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CAPITULO 1

1. EL PROBLEMA

1.1. Planteamiento del problema

El Programa de Eficiencia Energética se lanzé en el 2014, el cual mantenia como meta hasta
el 2018 cambiar en Ecuador la mayoria de cocinas de gas por las de induccion, precisamente en
Guayaquil se buscaba cambiar al menos 1 millén de cocinas de gas por las de induccion. Este
objetivo no se ha cumplido, por diversos factores tales como lo econdémico, cultural, denuncias
de ventas con engafio de estos artefactos y sobre todo la ausencia de una campafia

comunicacional que promoviera los beneficios de las cocinas de induccion.

Desde el 2014 hasta la fecha, el Ministerio de Electricidad y Energia renovable, ha
desarrollado dos intentos de promociones a las cocinas de induccion, en vista que resaltaron
aspectos motivacionales y no los beneficios que realmente genera.“Nacimos para vivir cambios”,
que es la campafia inicial con la que se empez6 el Programa de Eficiencia Energética y la tltima
campafa desarrollada a mediados de marzo de este afio que tiene como titulo: Induccion jA
cocinar con corazén!, donde se evidencia que no se enfocaron en los beneficios que generan el
uso de estos artefactos, por tanto, se produjo desconocimiento de los usuarios con respecto a las

cocinas de induccion, que para algunos les resulta extrafias.

La Secretaria de Gestion de Riesgo, independiente del Ministerio de electricidad y Energia

Renovable, realiz6 una campafia en marzo del presente afio, con el titulo “No mas pérdidas



humanas por las cocinas de Gas”, la misma que se socializ6 para resaltar el peligro de tener un

cilindro de gas en los hogares de la sociedad ecuatoriana.

Utilizar las cocinas de induccidn, tiene beneficios como seguridad al cocinar, no hay llamas,
ni riesgos de quemaduras debido a que las cocinas de induccion producen un campo magnético
que calienta directamente la olla. Mantienen un buen aspecto fisico y son faciles de limpiar. Otro
beneficio que se destaca, es que, al ser modernas, son mas rapidas y ecoldgicas, reduciendo los
tiempos de coccidn, disminuyendo el calor de la cocina, y asimismo reduce el consumo de
energia, ahorrando mas energia que la eléctrica, por lo que se puede determinar que contribuiria

a la economia familiar.

La coccion por induccion es la nueva manera de cocinar en diversos paises del mundo
especialmente en Europa, son obligatorias debido a que son mas seguras que las de gas. Por la
compra de este electrométrico, se podréa reducir el riesgo de incendios, explosiones, intoxicacion,
quemaduras y asfixia a los usuarios. A través del uso de la cocina de induccién el usuario
recibird 80 kilovatios hora (kW) al mes destinados a la coccidn con cocinas de induccién seran

entregados gratuitamente a los usuarios que apliquen al plan.

Una vez detallados los beneficios se puede establecer la necesidad de los usuarios y
ciudadania en general en conocer los beneficios que va a tener el pais cuando los usuarios
adquieran la cocina de induccion, y los beneficios que existen al utilizarlo, para ello, se deben
cambiar el enfoque de las campafias comunicacionales y usar estrategias que permitan promover

los beneficios de la cocina de induccion tanto para las familias como para el pais.



1.2. Formulacién de problema

¢Como disefiar una campafia de comunicacién para promover las cocinas de induccién en la

parroquia Tarqui de la ciudad de Guayaquil?

1.3. Sistematizacion del problema

¢ Cudl es la percepcidén que tiene la comunidad guayaquilefia sobre la cocina de induccion?

¢Cudles son las barreras culturales presentes que afectan en el comportamiento de compra del

usuario en relacion a las cocinas de induccion?

¢ Qué estrategia de comunicacion sera la adecuada para promover las cocinas de induccion?

¢ Qué medios de comunicacion se deberia aplicar en la estrategia?

¢Qué factores determinan el no uso de las cocinas de induccién en el sector norte de la

parroquia Tarqui de la ciudad de Guayaquil?

1.4. Objetivos de la investigacion

1.4.1. Objetivo general

Disefiar una campafia de comunicacion que promueva las cocinas de induccion en la

parroquia Tarqui de la ciudad de Guayaquil.

1.4.2. Objetivo especificos

e Analizar la percepcidn que tienen la comunidad sobre la cocina de induccion



e ldentificar las barreras culturales presentes que afectan en el comportamiento de compra
del usuario en relacion a las cocinas de induccion

e Establecer qué estrategia de comunicacion sera adecuada para promover el uso de las
cocinas de induccion

e Determinarlos medios de comunicacion que se deberia aplicar en la estrategia

e Identificar qué factores determinan el no uso de las cocinas de induccion en la Parroquia

Tarqui de la ciudad de Guayaquil

1.5. Justificacidn de la investigacion

El presente proyecto busca difundir los beneficios que podrian obtener las familias
ecuatorianas al usar las cocinas de induccion, en vista que evidentemente ahorrarian mas
electricidad por tanto tendrian ahorros econdémicos que bien pueden ser destinados a otros
aspectos importantes como la educacion de los nifios o mejorar el bienestar del hogar. Otro
beneficio importante para la comunidad es que las cocinas de induccidn evitan fugas de gas, los
mismos que son los causantes de tantas desgracias como incendios y pérdidas humanas. Existen
otros beneficios no comunitarios en las cocinas de induccién, como su sistema de reduccion de
emisiones de didxido de carbono a la hora de usar las cocinas de induccion, reduciendo
notablemente el nocivo impacto sobre el calentamiento global, convirtiéndose en un artefacto
amigable al medio ambiente, asimismo se puede destacar que para Guayaquil seria un gran salto
a la vanguardia tecnologica tal como es el caso de la mayoria de paises de primer mundo que
cuentan en su mayoria con cocinas de induccion. En el proyecto también se analizaran los

aspectos que no permiten la acogida de un producto beneficioso para las familias ecuatorianas.



De esa forma, se podra disefiar una campafia comunicacional para promover los beneficios de la

cocina de induccién y posteriormente incentivar a la compra.

En los ultimos afios, las cocinas de induccién, no contaron con una adecuada campafia de
comunicacion por parte de las empresas eléctricas y areas encargadas del Programa de Eficiencia
Energética que permitan transmitir de una manera adecuada los beneficios de cambiar las
cocinas de gas licuado por cocina de induccion y la seguridad que este ganaria al dejar de utilizar

los cilindros de gas.

Existen muchas ventajas que la ciudadania no conoce de las cocinas de induccion, las cuales
estratégicamente se las pudo explota méas para posesionar el producto, como la seguridad v el

cuidado al planeta al usar eficientemente la electricidad.

Adicionalmente, este estudio servird de base para futuros proyectos de investigacion, que
permitiran ampliar la vision del Programa de Eficiencia Energética y por ende tomar las mejores
decisiones que buscan incrementar la difusion las cocinas de induccién, adicional a lo indicado,
el gran aporte a la sociedad en el campo tecnoldgico y ambiental que conlleva usar estos

artefactos.

1.6. Delimitacion o alcance de la investigacion

1. Objeto de investigacion: Cocinas de induccion

2. Avrea: Publicidad

3. Sub area: Campafias de Comunicacién

4. Geografica: Guayas, sector Norte Guayaquil, Parroquia Tarqui

5. Tiempo: Afio 2018



1.7. Idea a defender

El disefio de una campafia comunicacional en la ciudad de Guayaquil permitira promover las

cocinas de induccion y sus beneficios.



CAPITULO 11

2. MARCO TEORICO

2.1. Marco Referencial

En los Gltimos afios, las familias de distintos sectores del Ecuador han sufrido de accidentes
tragicos producto de cocinas con tanque de gas donde las principales causas de una explosion,
son por corrosion al estar expuestos los tanques a agua de lluvias o el viento, los que dan paso a
una fuga y al tener contacto con alguna fuente de calor, es cuando se suscita una explosion; como
también por el sobrecalentamiento al someter a los tanques de gas a temperaturas altas
provocando que la superficie metalica pueda explotar; y por ultimo debido al mal manejo a la
hora de transportar o instalar donde incluso hasta una caida o golpe puede terminar en una

tragedia.

Segun el diario (EI Comercio, 2017) hasta julio del mismo afio, en la ciudad de Quito, los
bomberos atendieron 1012 casos por fugas de gas, pero no todos terminan en explosion; mientras

en Guayaquil existen 870 casos registrados.

Con respecto a las estadisticas de la comercializacion de las cocinas de induccion, de acuerdo
a una publicacién del diario (La Hora, 2017), hasta el afio anterior -2016- a nivel nacional se
vendieron 579.284 cocinas de induccién, lo que evidencia la desventaja que mantienen frente a
los nimeros de ventas de las cocinas de gas que a pesar que fueron incluido en los artefactos con
impuesto a consumos especiales lo que generé que aumente su valor de $400 a $800 en
promedio, igual mantienen su ventaja. Cabe recalcar que las cocinas de induccion se encuentran

subsidiadas por el Gobierno y no gravan IVA.



