24. Presupuesto Plan de medios

PLAN DE MEDIO

) TARIFA  VALOR :

DESCRIPCION TIEMPO PROGRAMAS DIARIA DIARIG ~DIAS  TOTALMES
TELEVISION (GUAYAQUIL)

TARDE ME ENAMORA DE UN GUACHIMAN  $1.458,00 23 $164.620,20
ECUAVISA NOCHE FATMAGUL $5.609.40 ©/ 15740

TARDE CALLE7 $ 951,00 23 $ 56.373,00
c NOCHE LOS HIJOS DE DON JUAN $150000 245100
RADIO (GUAYAQUIL)
FABU NOCHE CORAZONES CAUTIVOS $ 1742 $ 1742 23 $ 400,66
FOREVER NOCHE ROTATIVO $ 1700 $ 1700 23 $ 391,00
AMERICA NOCHE ROTATIVO $ 2500 $ 2500 23 $ 57500
PRENSA (NACIONAL)
EL UNIVERSO DIARIA  EDICION DIARIA (6,45x10,55) $ 74500 $ 74500 23 $ 17.13500
EL COMERCIO DIARIA _ EDICION DIARIA (6,45x10,55) $ 65600 $ 65600 23  $ 15.111,00
REVISTA (GUAYAQUIL)
HOGAR MENSUAL EDICION DIARIA (6,45x10,55) $1.235,00 $1.235,00 1 $  1.23500

TOTAL $ 255.840,86

Elaborado por: EIl Autor.

El interés de comunicar por los medios no convencionales o directos: demostrando atributos

del electrométrico a los usuarios a través de actividades.

Actividad 1: Visita en territorio con simulador del producto, por cada cuadra de las

ciudadelas, socializando todos y cada uno de los temas referentes a la adquisicion, instalacion y

uso de las cocinas a induccion. Esta actividad estaria acompafiada de una feria de venta de

electrodomésticos en el sector, en donde las casas comerciales y CNEL EP Unidad de Negocio

Guayaquil, puedan dar a conocer los modelos y utensilios para el uso de las cocinas a induccién.

Para ello se solicitaria la colaboracion de las marcas y/o casas comerciales.
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Actividad 2: Activacion en los principales centros
comerciales que rodean al sector en donde vive el publico
objetivo, mediante concursos en donde los participantes
puedan entregar sus recetas y participar cocinandolas en
vivo en una cocina de induccion. Durante la puesta en
marcha de esta actividad se realizarian tomas de videos

que luego se publicarian en redes sociales para su

viralizacién en la web.

En cuanto a la comunicacion online al manejo, disefios y contenidos, se muestra un correcto
manejo de la linea grafica, por ende se recomienda basar las publicaciones de acuerdo a lo que se

expone a continuacion en la figura 19:

e Redes sociales: 10 publicaciones diarias que contenga informacidon sobre servicios,

beneficios y noticias en el cambio de las cocinas a induccion.
e Blogs: Recopilando y publicando informacién sobre el tema, con la finalidad de llegar a

los usuarios y estos puedan comentar sus dudas en inquietudes, por medio de mensajes

directos o correo electronico.
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Figura 33. Manejo de los contenidos en Web

Contenido Especifico (A)
Presentacion del producto
Marcas existentes

Ventajas del uso

Contenido Especifico (B)
Formas de adquirir el producto
Financiamiento de la compra

COCINAS DE
INDUCCION

Contenido Especifico (D)
Recetas para cocina de induccién

Contenido Especifico (C)
Instalacion de la cocina
¢ Qué utensilios usar?
¢,Como usar la cocina?
Planillas de energia eléctrica

Elaborado por: El Autor.

Plantillas de difusion WEB
e Estructura de nota para el sitio web
e Imégenes para sitio web (800px X 450px)

e Redes sociales (anuncios digitales en Facebook, twitter y posts promocionados).

Disefios para Redes Sociales:
e Post en Facebook (800px x 500)
e Post en Twitter (800px x 500)
e Post en Google + (800 px X 800 px)
e Post en Instagram + (800 px X 800 px)

e Anuncios en Facebook Ads (Ordenadores, moviles, columna derecha)
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Es importante mencionar que el disefio de estos artes para la publicacion en redes sociales no
tendra costos, debido a que la empresa cuenta con disefiador y estos trabajos estan dentro de las

funciones del disefador.

Figura 34. Manejo de Facebook

Comeo electronice o elédone  Convasafie

facebook i

Biografia Informacion

Elaborado por: EIl Autor.

Figura 35. Manejo de Twitter

W ik o A E y Q X 1627 Irbaf sezitaw

— e Tweate Twoske u recricciae Eatac v uirzae T

Elaborado por: EIl Autor.
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Con lo que respecta a los valores que se deben asumir para la publicidad en internet, es
importante mencionar que estos valores son estimados, ya que no existen valores fijos en estas
redes. Google Adwards, Facebook y Twitter cobran la publicidad por medio de los Clics que los
usuarios realicen en la publicidad, en otras palabras en valor de la publicidad por estos medios
depende el alcance que tengan.

Tabla 25. Publicidad en internet

PUBLICIDAD ONLINE

DESCRIPCION TIEMPO PROGRAMAS TARIFA — VALOR DIAS TOTAL MES

DIARIA DIARIO

INTERNET

GOOGLE ADWARDS  MENSUAL POST (800pxx 800px)  $1.200,00 $1.20000 6 $ 7.200,00

FACEBOOK MENSUAL POST (800pxx500px) ~ $ 900,00 $ 900,00 6 $ 5.400,00

TWITTER MENSUAL POST (800pxx500px)  $ 600,00 $ 600,00 6 $ 3.600,00
TOTAL S 16.200,00

Elaborado por: El Autor.

Mediante una comunicacion clara se busca dar a conocer o recordar promocionando el

electrodoméstico aprovechando estas estrategias.

e Buzoneo: Entrega de volantes de casa en casa con informacion de sobre la adquisicion, uso
y beneficios de las cocinas a induccién, durante todos los fines de semana, este buzoneo se

realizara por etapa de norte a sur.
e Marketing de guerrilla o street marketing: Por medio de casa mdvil de la empresa, la
cual muestra las conexiones necesarias para la instalacion de la cocina de induccién, esta

casa recorrerd el sector por sus calles primaciales una vez por semana.

e Telemarketing: Por medio de llamadas telefonicas ofreciendo servicios de instalacion e

informando como los usuarios pueden adquirir las cocinas.
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e Marketing movil: Por medio de una aplicacion que le brinde a los usuarios saber el estado

se sus tramites y demas inquietudes sobre cambio de las cocinas.

e Folletos: Detallan cada uno de los pasos a seguir para realizar el cambio de las cocinas y

los beneficios que conlleva el cambio.
Para la elaboracion de los volantes y folletos que seran usados para la puesta en marcha del
presente plan de comunicacion, es necesario un total de USD 43.000, ya que se tom6 como base

el nimero de habitantes de la ciudadela para la elaboracién de estos insumos.

Tabla 26. Insumos para camparia

PUBLICIDAD ONLINE

p TARIFA VALOR
DESCRIPCION TIEMPO PROGRAMAS DIARIA DIARIO CANT TOTAL

MATERIAL COMUNICAIONAL IMPRESO

VOLANTES TRIMESTRAL $ 0,04 0,04 $400.000,00 $  16.000,00
FOLLETOS TRIMESTRAL $ 0,09 0,09 $300.000,00 $  27.000,00
TOTAL $  43.000,00

Elaborado por: El Autor.

Las herramientas de PUBLICIDAD:

e Publicidad en Google Adwords
e Publicidad en Facebook
e Publicidad en Twitter

e Publicidad en prensa escrita, revistas y radios.

En cuanto al manejo de RELACIONES PUBLICAS lo ideal es:

e Participacion en ferias: Feria ciudadana del Buen Vivir Julio 17 y Festivales fiestas Julianas.

e Acontecimientos culturales, deportivos, sociales como campeonatos de futbol, carreras 5k y
conciertos.

e Participacion en medios mediante entrevistas sobre diversos temas de interés (giros del

negocio).
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En INTERNET se pueden aprovechar los medios para hacer campafias en:

e  Sitio web: Con la publicacién de informacién a diario.
e E-mail marketing: Envio de correos electronicos masivos con informacién de visitas a

territorios y sobre cambio de cocinas a induccion.

4.10 Impacto/Produccion/Beneficio Obtenido

El andlisis Politico, por disposicion del gobierno es la sustitucion del gas doméstico por el uso
de la electricidad a través de una cocina a induccion, el objetivo que se logra alcanzar es integrar
nuevas alternativas, como fuente primaria para la elaboracion de alimento, actualmente se
encuentra en pleno proceso de difusién en los diferentes canales de comunicacion, el proyecto de
implementar el nuevo cambio de cocinas a induccién contaria con una buena apertura en el
mercado local, puesto que los fabricantes tienen el respaldo necesario para la produccion y
comercializacion de las cocinas a induccién, para la cual deberan estar alineadas a los temas

ambientales, econdmicos, energéticos y sociales que rigen en la leyes del Ecuador.

En lo tecnolégico, las cocinas a induccién destaca la versatilidad que tienen en las siguientes
formas que se desea incentivar, no utiliza ningun tipo de combustible, trabaja bajo un campo de
induccidn electromagnética que solo al recipiente calienta ahorrando energia y aprovechando al
maximo sus propiedades de coccion. Por otro lugar tenemos la nueva infraestructura que mejora

el funcionamiento de las cocinas a induccion.

También el entorno ambiental es importante mencionar que aungue no tengamos construidas
las 8 hidroeléctricas que defiendan esta iniciativa del Gobierno Nacional debido a su demora,
pero cuando estas efectle su culminacion y ejecucion, el uso de cocinas a induccion en hogares
del Ecuador ayudaran a preservar el medio ambiente debido al no uso del combustible de gas

licuado de petrdleo.
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CONCLUSIONES

La comunicacion debe ser un proceso de intercambio dinamico y permanente de informacion
entre el publico y las organizaciones. Se trata de involucrar en lugar de imponer, de fomentar la
toma de decision a partir de las experiencias propias asi como también de contar con el personal

como recurso principal para el logro de los objetivos estratégicos.

Ha sido necesario conocer a fondo las caracteristicas por su naturaleza y los diversos puntos
de vistas de los posibles clientes, ha permitido tener una visién amplia y ha brindado una guia

especifica para el establecimiento de las estrategias y actividades viables para su ejecucion

A través de las herramientas de recoleccion de datos, se pudo observar que los usuarios
conocen del tema de los beneficios de las cocinas a induccion de manera ambigua, es decir no
estan 100% de la veracidad de la informacion debido a que muchos de ellos se dejan influenciar

por rumores con respecto al tema en vez de acudir a la fuente oficial.

Se procedio a revisar la actual situacion de la estrategia de comunicacion que manejan las
entidades en cuanto al tema de cocinas a induccion, encontrando que el mensaje no esta llegando
de manera adecuada a los usuarios, tampoco a través de los medios mas recomendables (por

econdémicos y eficientes).

Ademas, el gobierno incentiva el uso de las cocinas a induccion mediante los canales de
comunicacion digitales asi como también los medios publicos en general, pero en cuanto a lo que
vive el pais, la economia es uno de los factores principales que ha causado un panorama neutral

dentro el proyecto, lo cual afectaria al desarrollo de un plan de comunicacion.
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Al crear una idea fresca que se enfoque en una nueva informacion e imagen que se presenta
con el electrodoméstico “Si Ecuador cambia, que esperas ti”, permitira ubicarnos en un nuevo
sitio en la mente del usuario. Por lo que al momento de pensar en adquirir una cocina de
induccion se enfocara los numerosos atributos como: eficiencia, rapidez de calentamiento,
facilidad de limpieza, deteccidén automatica del recipiente y colabora con la proteccion del medio

ambiente.

Por lo tanto esta campafas que van de las mano con actividades y estrategias nos ayuda a
despejar las dudas sobre este sistema incomodo que podria ocasionar la coccion a induccién y

afianzar el uso y beneficio que presenta las actuales cocinas que estan en el mercado.

Se desarroll6 una estrategia de comunicacion, en forma de plan de comunicacion que se
espera sea de ayuda para las empresas que desean realizar algun tipo de campafia en pos del uso
de las cocinas a induccion y para crear conciencia sobre el cambio que se da en la matriz

energética y como ésta ayuda al pais a desarrollarse.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda aplicar el plan de comunicacion, para que se ajuste a las condiciones del
gobierno creando una nueva demanda de la cocina a induccion hacia potenciales consumidores y
consiga con uno de los objetivos del gobierno en la sustitucién de una cocina a gas por una de

induccioén.

Se recomienda a los consumidores de cocinas a induccién informarse acerca del tema a través
de fuentes oficiales como el Ministerio de Electricidad y Energia Renovable o institucién pablica
como alguna de las empresas eléctricas, ya que asi se evitan muchos mal entendidos por usuarios

que desconocen de los beneficios y ventajas en el uso de éste electrodomestico.

Se recomienda al Ministerio de Electricidad y Energia Renovable que se instruya de manera
adecuada a todo el personal que labora en instituciones publicas, sobre el proceso para la

adquisicion de las cocinas a induccion, su funcionamiento, ventajas y beneficios.

Se recomienda realizar evaluacion de los avances de la campafia asi como los procesos de
ventas de las cocinas a induccién, ademas de los cambios que vayan adaptando los consumidores
que podrian ir demostrando en cada estrategia que aplique para fomentar el uso del

electrométrico.
Se recomienda a las empresas publicas de distribucién eléctrica que realicen campafias
masivas ya sea via redes sociales, telefonica, ferias o de puerta a puerta para que los ciudadanos

conozcan acerca del tema y como beneficia el uso de las cocinas a induccion.