La comercializacion de las cocinas de induccion, no fueron unicamente responsabilidad de las
casas comerciales en el sector privado, sino también de ciertas instituciones publicas. EI CNEL
EP, Empresa Eléctrica del Ecuador, también formo parte del proyecto que buscaba ese cambio en
la sociedad que les permitiera reemplazar definitivamente las cocinas de gas por las de
induccion, y dentro de aquello, el CNEL tenia la facultad de vender y distribuir las cocinas de
induccion a los usuarios que las adquirieran. Estos fueron los resultados hasta el afio 2017 en la

ciudad de Guayaquil:

Tabla No. 1Ventas en Unidades y Dolares de cocinas de induccion en Guayaquil

Afios NOV - DIC 2015 ANO 2016 ANO 2017
PRODUCTO UNIDADES DOLARES UNIDADES DOLARES UNIDADES DOLARES
ENCIMERA 348 $ 69.600,00 1376 $  275.200,00 824 $  164.800,00

HORNO 117 $ 35.100,00 4015 $ 1.204.500,00 886 $  265.800,00
TOTAL 465 $  104.700,00 5391 $ 1.479.700,00 1710 $  430.600,00
VARIACION % 1059.35% 1313.28% -68.28% -70.90%

Fuente: CNEL, 2017

Adicional, como registros estadisticos y parte de las cualidades de las cocinas de induccion se
encuentra que, gracias a los avances tecnoldgicos cuentan con un sistema de coccién de
alimentos basados en el fendbmeno de induccién magnética, por ese motivo una cocina de gas
mantiene una eficacia del 40% frente a un 84% de las cocinas de induccion, lo que permite tener
un mejor rendimiento energético como por ejemplo al calentar el agua de 20°C al 95°C tarde
alrededor de 5 minutos y un consumo energético de 225Wh para un sistema de induccion,
mientras que calentar el agua con electricidad o con gas exige mucho mas tiempo y producto del
elevado de calentamiento ademas un mayor consumo del recurso energético. Existen otros datos
importantes como la reduccion de emisiones de didxido de carbono a la hora de usar las cocinas
de induccion, reduciendo notablemente el nocivo impacto sobre el calentamiento global,

convirtiéndose en un artefacto amigable al medio ambiente.



En vista de los registros y cualidades ya detalladas, se evidencia un ahorro considerable de
electricidad para las familias ecuatorianas, pero sobre todo para el pais que necesita
urgentemente ahorrar gastos y costos. Segun datos de instituciones publicas competentes, el
mayor consumo energeético es en el sector residencial del pais, con el 16%, y el industrial, que
consume el 11%. En el caso de hogares, el 56% es consumo de gas licuado de petréleo -GLP-;
adicional, este sector concentra el 92% del consumo nacional de GLP. En el caso de las
industrias, el 37% corresponde al consumo de diesel y fuel; este sector mas bien solo representa
el 11% del consumo energético nacional. Es decir, el consumo de fuel, diesel, gasolinas,
querosén y gas licuado, es decir, energia de fuentes no renovables, representa el 78% del

consumo energético del Ecuador. (MICSE, 2012)

El especialista Victor Larco, académico de la carrera de Ingenieria Electrénica de la
Universidad Politécnica Salesiana sede Guayaquil (UPS), comprobd en un anélisis técnico que
existe menor eficiencia energética en la cocina a gas en comparacion con la de induccién. La
primera tiene 52,87% vy la segunda, 89,19%. “En la cocina a gas casi la mitad de energia se
pierde en calentar el aire circundante y la parrilla solo aprovecha la mitad de energia para
calentar los alimentos. En cambio, la tecnologia de induccion aprovecha la energia suministrada
a través del tomacorriente y permite transferir casi la totalidad de calor a los alimentos”, explicd

Larco. (Diario El Telégrafo, 2018)

En la misma publicacién otro especialista se refiere al caso, esta vez el Director de carrera de
Ingenieria Electronica, Victor Huilcapi, destaco la importancia de la tecnologia para efectuar este
tipo de experimento técnico. “La Universidad cuenta con equipos de avanzada tecnologia:
analizadores de energia, camaras termo graficas, controladores y sensores de temperatura,

instrumentacion electrénica virtual, entre otros equipos, los cuales estan al servicio de los
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docentes, investigadores y estudiantes”. Para el estudio se empleo el Ensayo de Rendimiento de
Quemadores, el cual esta descrito en la Norma INEN 2259 ‘Artefactos de uso doméstico para
cocinar, que utilizan combustibles gaseosos’ y el Ensayo de Medicion de la Eficiencia Energética
descrito en el Reglamento Técnico INEN 101 llamado ‘Artefactos electrodomésticos para

coccion por induccion’. (Diario El Telégrafo, 2018)

El reconocido medio espariol La Vanguardia enfocada en tecnologia, negocios y hogar, indicd
en un editorial que las cocinas de induccidn son muy claras respecto sus predecesoras, las vitro
ceramicas: el precalentamiento del recipiente es el doble de répido y tienen una
opcidn power para calentar méas rapido. Es por eso —aseguran sus fabricantes— que se ahorra
hasta un 30% mas de energia; considerandolas, a la larga, la opcion eléctrica mas econémica y
sostenible. Ademas, la placa en si no se calienta, por lo que son méas seguras y faciles de limpiar,
ya que no se pega la comida que cae en el foco de calor. Lo que aporta la vitro ceramica a su
favor es que se puede acabar de cocinar con el calor residual y, sobretodo, que admite todo tipo

de cacharros, desde los de hierro hasta los de barro. (Diario La Vanguardia, 2017)

De acuerdo a lo expuesto por el Ing. En Marketing, Luis Quimi en su tesis “Estrategias de
comunicacion para fomentar el uso de cocinas a induccion del sector residencial del norte de
Guayaquil, periodo 2016.” de la Universidad de Guayaquil, cité que las cocinas de induccion y la
naturaleza de su calentamiento hace mucho mas eficiente que el tradicional, pues se calienta
directamente el recipiente y contribuye con un ahorro de energia cada vez mas apreciado en la
sociedad actual. Y ventajas de ese tipo hay que saberlas comunicar con un mensaje claro vy el
medio ideal, en la tesis en mencion afirma que una direccion estratégica de caracter proactiva
puede ser lo adecuado, es decir activaciones en territorio y demostraciones del funcionamiento

de las cocinas y el tiempo que demoran en preparar algin alimento y de esta forma se comunica
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directamente con los usuarios y comprueban la efectividad del artefacto. Esa gestion puede ser
reforzada con un enfoque reactiva que genere reaccion a través de publicaciones en redes
sociales, cufias radiales y publicidad en television para obtener una comunicacion

masiva.(Quimi, 2016).

Adicional, segun Wilson Gonzélez en el 2014 en su tesis “Como comunicar y que estrategias
usar para el posicionamiento de las cocinas de induccion” de la Universidad de Cuenca, otra de
las ventajas de las cocinas de induccion es que mantienen grandes ventajas sobre la tradicional,
como en el uso eficiente de energia al usar mayor cantidad de calor generado por sus propios
alimentos, que nace en el recipiente de coccién, el cual es controlado por dispositivos
electrénicos parecidos a los quemadores pero con mayor precision, y finalmente gracias a su
estructura compacta no necesita grandes espacios sino un circuito de 220V para conectarla. En
cuanto, a la mejor estrategia comunicacional, €él indica que toda actividad publicitaria y de
marketing tiene que ir acorde a la herramienta mas importante que es el mensaje, el mismo que al
transmitir su esencia debera englobar los atributos, beneficios, calidad y aplicacion que aporten
un valor agregado al artefacto, donde el flujo de mensaje genere etapas de impacto y de
resultados, y como base la primera etapa sera crear conciencia, posteriormente conocimiento a la
hora de detallar todo lo que engloba este artefacto, enseguida dara como resultado el agrado, se
genera una preferencia, eso hay que reforzarlo con la etapa de recordacion, y ahi se debe buscar
incidir en la compra. Por ello, el mensaje se torna pieza clave dentro del esquema
comunicacional. Por otra parte, también es importante los canales para transmitir aquel mensaje,
los canales tradicionales cumplirdn un rol importante, debera hacerse cuiias en las radios de
mayor audicion, asimismo en canales de television de mayor transcendencia y que ataquen

masivamente, y por supuesto publicaciones en revistas de hogar y periodicos de mayor
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credibilidad en el pais. En cuanto a los medios no tradicionales, se podrian hacer activaciones
puerta a puerta mediante volantes y activaciones con exhibicion de cocinas de induccion, y por
supuesto todo esto reforzado con gestion online en redes sociales, ya sea marketing viral con
contenidos audiovisuales que contemplen todos los beneficios del artefacto y marketing
relacional incitando a las personas que suban a redes su experiencia como por ejemplo

compartiendo una receta y el tiempo que le llevo prepararla.(Gonzalez, 2014)

La eficiencia es un punto fundamental a la hora de comparar las cocinas de induccion con las
cocinas a gas, y eso se evidencia en la tesis de maestria del Ing. Carlos Rodriguez, en la
Universidad de Guayaquil que en el afio 2015 trataba el tema de “El impacto socioeconémico del
Plan del Gobierno de la sustitucion de cocinas de gas por las eléctricas de induccion en el sector
residencial de Guayaquil”: A diferencia entre las eficiencias en el uso de la electricidad y del
GLP para coccion es muy significativa. Esta diferencia se debe principalmente a la etapa de
generacion de electricidad que usa como combustibles los derivados del petréleo con una
eficiencia de conversion calorifica de aproximadamente el 30.4% para el parque termoeléctrico
ecuatoriano. Sin embargo, asumiendo que la generacién de electricidad sea eminentemente
hidroeléctrica se determina una eficiencia del 68.91% (generacion 95.0%; transmision y
distribucion 90.0%; vy, cocinas de induccion 80.6%) hasta el uso final de la energia, en tanto que,
la eficiencia para la cadena del GLP es del 42.99%. Sin embargo, el aspecto cultural y social del
sector residencial de Guayaquil, son barreras que unicamente se pueden vencer a través de
estrategias comunicacionales que tengan resultados exitosos para transmitir y traducir todos estos
aspectos técnicos, en un mensaje de impacto que llegue al pablico objetivo. (Rodriguez I. C.,

2015)
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Por otra parte, en investigaciones fuera del pais, en el 2016 el Ing. Diego Margulis en su tesis
”Evolucion de las cocinas de induccion y los beneficios energéticos a nivel nacional” para
acceder a la Maestria Interdisciplinaria en Energia de Facultad Industria Eléctrica, en la
Universidad CEARE de Buenos Aires en Argentina —pais donde retomaron el cambio de la
matriz energética desde el 2016- profundizaba sobre la importancia las cocinas de induccién
desde sus comienzos hasta la actualidad, pues su introduccion al mercado fue en 1971, su
estrategia al mercado fracasé al igual que sus competidores al no poder satisfacer los
requerimientos del cliente, luego para el afio 1990 tuvo otra aparicion en EE.UU el cual fue
exactamente introducido en el afio 1993 en Chicago. A pesar de todas las demostraciones que se
dieron en ese entonces y el novedoso disefio de las cocinas de induccion no tuvo éxito decayendo
su produccién y comercializacién. Sin embargo, comienza a darse una oportunidad de acogida ya
que ahora las cocinas de induccion se manejan con otros ejes como Suministro de energia,
fortalecimiento del sistema eléctrico, introduccién masiva de cocinas de induccién suministrando
energia con base en proyectos energéticos hidroeléctricos que promueve el Presidente Macri y
busca promover la demanda por uso de las cocinas a induccidn, satisfaciendo al cliente,
renovando su calidad y confianza en el servicio, de igual forma pretende fortalecer el sistema
eléctrico, innovando en la infraestructura para los canales de distribucion de media y baja tension
o instalaciones domiciliarias de las cocinas de induccién con sus respectivos indices de calidad.