El plan sera una guia para las empresas en caso de presentarse en condiciones similares.
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ANEXOS

Anexo 1. Guia de pauta para grupo focal

GUIA DE PAUTAS

Tema de Tesis: Estrategias de comunicacion para fomentar el uso de las cocinas a induccion en

hogares del sector residencial del norte de Guayaquil, periodo 2016.

Introduccion del moderador.

» Mensaje de Bienvenida, breve explicacion por parte del moderador de dinamica y reglas del

grupo, confirmacion de grabacion audio y video.
* Presentacion individual de Participantes, edad y actividad Economica.

OBJETIVO GENERAL.: Fomentar el uso de las cocinas a induccién en hogares.

I. Introduccion y Habitos de Consumo

Para empezar la reunion, cuéntenme un poco de ustedes, ¢A que se dedican?

¢ Tienen hijos? ;Cdémo estan conformadas sus familias?

¢Cdmo es su ritmo de vida entre semana? ;y los fines de semana?

¢Qué actividad les gusta realizar mas?

¢Cuantas veces al dia cocinan ustedes?
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¢Qué tipo de cocinas utilizan en su hogar para preparar los alimentos? ¢Esta cocina funciona

con gas, eléctrica o a induccién? ¢Cuantas hornillas tienen? ;Qué marca es?

¢Qué conocen acerca del programa de cocinas a induccion que el gobierno esta planificando

hacer con respecto al cambio de las cocinas de gas a induccién?

Aproximacion a la categoria

Aproximacion: de la COCINA A INDUCCION.

Si les digo la frase COCINA DE INDUCCION. ¢Qué es lo primero que viene a sus mentes?

¢Qué mas?

¢Por gqué lo asocian con eso?

¢Conocen la diferencia entre cocinas a induccién y cocinas eléctricas?

¢En general qué opinan de las cocinas a induccién? ¢Conocen donde las venden? ;Saben

que marcas existen en el mercado?

¢Qué significado tiene este producto en sus vidas? ¢(Qué tan importante es este producto en

estos momentos? ¢ Por qué?

¢Esta usted de acuerdo con que el actual gobierno haya tomado la decision de sustituir las

cocinas a gas por las de induccion? ¢Porque?

Ventajas y Desventajas

¢Considera que las cocinas de induccion tienen una ventaja sobre las cocinas de gas? ¢Si o

no? ¢Por qué?
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¢Conocen de beneficios al tener una cocina a induccion?

¢Conocen de beneficios que otorga el gobierno actual por adquirir este producto?

¢Han realizado alguna gestion para cambiarse a este nuevo programa de cocinas a

induccidn? ¢Porque si o Porque no? ;,Cémo les fue en este proceso?

En su opinidn ¢Creen que afectaria en el consumo de electricidad? ;Porque?

Medios de Comunicacion

¢Recuerdan alguna publicidad de COCINAS A INDUCCION? ;Cual?

¢En qué medio lo han visto? (indagar medios de comunicacion o ferias)

¢Qué mensaje o imagen es la que mas recuerdan de la publicidad que han visto?

¢Me podrian mencionar que programa de television es el mas visto por ustedes?

¢En qué horario?

¢Me podrian mencionar que programa de radio es el mas escuchado por ustedes?

¢En qué horario?

¢Qué informacion consideran que necesitan conocer de este programa de cocinas a

induccién? ;Algo mas?

¢Qué informacion relevante consideran que motivaria a decidirse por acceder a este nuevo

programa de cocinas a induccion? ;Qué les falta escuchar o conocer?
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V. Recomendacion y expectativas

1. Si ustedes tuvieran la manera de mejorar la forma de comunicar los beneficios de este

producto ¢Que mejoras harian para lograr transmitir de mejor manera el mensaje?
2. ¢Qué expectativas tendrian de este programa que es impulsado por el gobierno?
3. ¢Qué expectativas tendrian de las cocinas a induccion?

4. ¢Si en estos momentos estuvieran decidiendo acceder al programa de cocinas a induccion,

en qué lugar comprarian la cocina?

5. ¢Cudl seria la cocina a induccion ideal para ustedes? (indagar si seria de empotre 0 no,

cantidad de hornillas, origen, garantia, marca, precio)

Fin de la sesion
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Anexo 2 Cuestionario para la encuesta.

TRABAJO DE INVESTIGACION - MODELO DE ENCUESTA

UNIVERSIDAD LAICA VICENTE ROCAFUERTE — TESIS DE GRADO

INDICACIONES

Buenos dias/buenas tardes, nos encontramos realizando una investigacion que tiene la finalidad
netamente académica, con el objetivo de evaluar la percepcion de los usuarios en el uso de las
cocinas a induccién en sus hogares, por lo que le pedimos 5 minutos de su tiempo para

conocerlas. Marque "x" de acuerdo a su criterio, el siguiente listado de preguntas.

Edad: 25-35 36 —45 46 — 55 56 — 65 ....aflos.

1.- {Cuantos conforman su familia?

2-4 5-7 8—10|:| ....personas.

2.- ;Qué tipo de cocina utiliza usted para la preparacion de sus alimentos?

Cocina a gas Cocina eléctrica

Cocina a induccion |:| a lefa (fogon) |:|

.- ¢Cuéntas horas diarias dedica usted en la cocina para la preparacion de sus alimentos? Encierre

en un circulo su respuesta.

2 4 6 8 Otros
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4.- ;Quién decide la compra de una cocina en su hogar?

Usted misma Conyuge

Es una actividad compartida con otra persona?

5.- ¢Ha escuchado sobre las cocinas a induccion?

Si No

6.- (Como se calificaria usted su decisiébn de cambiarse a una cocina de induccion en los

préximos 7 meses? Donde cinco es SI compraré, cuatro lo pensarian y uno NO comprara

PREGUNTA No Por Lo Por Si

compraria  disposicion  pensaria  seguridad  comprare

Compraria Usted La Cocina 1 2 3 4 S)

7.- ¢Si usted estuviera comprando una cocina a induccion en estos momentos que caracteristicas

deberia tener?

Encimera Horno
Tipo de marca seria: Nacional Importada
Y de cuantos platos seria: 2 platos |:| 3 platos 4 platos

8.- ¢Le han hablado en algin momento acerca de las cocinas de induccion?

Si, mucho Si, algo Si, poco No, nada
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9.- ¢Conoce acerca de algun beneficio que el gobierno otorgue para el cambio de las cocinas de

gas a induccion?

Si No

10.- ¢/Me podria indicador que beneficio es el que recuerda?

11.- ;Con la introduccion de la cocina a induccion, cree usted que aumentara el costo de

su planilla mensual de energia eléctrica?

Si, mucho Si, poco No, desconozco

¢ Como usted sabe?

12.- ¢Usted a viste algun tipo de publicidad sobre las cocinas a induccion?

Si No

13.- ¢En cuéles de los medio de comunicacion ha visto la publicidad sobre las cocinas a

induccion?
Prensa Television |:|
Radio Volantes
Por referencia Otros

14.- ;Cree que existe suficiente informacion sobre las cocinas a induccién que le permita tomar

la decision de compra?