(Margulis, 2016)



14

2.2. Fundamentacion Teorica

2.2.1. Comunicacion

La comunicacion no solo es una ciencia que estudia los lenguajes por el cual se transmiten
palabras o sefiales entre los que conformamos la sociedad, sino que es una necesidad social que
enmarca sesgos culturales. También es usada estratégicamente para la comercializacion de

productos y servicios mediante herramientas como el marketing y la publicidad.

En el &mbito empresarial, casi todas las personas reciben diariamente decenas de estimulos
procedentes de la publicidad o del marketing, pero siempre a través de la comunicacion. Estos
instrumentos son utilizados asiduamente por empresas, como también instituciones publicas u
organizaciones que comprenden la importancia de comunicarse adecuadamente con su publico

de interés. (Rodriguez 1., 2012).

Por lo expuesto, se puede determinar que uno de los factores que influy6é en el fracaso
comunicacional del Gobierno referente a las cocinas de induccién, fue el no entender la
importancia de comunicarse adecuadamente con su publico de interés, ademas de no comprender
que la comunicacion también es aquella que determina el mensaje, el enfoque y el canal por el

cual hacerlo.

La comunicacion publica, fortalece su idea con otros conceptos, como entender que no se
trata Unicamente de darle publicidad a un tema privado sino redefinirlo como problema publico a
fin de transformarlo en un objeto social que engloba a todos y demostrar que se cuenta con la
resolucion del conflicto social. Es necesario difundir el problema como también la solucion, pero

no obligando sino comunicando. (Bonilla, 2011)
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2.2.2. Publicidad

La publicidad se incluye dentro de las iniciativas de comunicacion masiva. A partir de ahora
se profundiza en esta actividad analizando con detalle todo el universo publicitario. De manera
general se puede decir que, para las empresas, constituye un método répido de transmision de
informacion sobre sus productos o marcas, muy eficaz por su fuerte capacidad de persuasion y
porque permite llegar, con un solo mensaje, a un amplio conjunto de receptores. El proceso de
comunicacion publicitaria comienza con una definicion clara del efecto que se quiere conseguir
en el publico objetivo. Esto significa partir de unos objetivos publicitarios precisos, que orienten
todo el desarrollo de la creacion publicitaria. A este respecto hay que tener en cuenta que los
consumidores reciben continuos estimulos de muy diferentes medios, materializados en la forma
de mensajes publicitarios que, no solo informan y tratan de estimular la compra, sino que
también en muchos casos nos emocionan y hacen sofiar. (BOSQUE, IGNACIO A.

RODRIGUEZ DEL, 2008, pag. 52)

Entre la publicidad “El mensaje publicitario debe ser breve y, a la vez, muy expresivo”

(BOSQUE, IGNACIO A. RODRIGUEZ DEL, 2008, pag. 94)

2.2.3. Elementos del mensaje
En la busqueda de mensajes persuasivos se deben utilizar cuatro componentes la fuente del
mensaje, el propio mensaje el canal de la comunicacion y la audiencia. Se detallan a

continuacion;
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2.2.3.1. Quién lodice
El grado de persuasion de un mensaje depende en primer lugar del comunicador, de quién lo
dice. Un emisor puede ser creible porque se le considera experto en la materia o porque transmite
confianza. El hecho de hablar con seguridad, mirar a los 0jos o ser presentado como alguien
entendido en el tema hace que el mensaje sea mas convincente. No obstante, en otras ocasiones
la persuasion no proviene de la experiencia ni de la confianza, sino de una tercera dimension, el

atractivo de la fuente.

2.2.3.2. Quédice
En segundo lugar, debemos considerar lo que dice esa persona, esto es, ;coOmo hay que
argumentar para conseguir el efecto deseado en el receptor? Tenemos para esto diferentes
posibilidades, todas ellas relacionadas. Por una parte, podemos utilizar mensajes racionales, que
apelen al sentido comun, o bien emocionales, relacionados con los sentimientos. Por otra parte,
cabe recurrir a mensajes unilaterales, que muestren las ventajas de un producto y favorezcan el

recuerdo de la marca, o bien a mensajes bilaterales, en los que se da una contra argumentacion.

2.2.3.3. Como lo dice
En tercer lugar, se encuentra el canal de comunicacion, o lo que es lo mismo, el como se dice.
Los caminos o canales a traves de los que fluye el mensaje desde el emisor hasta el receptor son
multiples, muy variados, y casi inclasificables, pues la situacion de informacion y las nuevas
tecnologias han provocado el nacimiento de nuevas y originales formas de comunicacion

mediante las cuales podemos emitir nuestros mensajes.



17

2.2.3.4. A quién lodice
En cuarto y altimo lugar del proceso de la persuasion se hallan los propios receptores, a quién
lo dice. Cuanto mas implicada e interesada esté la audiencia con el mensaje, mayor serd su
atencion y més atenta se mostrara a los argumentos. Con frecuencia, los anunciantes siguen en
este caso rutas centrales de la persuasion. Asi pues, el receptor realiza un esfuerzo importante
para elaborar la informacién, la analiza con detalle, y se implica més, algo que conduce a
actitudes méas estables y a un mayor grado de recuerdo y fidelidad. (BOSQUE, IGNACIO A.

RODRIGUEZ DEL, 2008, pags. 95-98)

2.2.4. Definicion de la estrategia de creacion publicitaria

El anunciante, como responsable de la publicidad, es el encargado de elaborar la estrategia
publicitaria. Los creativos de la agencia trabajaran sobre la base de la informacion especificada
en la misma, por lo que deberd ser clara, concisa y breve, pero llena de contenido. Para su
formulacién es importante conocer las necesidades del mercado objetivo. Poner en marcha una
investigacion de mercados previa serd para esto de gran ayuda. La estrategia se materializa en el
briefing, un documento cuyo principal objetivo es proporcionar informacion relevante a la
agencia de publicidad para que esta comience el trabajo creativo. La manera en la que debemos
enfocar el disefio del briefing nos la cuenta Fernando Ocafa, presidente de la agencia Tapsa

quien Cita lo siguiente:

El briefing es el principio de todo en publicidad. Un buen briefing informa a la agencia del
producto que hay que publicitar, la situacion del mercado, lo que hay que comunicar en la
campafa, a quién se lo vamos a contar, el dinero disponible y el calendario que hay que cumplir.

(BOSQUE, IGNACIO A. RODRIGUEZ DEL, 2008, pag. 101)
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2.2.4.1. Publico objetivo (target)
El target se definird de la manera mas clara posible, principalmente mediante criterios
objetivos, de tipo demogréfico y socioeconémico. Ademas, se puede completar con otras

caracteristicas sobre comportamientos de consumo, estilo de vida o personalidad, entre otras.

2.2.4.2.  Objetivos publicitarios
Los objetivos publicitarios son los efectos que se desea que tenga el mensaje en la audiencia
objetivo. Se expresan en términos de animar a la prueba del producto, modificar actitudes, atraer

a nuevos usuarios o mantener la notoriedad de la marca, entre otros muchos.

2.2.4.3. Promesa, posicionamiento o eje de comunicacion
La promesa, posicionamiento o eje de comunicacion se refiere a la proposicién de venta, a la
caracteristica del producto que se desea resaltar por su caracter diferenciador ante la competencia
0, lo que es lo mismo, al argumento mas sobresaliente en el que nos apoyamos para vender el

producto. Es la idea clave, la base del mensaje.

2.2.4.4. Otrainformacion relevante
El briefing incluird cualquier informacion relevante sobre el producto, el sector, la
competencia y otras limitaciones o condicionantes que hay que tener en cuenta en la estrategia

creativa.

2.2.4.5. Concepto La creacion publicitaria
El concepto es la expresion del eje de comunicacion. Tal y como quedaba reflejado en el

modelo AIDA, un mensaje debe primero llamar la atencion, generar el interés, crear un deseo y
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estimular la accion. Se requiere entonces imaginacion para combinar los diferentes codigos de
lenguaje susceptibles de utilizacion, como frases, imagenes, mdsica y sonidos, entre otras

posibilidades. Siguiendo(joannis13, 1996, pag. 104).

Existen tres grandes posibilidades de expresion: la evocacién directa, la evocacion indirecta y

la evocacion connotada.

2.2.45.1. Evocacion directa
La evocacién directa consiste en decir la promesa del producto abiertamente, y evitar asi
cualquier error de interpretacion. Decir que las cocinas de induccion calientan rapidamente
gracias a que el calor que se genera en este tipo de cocinas se enfoca directamente en la base del
recipiente, facilmente comprensibles por la audiencia. Para esto es importante que la promesa sea

original y Gnica. (BOSQUE, IGNACIO A. RODRIGUEZ DEL, 2008, pags. 102-106)

2.2.4.6. Mddulo, la creacion publicitaria
Una vez definido el concepto, se pasa a la elaboracion del médulo o anuncio final. En esta
etapa hay que considerar el medio o los medios de comunicacion en los que se va a insertar el

mensaje, para adaptarlo a las caracteristicas de cada uno.