Si No
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Anexo 3. Glosario
GLOSARIO

A continuacion se exponen los conceptos mas relevantes que se utilizaran durante la

realizacion del presente estudio.

e Comunicacion: Es la activacion consciente de intercambiar informacidén entre dos o mas
participantes con el fin de transmitir o recibir significados a través de un sistema compartido

de signos y normas semanticas.

e Incentivar: Estimular una accion, dar empuje a una actividad para que se desarrolle o

aumente enfocada al consumidor.

e Matriz Energética: Se refiere a una representacion cuantitativa de toda la energia disponible,
en un determinado territorio, region, pais, o continente para ser utilizada en los diversos

procesos productivos.

e Consumidor: Es el Individuo u organizacion que demanda bienes o servicios que ofrece o
comercializa los mencionados bienes y servicios. Vale mencionarse que esa demanda tiene

como motivacion o incentivo la satisfaccion de necesidades y deseos.

e Induccién: Produccién de una fuerza electromotriz en un conductor por influencia de un

campo magnético.

e Subsidio: Prestacidn publica asistencial de caracter econdmico y de duracion determinada.

e GLP: El gas licuado del petréleo (GLP). Es la mezcla de gases licuados presentes en los
gases naturales o disueltos en el petréleo. Los componentes estd en base a temperatura y
presion ambientales son gases, son faciles de licuar, de ahi su nombre. En la practica, su uso

se tanto en doméstico como en temas industriales.
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Marketing: Es la disciplina dedicada al analisis del comportamiento de los mercados y de los
consumidores. El marketing analiza la gestién comercial de las empresas con el objetivo de

captar, retener y fidelizar a los clientes a traves de la satisfaccion de sus necesidades.

Canales de comunicacion: Es un medio de transmision por el que se envian las sefiales
portadoras de informacion entre emisor y receptor.

Los canales pueden ser personales y masivos: los personales son aquellos en donde la
comunicacion es directa (voz a voz). Los masivos pueden ser escrito, radial, television e

informéaticos.

Estrategias: La estrategia competitiva consiste en desarrollar una amplia formula de como la
empresa va a competir, cuales deben ser sus objetivos y qué politicas serdn necesarias para

alcanzar tales objetivos”.

Hidroeléctrica: Es la infraestructura que utiliza la energia hidraulica para generar energia
eléctrica. Su funcionamiento estd basado en un salto de agua que genera dos niveles de un
cauce: cuando el agua cae del nivel superior al inferior, pasa por una turbina hidraulica que

transmite la energia a un generador encargado de transformarla en energia eléctrica.

MW: Es una unidad de medida de energia eléctrica, equivalente a un millén de vatios-hora.
Es la energia necesaria para suministrar una potencia constante de un megavatio durante una

hora.

kWh: Es una unidad de energia expresada en forma de unidades de potencia por tiempo, con
lo que se da a entender que la cantidad de energia de la que se habla es capaz de producir y
sustentar una cierta potencia durante un determinado tiempo. El kilovatio-hora, equivalente a
mil vatios-hora, se usa generalmente para la facturacion del consumo eléctrico domiciliario,

dado que es mas facil de manejar que la unidad de energia del Sistema Internacional.
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Anexo 4. Convenio para la entrega de las cocinas de induccion

COMVENID PARA L& ENTREGA DE LAS COCINAS DE INDUCCIGN CON HORMO, ENCIMERAS DE
INDUCCION Y JUEGDS DE OLLAS DE INDUCCION IMPORTADAS POR EL ESTADD A LAS
EMPRESAS DISTRIEUIDORAS DE ENERGIA ELECTRICA, PARA LA VENTA & CLIENTES FINALES, ¥
ENTREGA GRATUITA ¥ CAMIE 4 CLIENTES BENEFICLARIOS DEL BOND DE DESARROLLO
HUMANG [EDH) EM EL MARCO DE LA IMPLEMENTACION DEL "PROGRAM DE EFICIENCIA
EMERGETICA PARA COCCISHN POR INDUCCIGN ¥ CALENTAMIENTO DE AGUA CON
ELECTRICIDAD EN SUSTITUCIGN DEL GLP EN EL SECTOR RESIDENCIALY.

INTERVINIENTES:

Imtzrvier=n en |a celebradion del presente Corwvenio, por una part=., el Ministerio de
Blactricidad y Energia Renavable, representsdo por &l Ingeniero, Edear Adridn Mareno Disz,
Subsacretario de Energia Renovable y Eficiencia Enersetics, de scuerdo con ka delemacion
confarida por ef sefior Ministro Dr. Esteban Albornoz Virtimilla mediants Scuerdo Ministerial
M* 258 d= 1 de diciembre de 2005; por cowrs parte |z Unidad de Negocio de= Eficencia
Energatica de la Emprasa Eléctrica Plblica Estrat#gica Corporadion Macional de Slectricidad,
CNEL EP  representada por el Doctor Pablo Arturo Falooni Ayora, sasin pader especial
otorgade e 28 de Octubre d=l 2015 ante o ‘Jn:nn:-ugeslmn'l'ememd:l Canton Guayaguil.
v, la Empresa Eléctrica Quito 5.4. repr-:erlt::h i=ralmznte por Luis Fermanda Samez Miranda,
quienes en adelante se denominaran de forma individual =1 *MEER", “CMEL", y “Empresa
Eléctrica de Distrbwcion”, respectivamente; y, de forma conjurta se denominan “ios Fortes”.

Las Partas adaran ademas que =n el presents Comvenio se referiran & “codnas de induccion
con harna, encimenas de inducton y juemas de ollas para induccion importadas por &l Estade”
a Kits d= inducdidn, indistintaments.

Los intervirdentes debidements facultados para est= efecto, conforme 3 los documentos
hatilitartas conferdidos qua se adjuntan y en las calidades amtes sefaladas conviensn en
suscribir ef presante Corwenio, contenido &l tenor de las siguientes dausulas:

PRIMERA - ANTECEDENTES:

11 Elarticule 15 inciso primena de la Canstitucidn de | Replblics, =stshlzce que: “E Estodo
promovend, &n &f sector pbiico p privags, & uso de tecnoiogins ambientolmanta Fmpios
e enargios altarnctives no contominantes  da bojo impacto._. .

132 El articuo 413 de la Constitucion, determina que “Ei E'."m:u? promoverd lo aficiancia

nrgmnz, &l desorrolla  usa g peocticas  tecnoingias ambicntalmenta impias p sonos,
o5 como de anergios renovables, diversificodas, de bajo impacto  qua o gangan an
rigsgo is soharamic siimentona, of equilbrio ecoldgico de fos ecosistemas m @ derecho al
agus.”

13 El articulo 414 de k= Carta Fundamental, sefiala que =l Estado sdogtard las medidas
adecuadas y transversabes para la mitigacion del mbio climatics, mediante ka Britacion
de emisiones e gases de efecto invernadeno, de la deforestacian y de |3 contaminacicn
atmasfErica.