2.2.4.6.1. Demostracion.
La demostracién consiste, como su nombre indica, en mostrar a la audiencia de manera clara
y explicita las ventajas racionales de un producto. O, dicho de otro modo, es la prueba visual de

que el producto funciona.



20

2.2.4.6.2. Presentador.
Utilizar la figura de un presentador es otro camino creativo. En él debe recaer toda la fuerza

del anuncio por lo que es importante encontrar a la persona adecuada.

2.2.4.6.3. Testimonial.
El testimonial consiste en utilizar a una persona para que dé su testimonio sobre el uso de un
producto. Puede ser un experto en la materia, un famoso o una persona corriente. Con el primero
se incrementa la confianza percibida. (BOSQUE, IGNACIO A. RODRIGUEZ DEL, 2008, pags.

109-113)

2.2.5. Estrategias Comunicacionales

Las estrategias que forman parte de la comunicacion sin duda permiten dirigirse a través de
acciones comunicativas de caracter interno, que fortalezcan procesos institucionales; y a la hora
de hablar de caracter externo, siempre deben estar orientados a informar sobre el alcance y el
avance de los planes, programas, y proyectos. A nivel publico las estrategias comunicacionales
deben promover el empoderamiento comunitario de las iniciativas gubernamentales, el disefio y
la implementacion de camparias civicas, culturales, educativas y el posicionamiento de la imagen

institucional.

En virtud del anélisis del presente proyecto de titulacion y los conceptos recolectados, parte
de la estrategia comunicacional que tuvo que mantener el Gobierno, debié basarse en usar
estrategias de comunicacion interna como boletines, capacitaciones, intranet para que los
empleados publicos o llamados usuarios internos estén informados a cabalidad; comunicacion de

caracter externa como activaciones, eventos publicos, eventos civicos, radio, prensa, internet,
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entre otros, asimismo también en la parte educativa a través de talleres y jornadas informativas
en instituciones educativas; y en el &mbito cultural mediante reuniones comunitarias con los

sectores de la poblacion.

Cualquier estrategia de comunicacion debe reflejar de forma clara y precisa los objetivos de la
campafa, manteniendo los principios de comunicacion en los que se basa la estrategia y los
mensajes clave que la organizacion quiere transmitir. Cada publico objetivo debera tener un
mensaje distinto de acuerdo a sus circunstancias y condiciones, como de igual manera el canal no

siempre serd el mismo. (Fernandez, 2017)

2.2.6. Canales de Comunicacion

En la actualidad, comunicar eficientemente se torna complicado puesto que, la sociedad
recepta el mensaje y lo interpreta y difunde a su manera dentro de su grupo social, por eso se
necesitan cada vez mensajes mas claros y por los canales adecuados de acuerdo a la condicién de
cada publico objetivo, de esta forma se reducen los riesgos de que se tergiverse la informacion o

mensaje.

La complejidad de los canales de comunicacion y donde transita el mensaje esta enmarcado
por relaciones interactivas y dinamicas, donde el emisor y receptor intercambian sus roles para
comprender mejor el mensaje recibido. (Comunicacion Efectiva: Canales, Medios y Mensaje,

2009, pag. 279)

La comunicacion interna es de vital importancia porque permite estar al tanto de todo a los
colaboradores de la organizacion, en este caso la parte gubernamental conocer todos los datos,

caracteristicas y beneficios de las cocinas de induccion.
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Mientras, la comunicacion externa dirige al publico exterior un mensaje enfocado en la
opinion publica con la finalidad de informar sobre la organizacion, pero sobre todo con influir y
persuadir a la accién, mediante TV, prensa, comerciales, propaganda, activaciones, SEO, SMS,
correos, redes sociales, marketing de contenidos, estrategias de conversion, entre otros. (La

Planificacion Comunicacional Empresarial, 2014, pag. 59)

2.2.7. Analisis de cocinas de induccion

La cocina de inducciones un tipo de cocina vitro cerdmica que calienta directamente
el recipiente mediante un campo electromagnético en vez de calentar mediante calor usando en
exceso el consumo de la electricidad. Usan un campo magnético alternante que magnetiza el
material ferro magnético del recipiente en un sentido y en otro. Este proceso tiene menos
pérdidas de energia. Hoy en dia, el costo de la tecnologia de induccion dobla al de una cocina

tradicional, convirtiéndola en una inversion atractiva. (Carlos, 2015)

La Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo -SENPLADES- en conjunto a otras
instituciones publicas desarrollaron el Plan Nacional del Buen Vivir que abarca del afio 2009 al
2013, el mismo que deben sujetarse en forma obligatoria las instituciones y o6rganos del
Gobierno. En el contenido de dicho plan dentro de la Estrategia 6.7, se refiere al Cambio de la
Matriz Energética, y especifica 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 generacion eléctrica para este plan™.

En concordancia a lo expuesto, se determina que la obligacion hacia las instituciones

competentes debid exigirle mayor compromiso en promover las cocinas de induccion, por tanto,


https://es.wikipedia.org/wiki/Cocina_vitrocer%C3%A1mica
https://es.wikipedia.org/wiki/Recipiente
https://es.wikipedia.org/wiki/Ferromagn%C3%A9tico
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debieron existir mejores resultados, no solo por los beneficios sociales a las familias ecuatorianas
sino por contribuir al desarrollo del pais y cumplir con un plan de Gobierno que buscaba
resultados también econémicos como dejar de importar para poder ahorrar y exportar energia

eléctrica.

Desde el afio 2011, el principal componente energético exportado fue el petroleo, con 125,4
millones de BEP, por otra parte, los principales componentes importados fueron el diésel, las
gasolinas y el GLP, con 32,6 millones de BEP. Por tal razon, al hacer una comparacion 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, corresponden a importaciones que
realiza el pais. Bajo ese contexto, claramente nos encontramos en necesidad de cambiar esa
balanza para importar menos y exportar mas recursos energéticos, a fin de obtener un ahorro e

ingresos econémicos. (MICSE, 2013)

El programa impulsado por el Gobierno que incentivaba a reemplazar las cocinas
tradicionales, por las cocinas de induccion, no obtuvieron los resultados esperados, pues se la
mercaded mediante dos campafias comunicacionales, una que buscaba concientizar el dafio que
han causado las cocinas a gas, resaltando que con las cocinas de induccion no habra mas muertes
producidas por estas cocinas. No mas pérdidas humanas, era el slogan de la campafia. La
segunda camparfia, buscaba promover el pais del futuro al que supuestamente gracias al
reemplazo absoluto de las cocinas de induccion, eso nos colocaria en la vanguardia tecnolégica
del mundo, sin embargo ninguna de las campafias llegaron por el simple motivo que el ciudadano
comun sobre todo el proveniente de sectores populares, no prioriza si existen familias que han
perdido integrantes por las cocinas a gas, hi mucho menos el avance tecnolégico del pais, sino lo

realmente importante es su bolsillo, y otro de los motivos por el cual no se vendieron las cocinas
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de induccion esperadas, es que incluso por ser mucho menos costosas, terminaban costando mas,
porque la calidad no era buena y no duraban mucho tiempo, lo que obligaba a los ciudadanos a
comprar otra cocina y esta vez, una normal, de esta forma terminaban gastando mas. Las cocinas

tuvieron una gran ventaja facilitada por el Gobierno.

Esa ventaja competitiva no fue aprovechada, y ademas las cocinas de induccion recibieron
apoyo fiscal, en virtud que las cocinas de gas fueron incluidas en los artefactos con impuesto a
consumos especiales lo que generd que aumentd su valor de $400 a $800 en promedio. Ademas,
que las cocinas de induccion se encuentran subsidiadas por el Gobierno y no gravan IVA. Segun
testimonios de vendedores de Almacenes La Ganga y Artefacta, publicados en agosto en diario
La Hora, indican que clientes prefieren cocinas de gas porque las de induccién no duran mucho y
sus beneficios no son reales. Las ventas de cocinas de gas siguen siendo mayores. De acuerdo al
informe publicado en (La Hora, 2017) hasta el afio anterior -2016- a nivel nacional se vendieron

579.284 cocinas de induccion, mientras las cocinas de gas triplican dicha cifra.

En Europa, el 65% de su territorio usan cocinas de induccién, sin duda su avance tecnolégico
crece a grandes escalas en todos los sectores. En Espafia, en el reconocido diario (El Pais, 2015)
describe en un articulo de hogar, las formas de como ahorrar a la hora de cocinar. Sobre las
cocinas de induccion destaca: las placas de induccidn, por otro lado, son la mejor opcion dentro
de las cocinas eléctricas. Es cierto que tienen un coste elevado, pero se amortigua con el paso del
tiempo: estas instalaciones son mas eficientes y pueden llegar a consumir un 20% menos de
electricidad que las vitro ceramicas convencionales, de acuerdo con IDAE (Instituto para la
Diversificacion y el Ahorro Energético , 2015), ya que calientan directamente la base de los

recipientes a través de campos magnéticos. (El Pais, 2015)
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De igual forma en un portal web espafiol, se encuentran las ventajas de las placas de
induccion que son las mas usadas en Europa. Se trata de las mas modernas de las tres que
traemos y por lo tanto de las mas caras. Aunque su aspecto es similar al de las placas vitro
ceramicas normales, se distinguen de estas por el funcionamiento y las ventajas que ofrecen. A
diferencias de las "vitro", las de induccion funcionan por medio de la generacion de un campo
magnético que, en contacto con un recipiente metalico, hace que este se caliente. La diferencia es
que se calienta el recipiente, pero la placa no genera calor residual, un calor que no se aprovecha.
Se basa en la ley de Faraday y al ser mas eficientes permiten ahorrar energia y dinero. Ademas,
son mas seguras, puesto que no nos podemos quemar si ponemos la mano encima. Sus ventajas:
Tardan menos en calentar, gastan menos energia, son mas seguras, pues solo calientan el
recipiente mientras el cristal permanece frio, en funcion de lo anterior, son mas faciles de limpiar

limpieza sea facilisima, y ademas son programables. (Smarth Home, 2017)

2.2.8. Introduccion en el mercado

Introducir nuevos productos y méas que todo de distinto tipo se torna complicado porque hay
que vencer barreras culturales, y si los beneficios no son de conocimiento publico es ain mas

complicado, y asimismo si dichos beneficios no son reales.