14 s L=y Organics ded Servicio Publico de Energia Bléctrica, en su canitulo I, srticulo 12.-
Atribuciones y deberes, comtempla en los numeral 2 ¢ 4 como atrisucdiones del MEER:
“Dictor los palftices | dirigir los procesos porg sw aplicocion™; y, “Superwsor p avsiuar fa
eietucion de los poiticas, plones, progremes y provectss pora o desarrolio | gestion
demtro del ombito de sw competencic”, respectivamente.

15 s Ley Orzanica de Incentivos a ka Produccicn y Prevencitn de Fraude Fiscal, pulblicada en
=l Registro Oficial Suplemente N° 405 de 29 d= didemnbre de 2004, induys entre e
reformas s |a Ley Onzanica de Regimen Tributaria Intemo, e su articulo 24, en relaciona
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las trensferendas = importacionss con tarifa cero, 3 las cocinas de wso domestico
=lectricas y laz gue funcionen swcusivament= mediante mecanismos electricos de
induccion, induyende las gue tengan homo elecrico, asi como las cllas de uso
doméstica, disefiadas pars su utilizacion en cacinas de induccion y los sistemas =lectricos
de cal=rtamisnto de agua para uso domestics, induy=nda las duchas =lectricas.

El Flan Nacional para =l Bu=n Vivir 2013 - 2017 profurdiz & cambio de 2 matriz
=n=nzatics plantzade en el Plan 2009 - 2013 y establece la necesidad d= “Implamantar
tecnologias, infroestructuras ¥ esquemas tovifovios, parm promover & chomro p o
affciancio anergatice en ios d.l‘farnnlm snm'as g Iz granomic”, 3l tiempo de “Artizular
lax acciones § ¥ metes o gmuc.uﬂ de emergios ¥mpios i eficencio energetica, con o
astrotegia de tronsfarmacidn o io matniz groduct
D= conformidad con la Ley Orpanica del Servido Publico de Energia Elécirica,
corresponde &l Ministeric de Electriddad v Energla Renowable, como ente rector cel
sector eléctrics, entre otros d=finir y aplicar las politicas; |s promecion v ejecucion de
plar=s y proyectos de enengias renavables; los mecanismas para consazuir ka eficeancia
=narmatics, de conformided con lo dispussto =n ks Constitucion y 12 ley, garantizndo
ademds que su provision respanda a los grincipios de ochbligatoriedad, g=reralidad,
uriformidad, eficienda, responsabifidad, wniversalidad, accesbilidad, regalaridad,
contiruidad y calidad.

El Mirist=ric de Electricidad y Energia Rencwaile MEER, llevs sdelart= =l Programa
Emblemnatico de Eficiencia Energetica para Coccion por Induccion y Cslentamiznto de
Mrua con El=otricidad, que busca sustituir =1 uso dal GLF por |3 electricidad, mediante =1
usa en la poblacidn de cocinas elSctricas de induccion ¢ sisternas =lfctricos de
alentamiznto de agus, par lo qu= mediante Acuerda Ministerial N 230-2004 de 00 d=
septisminre de 2014, el Ministro de Electricidad y Enersia Renovable, estsblece =)
“Progroma de Efficiencin Energaticn pare Coccisn por Induccitn  Calantomicnto de Aguo
con Electricidod en sustitucion dal gos lcwado de petrolen an & sector residenoia-FECT

El Perfil ded Programa referida en =l numizral gue anteceds, contemipla come szgundo
component= ka sdguisicidn d= Kits de induccion a precio preferencial @ provesdores
intermadonales qu= cumplan con las exigendas =stableddas en dicho Perfil.

Mediante Oficic N° MIEER-DIM-2015-0080-0F de 28 de febrero de 2015, 2] s=fcr Ministro
de El=ctricidad y Enensia Rencvable informd a la Empreass Bléctrica Piblica Estrat®gica
Corporaddn Nacional de Electricidad [CHEL EP), schre |a disponibilidad que tiene | Pais
de ka lines de credito > para sdquisician de codnas de induccian, ofrecida por la R=plblica
FnFua China, al s=for Presidents ce ka ReplBlics, &n su visita a dicho p:ls. Y zalicita
iar los procedimientos necesarios para b vrpuj:m de cocinas de induccion a
was de CHEL EP, =n un proceso gue gerentics el suministro de eguipos d= calidad v en
condidiones de tiempa oportunas, conforme los reguisitos del Programa.

Lz CHEL B, mediznts Resolucian NPEG-RE-000-2015 de facha 03 d= marzo de 2015, oed
la Unidiad d= Negocio d=nominada CHEL EP- Unidad d= Megocio d= Eficiencia Ensrgetica
para gue s= =ncargue de todo el process de compra y e |omistica inharente 3k entrega
de las cocinas de induccicn @ los consumidores del sendcic de erergia electrica y
garticularment= a agusllos gue son beneficiarios del boro de desarmallo humane, par lo
gus la referica Unidad de Megodo, lusgo de los procesos correspondientes, adquinia
cocnas de induccion con horna y encimeras de induccion, y jusgos de ollas, gue seran
=niregadas en = marco de |a sjecucion del “Frogroma de Eficiancio Energdtico poro
Coccian por induccian y Calentamiants de Agua can Slectricidad en &f Sector Residencial -

t

2 Con fecha 25 de julio de 2015 mediznte ofido MEER-DIM-2005-03353-0F el Ministro d=

Electricicad v Energia Rerovable, solicitd al Gerente Madonal de| Programa d= Cocticn
Eficiert= de la Presidercia d= la Repdl:li::,. las definiciarzs sl medelo de comercializacicn
de |az cocires importadas por =l Estado =n & marco ded Programa de Eficiencia
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Enengitics para Coccign por Inducdian y Calentsmiernto d= Azua con Electricided =n =l
Sector Residencial - PEC.

1.13 Mediante comunicecion electrdnica del 15 de julia de 2015 y oficio el 3 de agosto de
205 suscritc por Rafasl Pzralta, As=sor Comercial v encargado temporal de la Gerencia
Nacicnal gl Programa PEC @ esa fecha, se remite ks informacian schre los precios de
wents sl pibfco pars encimeras y cocinas con horno 3 inducdidn, mismas que son
ratificados en documento fechado con 20 de Moviembre de 2015 suscrito por el s=for
Pablz Zambranc, Corsejero de Gobierno de |3 Presidencia de la Replblica y =ncargado
de |a Gerenda Macional del Programa PEC, dirigido al safior Ministra de El=ctricidad y
Enenzia Renovahble, en el cusl tambisn se establecen los linesmientos y margenes para
comerdalizadion de las cocinas importadas por =l Estado:

PRECHD DE VEMNTA AL CLIENTE FIMAL-
. Cocina de induccidn con homo y juemo de ollas de induccion serd de
tresciertos con 00/100 dolares americanos |$3|II_JI|'|
. Encimers de induccicn y jusgo de ollas de indwccian serd de dascientos con
00/100 calares smaricanas (5200,00);

MARGEM COMERCIAL:

*  Cocina de induccidn con homno y jusge de ollas de induccian: 15%.
. Encimers de induccidn y jusss de= ollas de indwecian: 17,5%

114 la S=cretena Macioral de Planificacion v Desarrcllo SENPLADES, mediant= CHicic W
SEMPLADES-SEPEV-2015-0600-0F de=l 17 de aposto de 2015, emitic la actualizacion del
dictamen de priorided del “Progrome de Sficiencie Energétics pare Coooion par induccicn
¥ Colentamiante de Ague con Elactricidod an ef Sactor Residancial - FEC™.

1.15 Dertro de la actualizacicn del Perfil dal proyecto y =) madelo de gestian plantesdo por =1
MEER, se d=talla coma benefidarios del programa tanto a kas familias bereficiarias dal
Bono de Dessrrolle Humano come @ las familiss que realizrdn de forma voluntaria |2
migracion @ cocinas de inducddn, considerando la splicacion de los incentivos de
financiamiznto y tarifaric.

116 El 28 de Octubre de 2045, mediarte Registro Oficial N° 617 s= publico =| Acusrdo
Minist=rial M* 264 en &l gue = Ministro de Electricidad y Enangia Renovable, acusrda en
su Articulo 4 gue: “Las bangficiorios de los transferencios manetorias dal Ministerio da
Inclusian Econgmica y Sociol, MIES (Baneficierios da! Bano de Daserrolle Humano) gue sa
encuetran an iz bose dal Ragistro Social dal Ministario Coordinador de Desorroiio Social
¥ gue cumplar con igs condiciones dafinidos por lo Garancio ol Programa PEC de
Subsecretona de Erergia Rencwoble y Eficiancio Energdtics, recibiren an forma grotuito
Kits de induccion, como porte de I efecucion del “Programa da Eficiencis Enargetico gora
Coccign por Mnduccisn y Cnlentomiente de Agug con Electricidod en el sector residancisl”,
de ocuardo of padfil corobodo en @ dictomen de prioridod emitido por SEMVFLADES
rmadisnta Oficio Mro. SENPLADES-SGPEL-2015-0830-0F e fechs 17 de sgosto da 2015,
con & fin de incantivar &l uwso de Ios tecnoiogios ambienteles impios, sonas, econgmicos i
ranovabiss...".

SEGUNDA - DBIETO:
El prasants Corvenio tiens por objeto LA ENTREGA DE KITS DE INDUCCION BAPORTADAS POR

EL ESTADO A& LA EMPRESA ELECTRICA QUITO 5.4, PARA LA VENTA A CLIENTES FIMALES y
ENTREGA GRATUITA ¥ CANIE & BEMEFICIARIOS DEL BOMND DE DESARROLLD HUMAMNO [BOH)

&n &l marce de | implemsntacidn dal “Pragrama de Eficiends Enargética pars Coocidn por
Induccion v Calentamienio de A’

TERCERA.- OBLIGACIOMES DE LAS PARTES:
3.1 Dl Mimisterio de Electricided y Energia Renowsble

El Ministerio de Electricidad y Energia Renavable a traves de |a Gerencia d=| Programa PEC,
asume las siguientss obligacionas:

311 Estsblecer politicas y parsmetros para definir cupos d= asignacién para cads Empresa
Eléctrica de Distribucicn.

312 Administrar &l Carsenic.

3.13 Conciliar y custodiar kos axpedientes comespondizntes 3 |3 antrega gratuita y canjs d=
laz cocings v ollzs da inducdon @ les EDH, v da |z verta d= cocinas y allas de induccicn
importsdas por el Estado que s=an financisdas ol clisnts.

3.14 Solictar quircenalmeants al Ministeric d= Finanzas |3 transferancia de valorss 3 la
Empresa Eléctrica comespondisnte &l reconodimiento por la geastion reslismda en los
procesos de vents de cocing de inducdon con jusgo de ollas, descontando el wlor
correspondients al transporte de kits de induccion desde bodeges de CNEL = las
bodemss d= la Empresa Eléctrics, fijado en USD4,00 par codna, quedando finalments
las valores d= acuerda al sigui=nte detalls:

[ Cacina ercimers # juego de oias [ U0 300 |
| Cacina con home + juegn d= olias | UE0 3100 |

El MEER de acusrdo con la disponibilidad presupuestaria, soficitard &l Ministerio d=
Finarzas se transfiera los walores correspondient=s a la Empresa Eléctrica por |3
E=stion de wenta realizads, o cual se reconocers Onicamente sobre las ventas qus
hayan sido d=bidamente registradas a traves d=l sistema informatico d=l Programa al
momento de su venta ¥ se encusntren comectaments  reportadss y sustsntadas en
faormata fisico.

315 Rewisar una vez 3l afio los predas de venta sl plblico de kas cocinss d= induccion con
homo, sncimeras de inducdion v el ju=ge d= ollss pars induccian, = informar del mismo
a kos inmt=rviniertas del Programa.

315 Reafzar ajustes o modifiecionss &l Manusl d= Gestion del PEC lusgo d=l andlisis
correspondients, cuando se considsre nece=sario y conveniEnte gara una mejor
sjecucien o=l Programa, modelo d= gestidn y avance del groyecto actualizads =
informar o= manera inmadiata de tales modificadones a las Partes pars su aplicacian.

317  Pres=ntr mensualmentes el reports d= recuperscicn d= valorss correspondient= @ los
pagos realizados por bos clizntes por ka adguisician de kits d= induccion.

3.2 De In Unided d= Megocio de Eficencia Energstica de la Empresa Electrica Piblica
Estratégica Corporacion Nacional de Electricidsd CNEL EP:

3.21 Administrar directaments o @ traves de un teroena, = invertania general de las cocires
de induccion y jusgas de ollas adquiridas por ka CHEL

3.2.2 Asignar cupos @ la Empress Bléctrica de Distribucion de acuerda @ las politicas y
paramietros definidas por el MEER.

3.23 Brindar acceso @ la herramiznta informatics para la facturscion que requiers la
Emprasa Eléctrics de Distribucian.
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3.24

325

328

3.7

328
328

3.2.10

3211

321z

[Gastionar y controlar la logistica para ka entrega a la Empresa Eléctrica de Distriucion,
cocings y jusgos de ollas para ka venta al diente final.

Gastionar y controlar la logistica para la entreza gratuita ¢ canje a Beneficarios dal
Bono de Desarralle Humaro.

Cortralar pericdicament= el imvantario, asignadiones, reposiciones, entragas gratuitas,
canjes y las ventas reafizadss por |3 Empresa Elécrica de Distribucidn y remitir |
informe respectivo mensualmente o cuanda lo sclicits = MEER.

Establecer los reguerimiznios de reposicon de inventarios =n bese &l control
establecido =n &l numeral precedente.

Asazurar la provision del soparte tEcnico par garantia & nivel nacional.