Las cocinas a induccién que son impulsadas por el Gobierno Nacional del Ecuador fortalecen
ese objetivo al haber colocado en marcha ocho proyectos hidroeléctricos con un costo estimado
de USD 4.500 millones que duplicarian la capacidad hidroeléctrica instalada. Sin embargo, las
hidroeléctricas no terminaron siendo un éxito. Pero, se detalla esta informacion para evidenciar
el respaldo que se tenia a un ambicioso proyecto, donde también en materia fiscal recibieron

apoyo, puesto que las cocinas de gas se les agregd un impuesto que les duplicaba el costo, y las
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cocinas de induccién no grababan IVA, no obstante a la hora de introducir un producto en el
mercado, no solo se debe fijar en costos y precios, sino también en calidad, puesto que la
mayoria de las quejas de las personas que si adquirieron las cocinas de induccion, es que se
averiaban rapido y estaban obligados a comprar nuevamente otra cocina, por tanto gastaban mas.
La finalidad de las hidroeléctricas era que el CNEL EP junto al Gobierno, potencien las redes
eléctricas mejorando asi el servicio eléctrico y dejando atras la ausencia de energia eléctrica a

nivel pais. Pero el objetivo no fue cumplido.

La estrategia comunicacional del Gobierno para introducir al mercado las cocinas de
induccion, tomo como base una primera camparia llamada “Ecuador cambia” manejada por el
Ministerio de Electricidad y Energia Renovable (MEER), donde generaron contenidos en medios
tradicionales y no tradicionales, con informacion de donde encontrar las cocinas, como acceder a
ella, precios y beneficios. A nivel de medios no tradicionales como el marketing digital usé la
plataforma web (MEER) mantenia informacion desde que era una cocina de induccion, hasta
como ingresar al programa, y adicionales aspectos motivacionales mediante frases emotivas
como “nacimos para vivir cambios” y por supuesto con mensajes tentadores al cabeza del hogar

como “cocina sin costo con tus 80 kW GRATIS”, mensaje que transmite ahorro familiar.
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CONOCE QUE SONLAS  ;QUE COCINA Y COMO PREGUNTAS G R OoRAMS o O ﬁ Ministerio
COCINAS DE INDUCCION COMPRARLA? FRECUENTES Lo L de Electricidad
y Energia Renovable

TU COCINA
DE INDUCCION

Cocina sin costo

con tus 80 kwh
GRATIS

#COMO FUNCIONA LA COCINA DE INDUCCION?

Figura 1 Campafia cocinas a induccién
Fuente: Ministerio de Electricidad y Energia Renovable.

Al entrar en cada enlace se desplegaban las ventanas con los conceptos basicos de la cocina
de induccidn, videos tutoriales del funcionamiento, la forma y los pasos de cdmo acceder a ella,
los beneficios que obtendrian al usarla, y finalmente el registro de la plataforma que se encargaba

de recopilar sus datos para la posterior entrega del artefacto.

CONOCE QUE SON LAS COCINAS DE INDUCCION

¢Quésonlas cocinas de inducciénz.~ = Cocinas de induccién

JCOMO 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 ecologicas. 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.

Figura 2. Campafia conceptos ¢Qué son las cocinas a induccién?
Fuente: Ministerio de Electricidad y Energia Renovable.
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OBTEN TU COCINA PASO A PASO

2

DESDE HASTA
-
2rorntias | 4HomELAS

Si tengo
calentador de agua
zpuedo acceder a
ios beneficios?

£Como sé si > L_Y_si
tengo medidor de mi vivienda
220 Volitios? es arrendada?

5
indurama

Figura 3. Campafia. Marcas y como comprarla.
Fuente: Ministerio de Electricidad y Energia Renovable.

o £A quién estd dirigido el Programa?

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

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

PREGUNTAS FRECUENTES

éQué es induccion?

éQué es una cocina de induccion?

éQué diferencia tiene la cocina de induccién con la cocina eléctrica

tradicional?
Q

o000

Figura 4. Campafia Habilidades de la cocina de induccioén.
Fuente: Ministerio de Electricidad y Energia Renovable.
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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

Figura 5. Registro al programa para cambio de cocinas
Fuente: Ministerio de Electricidad y Energia Renovable.

La campafa también se reforzé a través de redes sociales, tanto Facebook como Instagram en
vista que ambas redes manejan un publico objetivo distinto, y a la hora de determinar los canales
que emitan un mensaje, mientras mas diversidad exista, pues méas efectividad hay de que llegue
el mensaje a mas personas. Sin embargo, el resultado ya dependera el contenido del mensaje,
potra otra parte los contenidos en redes sociales de esta camparia fueron generados desde la

cuenta del MEER y CNEL EP.



CNEL EP ilumina tu vida @CNEL EP - 13 Jun 2017 v
“UNSantatiena Beneficiaria del bono de desarrollo humano se muestra feliz al

recibir una #Cocinale “cion gratuitamente @EcuadorCambia

& Translate Tweet

Figura 6. Difusion de campafia para cambio de cocinas Twitter
Fuente: Corporacion Nacional de Electricidad CNEL EP.
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(:\\ Cocinas Induccion EC 0o

W 10 de mayo de 2017 - S

Ya se acerca el #DiaDeMama, adquiere tu #CocinaDelnduccion en tu

Empresa Eléctrica o casa comercial preferida. Demuéstrale tu amor a
mama.

En este dia de la madre

Isabel Aviles y Andrea Romero de la provincia
de Chimborazo nos d QN queé a parte de

Hasta 36 Meses

senvicio Técnico

O 1 vez compartido

[fb Me gusta () Comentar &> Compartir S~

Figura 7. Difusién de campafia para cambio de cocinas Facebook
Fuente: Cocinas de InducciénEC
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@ CNEL EP ilumina tu vida ( )
Follow v
@CNEL_EP

#Milagro Se prepara #Chaulafan en cocina de
induccién en Feria en parroquia Lorenzo de
Garaicoa

& Translate Tweet

9:42 AM - 30 May 2015

5 Retweets 2 Likes 0 ' ‘ ‘ :

Figura 8. Campafia en redes sociales al programa para cambio de cocinas
Fuente: Twitter de la Corporacién Nacional de Electricidad CNEL EP.



Servicios CNEL EP
- { Follow )
@servicioscnelep o

#UNGuayaquil En agencia San Eduardo
@CNEL_EP, Daysi Poveda adquiere
#Cocinadelnduccion sin entrada a 36 meses

iPorque son rapidas y seguras!

& Translate Tweet

9:37 AM - 5 Sep 2017

1 Retweet 1 Like (’W\‘

W\

a Cocinas de Induccidn, EcuadorEficiente, Energia Ecuador and 5 others

9 11 71 &4

Figura 9. Campafia en redes sociales al programa para cambio de cocinas.
Fuente: Facebook de la Corporacién Nacional de Electricidad CNEL EP.
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2.2.9. Marco Conceptual

Afiche: Representa el espacio donde se insertan fichas publicitarias y pueden ser impresas para

entregarlas fisicamente a posibles consumidores.

Banner: Espacio publicitario de texto o de contenido grafico que se encuentra en las paginas

web.

Billboard: anuncio de publicidad que se realiza en la via publica y que consiste en un cartel de

grandes dimensiones.

Briefing: El briefing es el principio de todo en publicidad. Un buen briefing informa a la agencia
del producto que hay que publicitar, la situacion del mercado, lo que hay que comunicar en la

campafia, a quién se lo vamos a contar, el dinero disponible y el calendario que hay que cumplir.

BEP: El barril equivalente de petréleo (BEP) es una unidad de energia equivalente a la energia
liberada durante la quema de un barril aproximadamente (42 galones estadounidenses o

158,9873 litros) de petréleo crudo.

Disefio: Es la accién de trazar una estrategia comunicacional, o en el contexto publicitario crear

instrumentos como marcas, logos o productos visuales o audiovisuales.

Eficiencia energética: Es una practica que tiene como objeto reducir el consumo de energia.

Eslogan: Es el mensaje especial que busca cautivar y captar la atencion de los consumidores.

Flyers: Son volantes o folletos de pequefias dimensiones y gramajes reducidos y que se utilizan

para transmitir informacidn publicitaria sobre productos y servicios de una empresa.


https://es.wikipedia.org/wiki/Petr%C3%B3leo
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GLP: Gas licuado a petroleo es el componente de las normalmente llamadas cocinas a gas, las
mismas que generalmente consumen bastantes recursos energéticos y la mayoria de familias

ecuatorianas cuentan con este artefacto para la preparacion de sus alimentos.

Induccion: En la electroestatica, la induccion es considerada como un fendbmeno que hace que
un cuerpo eléctricamente saturado, produzca en otro cuerpo una carga electroestatica inducida
pero con signo opuesto, circunstancia que permite aumentar la atraccién. Existen artefactos con
este fendbmeno como las cocinas de induccidn, que generan un campo magnético, que les
permiten tener una mejor eficacia que cocinas de otro tipo, por ese motivo una cocina de gas
mantiene una eficacia del 40% frente a un 84% de las cocinas de induccidn, lo que permite tener
un mejor rendimiento energético como por ejemplo al calentar agua. (Sitio Web Induccién

concepto, 2017)

Marco estratégico de campafia comunicacional: Es la accién de trazar los lineamientos de
acuerdo a los objetivos de la campafia, y su fin es establecer parametros y variables que midan
los resultados de cada herramienta de la campafia, para analizarlos mediante reuniones periodicas
y corregir errores que se puedan dar dentro de la campafia comunicacional, como determinar si el

mensaje esta llegando al receptor o si los medios son los adecuados.