Garantizar, par si mismos o traves de terceros, los s=gurcs por los bi=nes bajo s
custodia, &n transport= y en custodia de las Empresa Electrica de Distribucian.
Ertr=gar al MEER |a informacian gue ést= solicite relacionada con = objeto del
presents Convenic.

Ertragar a la Emprasa Eléctrica de Distrioucion los kits de induccion para la wenta y
entrega gratuita y canje ssgin commesponda.

Coordirar & implementar en la Empresa Eléctrica de Distribucion los puntos d=
facturacian a favor d= CMEL EP, por la venta de los kits de inducdan.

3.3. De la Empresa Eléctrica de Distribucion:

331

33z
333

335

336

337

338

338

3310

Reciir d= part= d= CMEL. para la venta al clizrte final y para |3 entrega gratuita y
canjes 3 beneficiarios del Bono de Desarrollo Humano, kbt de induccion [cocina + ofias
= kit de induccion), de acwerdo con &l cupa asigrado.

Artuar come purtta de venta y facturar par CHEL, los kits de inducdan.

Establecer las agencias o sucursales que actuaran como puntos de vents de los Kits d=
irduccian, dentra dal amaito da su dnea de competencia y suministra.

Remitir al MEER y & la CREL, of detalle d= los puntas de venta en los cuales ==
venderan las cocinas adguiridas por |a CHEL v registrarios =n &l sistema informatico
o=l Programa de acuerdo 2 los linearmismtos dadas por el MEER

Cumnplir los lineamiertos del Manusl de Gestion dal FEC en e ambito d= su
compet=ncia, y de todas aguellas modificaciones que se efectien a dicho documento
por parte del MEER y que sean informadas a la Empresa Electrica de Distribucion para
=u aplicaciar.

Exhibir en bugares privilegiadas o en los accesas principales de sus instslaciones dentro
d= su @rea de concesion, =n eventos, ferias w'o sodalizatones, las codnas de
irductian con juemas de ollas que se especifican en =ste Convenio, asi come ka
exhibidon del material d= apoyo en las sgencias determinadas por |3 Empresa
Eléctrica de Distribucion.

Wender 3 dientes finales los kits de induction, adguiridos y asignados por CHEL, a los
pracios determinados por la Gerencia Nacional d=l PEC, que sera notificada por =l
MIEER y CHEL y de conformidiad al cupa obargado. La entreza ded bien se lo realizard en
el punto de= vents y/o en las bodegas de la Empresa Eléctrica; en todo caso, =l
trarsparts desde =l punta de vents o bodega d= la Empresa El=ctrica al domidlio del
cli=rte. corre=ra @ costo del disnte.

Hatilitar técnica y oportur@mente los servicios de energia eléctrica @ 220 voltios d= los
clizntes que asi lo sclicitan.,

Gastionar el tramite para la entrega sratuita v canje para beneficiarios del bono d=
desarrolle humano y coordinar las entregas con CMEL, cuando asi lo requiera =l
b=neficiario.

Registrar todas las ventas, a chentes finales en o sistera informatico de apayo al
Programa, independizntements del tipo d= financiamiznto.

331

331z

3313

3314

3315

3325

3317

33149

3311

3312

Registrar =n & sist=ma informatics del Programa todas kas entregas gratuitas y canjes
o= las kits ca induccicn 3 los Banefidarios dal Bono de Desarrcila Humano.

Recaudar @ traves de la planilla de consumo de energia electrica, las pagos que
realicen mensualmente los dudadanos que hayan requeride e finandamients del
Estado para |a adquisicicn de kits de induccian

Realizar |a gestion de= cobro de los valores adeudadas por los dudadanos que hayan
salidtmdo finandamiente d=| Estado en el marco ded Programa, en conformidad con
sus politices comerdiales,

Transfarir 3 Iz cu=nta M 1110005 "CCU — Racursos Fiscales — Gobienno Camtral” que =
Tesoro Madonal martizne =n &l Banco Certral del Ecuador, d=ntro de las primeros
cinoo |5) dizs laborables d= cada mes, &l monto totel recuperado por ks vertss de kits
d= induccidn con financiamiento del Estado en el Pragrama PEC.

Transferir a la cuerta N® 1110006 “CCU — Recursos Fismles — Gobierno Certral™ del
Banco Certral del Ecusdor, dentro de los primenas cinco (5] dizs laborables del mes, =|
valor correspandient= a ka venta de kits de induccion de contado u otras formas de
pago que no s=a el finandamients del Estado en el Programa PEC, restando de Sste =]
valor correspondients por gestion de vents de kits de induccion @ ser reconocido @ la
Emprasa Electrica y establecidos en = pres=nte comesnio.

Prasentar al MEER dentro de los primeras dnoo (5) dias lsborshles del mes, =] detals
par cliznte de los valores d=positades al Miristeric de Finanzas por conospto de venta
cocinas de  induction con homo, endmerss de induccion y jusgos de allas de
irduccion con fineandamients del Estsdo, d= contesdo w otre modalidad d=
finandamierto con |3 respectiva copia o= los dooumentos que acediten ka
traresferencia realizada.

|nstruir @ su personal asignado para las actividades relacoradas con la vents de kits d=
inducrian, sobre =| proosdimi=nto de facturacion, oobno v recaudacian; 2z como
tambidn schre &l procedimisnta de =ntregs gratuita y canje a los bensficiarios d=l
Bono d= Desarnolle Humara.

Instruir @ su personal de atenddn al client= y/'o personal contratado pars las
actividades correspondientes a- la kits de induccion; y sobre 3 facultad del consumidar
para devolver o cambiar 2l o los bignes =n los casos v plazos previstos en la Ley
Organica de Defensa del Consumidar =n spbcacion de lo estshleddo en =l At 45 d=
dichio cuerpo |lemal.

Instruir & su personal de atendon &l client= y/'o personal contratado pera ks
actividades comrespondientes a |a vents die kits de induccdidn, sobre cambics en
paliticas y procedimiantos establecidos por =] MEER pars &l Programa PEC, y gerantizar
=1} :plil::l:ic'lr.. 2si como, la adecuzda informacian @ los dudadanos intsrscadas en
ingresar al PFrograma PEC.

Disponer de toda la documertacion de las ventas de kits de induccidn; y, entragar
dicha documentadan semanalmente al MEER, en las condiciones determinadas en =|
Manual de Gestion y mediante un acta de =ntrems-recepoion estandarizada,
establecida en e referido Marwal de Gestion. La =ntrema d= informadian al MEER
d=berd realizarss una sola entrega semanal, no se sceptaran entregas parciales.

La Empresa Elactrica rechira y custodiars los kits de induccian que para fines de
pramocion yfo demostracion del fundonamiento sean entregados por CMEL en =
parcentaje gue asta defing; por bo qus la Emaresa Eléctrica se compromete @ cuidar y
devctver 3 CHEL vria wez finalizsdo o proyects, los Kits de irduccicn, =n las misTas
condicicrss emtregadzs, salvp &l deteriong par =l uso rarmal.

Realizar la respectiva verificacion del estado en que se redbe los kits de induccion una
vEzZ Que son =ntregados en las bod=gas de |a Emaress Eléctrica En caso de gresentar
dafios o roturas en las mjas, embalajes, manuales yo productos deberan notificar d=
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forma inmedists al momento de |a firma del acta entrega — recepcion & la CNEL para
constarcia de devolucion.

3.3.23 Posterior @ la suscrincion de ka acta de entreza recepoion de bos kits de induccion de
part= de CMEL EP hacia la Empresa Elscirica, seré  resporsabilidad de la Empresa
Eléctrica |3 custodia, bodegaje, almac=namierta y cuidado de |3 int=gridad de los kits
de induccian, de aousrdo @ las condidones minimas sxgdas por k& asaguradora ds=
CHEL EF.

3.3.24 Instruir @ su personal de stenddn &l cliert= y'o personal contratado pars las
acthidades correspondi=ntes a la verta de kits d= inducdidn, respecto da |3 abligacicn
gue tienen d= verificar los documentos sntre otros c=dula de cisdadania y proceder
con |a recepdion de firmas de todos los documentos que conformaran los expedientes
d= venta En caso de que o clients no pusda registrar ka firma el personal asignada par
la eléctrica, sentara razon y procedera con s toma de 3 correspondients huella digitsl.

3.4 Obligacion Conjunta:

Las partss reconocen y aceptan =n los terminos del presemt= comvenio, o actuada per la
Empresa Electrica de Distribucian =n el marco del *Programa de Eficiencia Energética para
Cocoian por Inducddn y Calentamiento de Agua®, respecta 3 las ventss sfectuadas a ciantes a
finzles ¥ 3 ko =ntregs pratuits y canje sfectusde 2 los disntes bereficiarics del Bono de
Dasarrolio Humano.

CUMRTA - PEMALIZACHSN:

La Empresa Eléctrica, scepta y reconoce que si durante |a custodia de los kits de inducrion bajo
su resporsabilidad, €stos sufren dafios, noturas, pérdidss, robos u otros gue comprometan su
irt=gridad, ¥ que no puedan ser reconoddos por el sezuro d= CMEL EP, |3 Empresa Elacirica
reconocers &l valor correspondients par ko ccumide 3 | CHEL EP.

QUINTA.- PLAZOD:

Bl plazo del presemte Convenic e de dos [2) afos contados 2 partir de su suscripeion. Podrs ser
rencvado, & pedide del Ministerio de Blectricdad y Energia Rencwshle, en forma exprasa en
funcian de |as necasidades del Frograma, Modelo de Gesticn y Perfil del Prayecta.

SENTA - LIGUIDACION ¥ FINAUZACIOR:

Tarminada =l Convenio por cuslquiers de lss causales previstas en 3 dausula Octava, las
partes deberan suscribir s correspondiente Acta de liguidscion y Finalimcion de s
obligaciones contraidas, en la que se dejard constanda del cumplimiente del objeto del
Comezrio =n lo qu= corresponda.

SEPTIMIA. - ADMINISTRACISN ¥ SUPERVISION DEL CONVERIO:

La Administracion del pressnte Corsenic, sera responsshilidad d=| MEER y =stars a cargo del
(Gerernts del Proyacto PEC dal Minist=rio de Blectricidad y Energia Renovable, o su delazado,
quien debera moritarear, supervisar y controlar la sjecucion del misma, y welar por el estricta
cumplmiento de sus ddusulas, cronogramas y plazos previstos.

La Administracion comtara ademnas con la colaboradon de superdsores que para el efecto
designardn la Uridad de Eficienda Energética CMEL y |a Empresa Eléctrica. Mo s= podra

designar como Supeniisor a personal que no s= ercusntre debidamente =nrolado @ la Empresa
Electrica.

Leos Sup=rvisores informaran sobre |a =jecucion del comvenio al Admiristrador quien debera
reportar de |3 gestion a la maxima sutoridad del Ministario da Electricidad y Energiz Renavable

o su delegado.
OCTAVA - TERMINACIGN DEL CONVENID:

El presente Corvenio podra terminar por cualguisra de ks sipuisntes causas

8.2 Cumplimiento del plazo del Comeeznio, si no es rencvado.

§.2 Mutio scuerdo de las partes, siemgre que no se afecte @ terceros en cuyo caso se dejara
constandia de ko ejsnrtado, =n un acta @ suscribirse ertre kas partes.

8.3 Por fuerza mayor o o fortuito de conformidad con ko estzhlecdo en | Ley, que haza
impasible continuer con la sjecucion del Corvenio para lo cual la parte afectada notificara
en el tarming de cuerenta y ocho (4B) horas @ sus contrapartes |a suspension de
actividadss. 5i la parte afectzda por el mso fortuito o fusrza mayor o lagrara superar =l
mismo, las partes analizarsn =l caso y podran dar por terminado de mutue scusrdo =l
presente Canvenio.

8.4 Bl MEER v la CHEL p-m:h'rl terminar urilateral v anticipadaments &l Corwenio, cuanda la
Empresa B&ctrica, incumplisrs con una o mas de las ohligadones establecidas =n =l
prasente Convenio @ que s= deriven del misma, sahva par orounstEndas de fusrza mayor o
caso fortuito debidamente justificadas;

La terminacian del Comvenio no lib=ra de resporsabilidad a las partes respecto del

cumplmiento d= las chligadones gu= se hubi=ren penerado en baze 2 | firma del present=

Comesnia, hasta =l mam=nio de su t=rminacion.

NOVEMA.- MODIFICACHSN DEL CONVENIO:

Lees tanmings del presants Canvenic solo podran ser madificados por decision d=l Minist=ria d=
Blctricidad y Energia Renovahle y se perfecdonars a traves de |a susoripdon de un Comeenio
Modficatorio.

DECIMA - CONTROVERSIAS:

En caso de susotrse divergencias o oontroversias respecto del oumplimi=nto de= ==
obligaciones pactadas, las partes procurarsan resobverias directaments y de comin acusrda.

D= no akmrzarss dicho acusrdio, someteran la controwersia al proess de mediacion como un
sistama alternative de solucian de corflictas reconacido constituciaraiments, para ko cual las
part=s =stipulan scudir al Centro de Mediadon de |a Procursduria Genersl del Estado y
someterss @ la L=y de Arbitraje y Mediadon y al Reglamento de Funcionamiento de dicha
Centra de Mediacion. Sin embarge, la= partes quedan =n libertad de acudic 3 la jurisdiccion
contercicso-admirestrativa para la sohucion de |a comtroversia.

DECIMO PRIMERA. - COMADENCIALIDAD:

La Empresa Eléctrica, @= obliga =n custodiar, mantensr en reser y no transmitir a terceros ka
irfarmadon entregada por el MEER o par la CHEL siendo resporsable d= la corfidencialidad
de los datos e informadion relacionadas con el presente Corvenio y cuslquier otra informacion
refacionada con el tema.
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