Marketing: También es una herramienta de la comunicacion que basicamente ofrece estrategias
que puedan reforzar la publicidad, a fin de generar posicionamiento sobre lo que se busca

promocionar a través de los mensajes en comerciales o propaganda.

Marketing Digital: Son las estrategias de marketing que se usan generalmente en redes sociales

o0 plataformas web como YouTube.


http://conceptodefinicion.de/signo/
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Matriz Energética: La matriz energética es una representacion cuantitativa de la totalidad de
energia que utiliza un pais, e indica la incidencia relativa de las fuentes de las que procede cada
tipo de energia: nuclear, hidraulica, solar, eolica, biomasa, geotérmica o combustibles fdsiles

como el petroleo, el gas y el carbon. (Educar, 2013)

Medios de comunicacion: Pueden ser medios tradicionales como la TV, la radio, periodico, o en
la actualidad las redes sociales, también existen medios ATL que se refieren a activaciones,

concursos, entre otros.

Mensaje comunicacional: Es el mensaje que se busca transmitir a través de sus contenidos, los
cuales son canalizado por los medios de comunicacion y el receptor final es el posible

consumidor. Los mensajes buscan persuadir a la compra.

Posicionamiento: Se refiere al estatus que se consigue sobre un determinado producto o
servicio, en el que mediante un plan comunicacional se busca colocar en primeras posiciones

dentro del pensamiento de los posibles compradores. Se busca estar en la mente del consumidor.

Publicidad: Es una herramienta que forma parte de la comunicacion, en la cual mediante
mensajes comerciales se busca transmitir o promocionar marcas, productos, servicios, campanas

en generales, entre otros.

Plan Comunicacional: Es la estructura y recopilacion de todas las herramientas publicitarias, de
marketing, de planificacidn, de investigacién y de medicion de resultados, cuya union mantiene
objetivos especificos que pueden variar, de acuerdo a las intenciones de la campafia en funcion

de los objetivos del directorio.

Rebranding: Es la reconstruccion de una marca, cambio de logotipo, tipografia, disefio, etc.

Busca cambiar la imagen para transmitir otro mensaje de la marca a su mercado meta. Con el fin
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de hacer una diferenciacion sobre sus competidores para hacer mas relevante un producto o

servicio.

Recursos energéticos: Es una fuente de energia eficiente donde se puede obtener energia como

el consumo de luz en los hogares.

Recursos energéticos no renovables: Se encuentran de forma limitada en el planeta y cuya
velocidad de consumo es mayor que la de su regeneracion por ende no pueden sustituirse

facilmente, como, por ejemplo: el carbén, petroleo y gas.

Recursos energéticos renovables: Es aquella que se obtiene de fuentes naturales que,

virtualmente, son inagotables como la energia solar.

Roll up: Es un display publicitario, normalmente son enrollables, suelen ser econdmicos y son

ideales para publicitar cualquier tipo de empresa, servicio o idea.

Segmentos de mercado: Significa dividir el mercado por variables de distintos tipos como de

manera social, econdmica, geografica, edad, sexo e incluso gustos y necesidades.

Subsidio al gas: Monto que cubre el gobierno por el uso por parte de los consumidores del GLP.

2.2.10. Marco Legal

Tercer Suplemento -- Registro Oficial N° 22 -- martes 25 de junio de 2013 -- 17

SECCION V

Publicidad

Art. 92.- Actores de la publicidad. - La interrelacion comercial entre los anunciantes, agencias

de publicidad, medios de comunicacion social y demas actores de la gestion publicitaria se
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regulard a través del reglamento de esta ley, con el objeto de establecer parametros de equidad,
respeto y responsabilidad social, asi como evitar formas de control monopdlico u oligopdlico del

mercado publicitario.

La creatividad publicitaria serd reconocida y protegida con los derechos de autor y las demas

normas previstas en la Ley de Propiedad Intelectual.

Los actores de la gestion publicitaria responsables de la creacién, realizacion y difusion de los
productos publicitarios recibiran en todos los casos el reconocimiento intelectual y econdémico

correspondiente por los derechos de autor sobre dichos productos.

Art. 93.- Extension de la publicidad. - La extension de la publicidad en los medios de
comunicacion se determinara reglamentariamente por el Consejo de Regulacion y Desarrollo de
la Informacion y Comunicacién, con base en parametros técnicos y estandares internacionales en

el marco del equilibrio razonable entre contenido y publicidad comercial.

Art. 94.- Proteccion de derechos en publicidad y propaganda. - La publicidad y propaganda

respetaran los derechos garantizados por la Constitucion y los tratados internacionales.

Se prohibe la publicidad engafiosa, asi como todo tipo de publicidad o propaganda de
pornografia infantil, de bebidas alcohdlicas, de cigarrillos y sustancias estupefacientes y

psicotropicas.

Los medios de comunicacion no podran publicitar productos cuyo uso regular o recurrente
produzca afectaciones a la salud de las personas, el Ministerio de Salud Publica elaborara el

listado de estos productos.
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La publicidad de productos destinados a la alimentacion y la salud debera tener autorizacion

previa del Ministerio de Salud.

La publicidad que se curse en los programas infantiles serd debidamente calificada por el
Consejo de Regulacion y Desarrollo de la Informacion y Comunicacion a través del respectivo

reglamento.

El Superintendente de la Informacién y Comunicacién dispondra la suspensién de la publicidad
que circula a través de los medios de comunicacion cuando ésta viole las prohibiciones
establecidas en este articulo o induzca a la violencia, la discriminacion, el racismo, la
toxicomania, el sexismo, la intolerancia religiosa o politica y toda aquella que atente contra los
derechos reconocidos en la Constitucion. Esta medida puede ser revocada por el mismo

Superintendente o por juez competente, en las condiciones que determina la ley.
Art. 95.-Inversién puablica en publicidad y propaganda. -

Las entidades del sector publico que contraten servicios de publicidad y propaganda en los
medios de comunicacion social se guiaran en funcion de criterios de igualdad de oportunidades
con atencion al objeto de la comunicacion, el publico objetivo, a la jurisdiccion territorial de la
entidad y a los niveles de audiencia y sintonia. Se garantizara que los medios de menor cobertura
o tiraje, asi como los domiciliados en sectores rurales, participen de la publicidad y propaganda

estatal.

Las entidades del sector publico elaboraran anualmente un informe de distribucién del gasto en
publicidad contratado en cada medio de comunicacion. Este informe se publicard en la pagina

web de cada institucion.
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La falta de cumplimiento de esta obligacidn por parte del titular de cada institucion publica se
sancionard por la Superintendencia de la Informacion y la Comunicacion con una multa
equivalente al 35% del total de la remuneracion mensual de este funcionario, sin perjuicio de que

se publique el informe en el plazo de treinta dias.

El incumplimiento del deber de publicar el informe en el plazo de treinta dias, sefialado en el

parrafo anterior, serd causal de destitucion del titular de la institucion.

Art. 96.-Inversién en publicidad privada. - Al menos el 10% del presupuesto anual destinado
por los anunciantes privados para publicidad de productos, servicios o bienes que se oferten a
nivel nacional en los medios de comunicacion se invertira en medios de comunicacion de

cobertura local o regional.

Se garantizaréa que los medios de menor cobertura o tiraje, asi como los domiciliados en sectores

rurales, participen de la publicidad.

El Consejo de Regulacion y Desarrollo de la Informacion y Comunicacion establecera en el
Reglamento correspondiente las condiciones para la distribucion equitativa del 10% del

presupuesto de los anunciantes entre los medios locales.

Las presentes leyes junto a sus numeraciones afirman que el anunciante quien es el encargado de
proveer la informacion del bien o producto que oferta, no puede caer en especulacién, por lo que
la campafia no debe realizar practica comercial ilicita con base en engafios o0 emitir mensajes
subliminales que produzcan publicidad abusiva, ni tampoco engafar en los beneficios de lo que
se oferta, porque seria publicidad engafiosa, lo cual también estd prohibido en nuestra

constitucion.
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REGLAMENTO GENERAL A LA LEY ORGANICA DE
COMUNICACION

Decreto Ejecutivo 214
Registro Oficial Suplemento 170 de 27-ene.-2014
Ultima modificacion: 13-jun.-2017
CAPITULO I Objetivo y definiciones

Art. 2.- Contenidos en internet. - Estan excluidos del ambito de regulacién y control
administrativos los contenidos que formulen los ciudadanos y las personas juridicas en sus blogs,

redes sociales y paginas web personales, corporativas o institucionales.

Art. 3.- Medios en internet. - Son también medios de comunicacion aquellos que operen sobre la
plataforma de internet, cuya personeria juridica haya sido obtenida en Ecuador y que distribuyan
contenidos informativos y de opinién, los cuales tienen los mismos derechos y obligaciones que
la Ley Organica de Comunicacién establece para los medios de comunicacion social definidos en

el Art. 5 de dicha Ley.
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CAPITULO 111

3. MARCO METODOLOGICO

3.1. Metodologia de investigacion

La metodologia es la forma en que se presentan las investigaciones y como se obtienen sus
datos. Tiene relacion fundamentalmente con el conocimiento y se elabora con base en conceptos
de filosofia, teoria del conocimiento y otros saberes generales que preocupados por problemas
epistemoldgicos, buscan contribuir con estudios. Los procesos de investigacion metodoldgica
consisten en la elaboracion de una propuesta o de un modelo como solucién a un problema o una

necesidad de tipo practico, ya sea de un grupo social o una institucion.(Barrera, 2008, pag. 114)

En metodologia son clave las formas de abordaje del objeto del estudio segun los disefios de
investigacion —cuantitativos, cualitativos, descriptivos y experimentales-, para la recoleccion y
andlisis de datos con criterios de validez y fiabilidad que se desarrollen sobre la observacion del

autor del proyecto. (Denzin, 2017)

3.2. Disefio de la Investigacion

El disefio del marco metodoldgico tiene que ver con los tipos de investigacion que se
necesiten, como el método inductivo con base en contenidos de especialistas por medio de
entrevistas para llegar a una percepcion general, la cual se reforzard mediante la obtencion datos
cualitativos y estos permitirdn obtener datos relacionados a la percepcion y reaccion de una
muestra de la poblacion referente a las cocinas de induccion, y cuantitativos con base en

estadisticas a través de técnicas como encuestas.
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3.2.1. Método inductivo

El método inductivo es un proceso utilizado para poder sacar conclusiones generales
partiendo de hechos particulares. Es el método cientifico mas usado. EI método inductivo suele
basarse en la observacion y la experimentacion de hechos y acciones concretas para
asi poder llegar a una resolucion o conclusion general sobre estos; es decir en este proceso se
comienza por los datos y finaliza en una teoria, por lo tanto se puede decir que asciende de lo

particular a lo general.

El método inductivo generalmente analiza la situacion mediante la experiencia y sus diversas
situaciones como en el siguiente ejemplo: mediante la observacion de la productividad de los
trabajadores de una compariia, se nota una mejoria cuando reciben incentivos, por tanto, esos
hechos reales determinan a la conclusion que la motivacion influye y mejora su productividad. El
método inductivo utiliza la observacion directa de los fendmenos, la experimentacion y la

relacion entre ellos. (Moguel, 2010)

En el presente proyecto de titulacion, serd usado este método en vista que permitird analizar
hechos generales como la poca aceptacion de las cocinas de induccién, la percepcion de la
ciudadania y el por qué no se animan a usarla; para de esta forma llegar a conclusiones
particulares mediante los estudios de observacién que realizaremos con herramientas como las

encuestas y entrevistas.

3.2.2. Alcance de estudio

El alcance del presente proyecto estara determinado a la formulacion que se realice en el

andlisis de la muestra, el cual se encuentra delimitado en el sector norte de Guayaquil, Parroquia


http://conceptodefinicion.de/poder/
http://conceptodefinicion.de/datos/
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Tarqui. Para obtener un 6ptimo alcance de estudio se necesitara buscar la percepcion mas real del
publico objetivo, lo que piensa, lo que siente y las barreras sociales, econémicas y culturales que
enfrenta ante una posible adquisicién de cocinas de induccion, y esta informacion debe ser
mediante estudios de campo y descriptivos. Los estudios de campo deben explorar, y en territorio
obtener los datos solicitados, como también los estudios descriptivos, l6gicamente describiran la

personalidad, gustos, necesidades y sensaciones referentes a las cocinas de induccién.

3.3. Tipo de investigacion

e Descriptiva

e Decampo

3.3.1. Descriptiva

Los métodos descriptivos pueden ser cualitativos o cuantitativos. Los principales métodos de
la investigacion descriptiva son el observacional, el de encuestas y los estudios de caso Unico.
Permite obtener muchos datos precisos sobre el objeto de estudio e implica una observacion
atenta y un registro fiel de lo observado. No admite generalizaciones ni proyecciones y utiliza

distintas técnicas e instrumentos para la recoleccion de datos. (Vela, 2010)

El método en referencia sera usado para describir y obtener datos precisos de la actual
situacién en vista que no permite generalizaciones, en virtud de sus herramientas que generan

datos estadisticos, tendencias y también opiniones o percepciones.



45

3.3.2. De campo

Es aquella que se aplica extrayendo datos e informaciones directamente de la realidad a través
del uso de técnicas de recoleccion (como entrevistas o encuestas) con el fin de dar respuesta a
alguna situacion o problema planteado previamente. El investigador debera entrar en contexto
para entender como puede afectar el problema en dicho lugar, asi como también tendra que
consultar a fuentes cercanas; datos que obtendra y debera analizar teniendo en cuenta los
diferentes factores, como las variables psicoldgicas, educativas, sociales, entre otros. (Leal,

2010)

El tipo de investigacién de campo serd usado porque para obtener los datos estadisticos,
tendencias y también opiniones o de percepciones, es necesario estar en el lugar implicado, ir a la
fuente y directamente realizar la investigacion mediante las herramientas descriptivas, y de igual

forma profundizar en los factores externos que influyen en la situacion real del estudio.

3.4. Enfoque Metodoldgico

3.4.1. Cualitativo

Se encuentra relacionada a la observacion de comportamientos naturales de personas o
respuestas en ellas ante determinadas situaciones. Nuestra conducta tiene que ver con el entorno,
las circunstancias, experiencias y conocimientos que nos condicionan, y de acuerdo a eso se
generan respuestas que pueden ser analizadas mediante la obtencion de contenidos, por ese
motivo la investigacion cualitativa busca recopilar dicha informacion para posteriormente

profundizarla.(Rodriguez D. M., 2014)
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En el presente proyecto se utilizara este método se encargara de recopilar contenidos técnicos
provenientes de especialistas en cocinas de induccién y recursos energéticos y profundizar la
percepcion de la ciudania sobre estos artefactos mediante reuniones y espacios de didlogo como

grupo focal.

3.4.2. Cuantitativa

Se enfoca en respuestas generadas mayormente por tendencias colectivas y particulares,
puesto que las respuestas se producen por una causa Yy efecto, partiendo de preguntas
cuantitativas. Procura reunir informacién que pueda ser medida. Si bien es cierto la conducta
depende de elementos internos y externos que nos condicionan, y de acuerdo a eso se generan
respuestas que pueden ser medibles, identificadas y cuantificadas, por ese motivo la
investigaciéon cuantitativa busca recopilar dicha informacion para posteriormente interpretarla
generalmente provenientes de herramientas informaticas, estadisticas, y matematicas. (Reichardt,

2010)

En la presente investigacion, este método cumplird fundamentalmente el rol de obtener datos
numeéricos y estadisticos mediante la técnica de la encuesta en el sector delimitado, a fin de

interpretar la informacion de manera més efectiva y real.

Tanto el enfoque cualitativo como cuantitativo son de caracter fundamental y se
complementaran entre si, pues se encargaran de trabajar en conjunto para la obtencion de datos
que permitan ser interpretados y mediante la obtencion de resultados se pueden establecer

posibles soluciones y elaborar la propuesta.
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3.5. Técnicas de Investigacion

Son aquellas herramientas metodologicas que son usadas para obtener informacion que
posteriormente pueda ser interpretada y generar resultados a fin de corroborar una determinada

hipotesis o proponer alguna solucion. Pueden ser técnicas cualitativas y cuantitativas.

3.5.1. Técnicas cualitativas

3.5.1.1. Entrevista

La entrevista se define como un acto comunicativo que se establece entre dos 0 méas personas
y que cuenta con una estructura particular organizada mediante la formulacion de preguntas y
respuestas. La entrevista es una de las formas mas comunes y puede presentarse en diferentes
situaciones de la vida cotidiana, se debe definir los fines y contexto para establecer el tipo de
entrevistas a realizar, porque también hay de tipos laborales, grupales o de competencia.

(Definicion ABC, 2015)

La entrevista se establece siempre entre dos 0 mas personas -aunque es suficiente la presencia
de dos-, alguien que cumple el rol de entrevistador o formulador de preguntas y alguien que
cumple el rol de entrevistado o aquel que responde las preguntas. La modalidad pertinente para
este tipo de proyectos debera ser una que permita que el entrevistado sea espontaneo y pueda
mostrar sus habilidades comunicativas para generar contenidos generales y técnicos. (Consultora

Mercado de Competencias OIEE, 2016)
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Las entrevistas que se realizaran en el proyecto, deben realizarse previa planificacion, podrian
ser de tipo libre para que el entrevistado se desplaye y tengamos mayor informacion técnica y

general. Se debe realizar de manera presencial y con el respectivo anélisis.

3.5.1.2. Cuestionario para entrevista

Es una técnica que recolecta informacion a través de preguntas escritas organizadas en un
cuestionario impreso de manera previa, para realizar una entrevista. Se utiliza mayormente para
investigar hechos o fendmenos de forma general y no particular. El cuestionario también permite
al entrevistador tener una guia y evitar perder el control de la entrevista, priorizando la fluidez y

espontaneidad que se busca en la conversacion. (Kvale, 2011)

3.5.1.3. Guion de entrevista

Las entrevistas personales de lapiz y papel, cara a cara con el entrevistado, representan la
metodologia més efectiva cuando hay que presentar material que el entrevistado debe visualizar -
como en el caso de post-test publicitario, test de logos, test de packaging- u ordenar por ejemplo
jerarquizacion de tarjetas. Cuando la duracién de la entrevista es demasiado extensa no se la

puede realizar en forma telefonica sino fisicamente para un desarrollo mas fluido.(Valles, 2010)

3.5.1.4. Grupo Focal

Es usado como un instrumento de investigacion y basicamente se basa en mantener una
reunion con modalidad de entrevista grupal abierta y estructurada, que debe contar con preguntas
orientadoras previas a la reunion, en donde se espera que un grupo de individuos seleccionados

por los investigadores discutan en un espacio de dialogo libre, y desarrollen desde su propia
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experiencia, una teméatica o hecho social que es objeto de investigacion, como por ejemplo

evidenciar necesidades en articulos de hogar.

Por el tipo de estudio que maneja este proyecto, un grupo focal sera fundamental para aclarar
y evidenciar las barreras sociales y culturales, por la que la ciudadania no les da la acogida a las

cocinas de induccion.

3.5.2. Técnica cuantitativa

3.5.2.1. Encuesta

La encuesta es una técnica de recogida de datos mediante la aplicacion de un cuestionario a
una muestra de individuos. A través de las encuestas se pueden conocer las opiniones, las
actitudes y los comportamientos de los ciudadanos. En una encuesta se realizan una serie de
preguntas sobre uno o varios temas a una muestra de personas seleccionadas siguiendo una serie
de reglas cientificas que hacen que esa muestra sea, en su conjunto, representativa de la

poblacion general de la que procede. (Centro de Investigaciones Socioldgicas, 2014)

La encuesta a diferencia de la entrevista, el encuestado lee previamente el cuestionario y lo
responde por escrito, sin la intervencion directa de persona alguna de las que colaboran en la
investigacion, de esta forma no se evita influir. En este caso, las encuestas se realizaran en los

sectores delimitados de la muestra.
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3.6. Poblacién

Una poblacion estadistica es un conjunto de sujetos o elementos que presentan caracteristicas
comunes dentro de un perimetro o sector ya determinado. En términos estadisticos se pueden
establecer estos dos tipos de poblacion: la poblacion absoluta y la relativa. Ambas son de fines

investigativos.(Blasquez, 2011, pag. 127)

La poblacion de la presente investigacion sera lo usuarios que cuentan con servicio eléctrico
residencial en la Parroquia Tarqui los mismos que suman una cantidad de 7,866 clientes familias,

este corresponde a sectores como sauces 6, 7 y samanes.(CNEL, 2018)

3.7. Muestra

La muestra es un subconjunto de individuos pertenecientes a una poblacién y representativas
de las mismas, con la finalidad de obtener una percepcion general de la poblacién sobre una
tematica en especial. Se puede obtener una muestra de forma aleatoria, por conglomerado y otros

métodos més. (Martinez, 2014)

Para obtener la muestra en el proyecto, se extrajo un espacio como muestra del total de la
poblacion ya determinada, y se escogieron sectores de la Parroquia Tarqui como Sauces 6,
sauces 7 y samanes los cuales suman un total de 366 clientes que seran la muestra para la

presente investigacion. (CNEL, 2018)
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Tabla No. 2Familias con servicio eléctrico en sectores escogidos como muestra

No. SECTOR FAMILIAS %
1 SAUCES VI 2276 29%
2 SAUCES VII 2061 26%
3 SAMANES 3529 45%
TOTAL 7866 100%

Fuente: CNEL, 2018
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Tabla No. 3 Representacion en % de encuestados por sectores en funcion de resultado de formula 366 encuestados

No. SECTOR REPRESENTACION ENCUESTADOS

1  SAUCES VI 44% 161

2 SAUCES VII 20% 75

3  SAMANES 36% 130
TOTAL 100% 366

Fuente: CNEL, 2018

Tabla No. 4 Matriz de accion

N° HERRAMIENTAS POBLACION MUESTRA SECTORES INVOLUCRADOS
Sauces VI, VIl y

1 Encuestas 7866 366 personas Encuestados
Samanes

2 Focus group 7866 7 personas sauces VI, Vily Entrevistados
Samanes

3 Enfrevista 1 1 Sauces VI, VIl y EspeC|a.I|sta.fen
Samanes Comunicacion

Especialista en energia

4 Entrevista 1 1 sauces VI, Vily eléctrica y cocinas de

Samanes . 9
induccion

Elaborado por: Autor



3.8. Analisis de resultados

3.8.1. Encuestas muestra

1 ¢Cuantas personas conforman su familia?

Tabla No. 5 Conformacion de familia
Integrantes % Cantidad
Dela4 66,94% 245
De5a8 30,33% 111

De 9 en adelante 2,73% 10
Elaborado por: Autor

Grafico No. 1 Conformacion de familia
Fuente: Encuestas
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mpDelad
mDe5a8

mDe 9 en adelante

La pregunta nimero 1, en los sectores de Sauces 6, Sauces 7 y Samanes, realizamos las

encuestas y se pudo evidenciar rango de 1 a 4 personas, esta representando con el 67% de los

encuestados, por otra parte, tenemos el rango 5 a 8 personas que representan un 30 % Yy por

ualtimo rango de 9 personas en adelante que representa el 2%.



2 ¢Generalmente, cuanto se genera de consumo en su planilla de luz?

Tabla No. 6Consumo de Energia en USD

Rango Cantidad %
De$20a$49 97  26,50%
De$50a$69 152 41,53%
De$70a$99 44  12,02%

$100 0 més 73 19,95%

Elaborado por: Autor

W De 520 a 549
W De S50 3 569
nDeS70 a 599

W S100 o mas

Gréafico No. 2 Consumo de Energia en USD
Fuente: Encuestas

En concordancia a la pregunta se evidencia cuanto se genera como egresos en las familias de
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los sectores estudiados, por el consumo de energia eléctrica, en vista que la propuesta debe

también tener como base el ahorro economico que podrian tener las familias. EI mejor porcentaje

es el 41% de los encuestados tiene costos considerables como planilla de luz, pues en este rango

se encuentra el monto de planillas desde $50 hasta casi $70, por tanto, La segunda opcién es el

rango de $20 a $49 con un 26%, posteriormente el rango de $70 a $99 con un 12% y finalmente

el rango de $100 en adelante con tan solo un 19%.
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3 ¢Ha escuchado sobre las cocinas de induccién?

Tabla No. 6 Conocimiento de la cocina de induccién

Opciones Cantidad %
Si 151  41,26%
No 215  58,74%

Elaborado por: Autor

mSi

ENo

Grafico No. 3 Conocimiento de la cocina de induccion
Fuente: Encuestas

La pregunta en referencia podria ser la mas primordial para determinar los mas importantes
aspectos a la hora de elaborar nuestro plan comunicacional como propuesta, ya que nos marca en
la real ubicacion en la que se encuentra las cocinas de induccion. Masde la mitad de los
encuestados no conoce ni ha escuchado de las cocinas de induccion, del total de los 366
encuestados, tan solo 151 personas conocen o han escuchado de las cocinas de induccion lo que
representa un 41%, mientras que, 215 personas no han escuchado ni conocen las cocinas de

induccidn, representados en un 59%.
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4 ¢ Qué percepcion tiene sobre las cocinas de induccién?

Tabla No. 7 Percepcion de las cocinas de induccion

Opciones Cantidad %

Excelente 17 11,26%
Buena 27 17,88%
Regular 47 31,13%

Mala 60  39,74%

No he escuchado 0 0,00%

Elaborado por: Autor

W Exelente
M Buena
Regular

HMala

Gréfico No. 4 Percepcion de las cocinas de induccion
Fuente: Encuestas

Se considera Uunicamente las 151 encuestas donde se indicO que si han escuchado de las
cocinas a induccion, esta pregunta nos permite corroborar la real ubicacion en la que se
encuentra la cocina de induccidn, 61 personas aseguran tener una percepcion mala, asimismo 49
manifiestan una percepcion regular sobre este artefacto, 27 personas dan una percepcion buena al

artefacto y finalmente 16 personas dan referencias de percepcion excelente del artefacto.
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5 ¢Cree que se acoplaria rapidamente al uso de las cocinas de induccién?

Tabla No. 8 Adaptacién

Opciones Cantidad %
Si 65 17,76%
No 100  27,32%
No Se 201  54,92%

Elaborado por: Autor

uSi
HmNo

NoSe

Gréfico No. 5 Adaptacion
Fuente: Encuestas

La pregunta en mencion responde a un aspecto cultural, ya que la tradicion y el hecho de estar
acostumbrados algo ya se convierte en una barrera, y existe una cantidad considerable de
personas con ese pensamiento, tal cual lo evidencia la respuesta de 100 personas de los 366
encuestados que indicaron que no se acoplarian al sistema de cocinas de induccion, 201 personas

gue no saben, y por ultimo 65 personas que si tiene intencién de acoplarse a un nuevo sistema.
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6 ¢Sabe usted, del peligro latente que representa tener un tanque de gas en la vivienda?

Tabla No. 9 Peligro del tanque a gas

Opciones Cantidad %
Si 99  27,05%

No 267 72,95%
Elaborado por: Autor

W Si

mNo

Gréfico No. 6 Peligro del tanque de gas
Fuente: Encuestas

La pregunta en referencia indica el desconocimiento de ciertas consecuencias que generan las
cocinas a gas es un tema que podria influir para que la gente disminuya su uso, sin embargo, no
surge efecto, porque no se informan a menudo y no se enteran de noticias. Alrededor del 73% de
los 366 encuestados que son en total 267 personas que manifiestan no conocer del peligro latente
que representa tener un tanque de gas en un hogar, y 99 personas representados en un 27%

aseguran si conocer de dicho peligro.
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7 ¢Conoce de las catastrofes producidas por fuga de gas como incendios?

Tabla No. 10 Conocimiento de catastrofes producidas por el gas

Opciones Cantidad %
Si 94  25,68%
No 154  42,08%

No Se 118 32,24%
Elaborado por: Autor

H Si
mNo

No Se

Gréfico No. 7 Conocimiento de catéstrofes producidas por el gas
Fuente: Encuestas

Esta pregunta mantiene una tendencia similar a la pregunta anterior, pues pertenecen a un
mismo contexto solo que de distinto tipo ya que aborda las catastrofes que pueden darse por la
fuga de gas suele darse por descuido o errores minimos en la cocina. En total 154 personas no
conocen de las catastrofes como incendios que puede generar la fuga de gas en las cocinas
tradicionales, mientras que 118personas manifiestan no tener conocimiento pleno del hecho,
finalmente tan solo 94 personas aseguran si conocer a profundidad sobre los incendios que puede

provocar las cocinas a gas.



8 ¢ Conoce todos los beneficios de las cocinas de induccién?

Tabla No. 11 Beneficios de las cocinas a induccién

Opciones Cantidad %
Si 58  38,41%

No 93 61,59%
Elaborado por: Autor

= Si

HNo

Gréafico No. 8 Beneficios de las cocinas a induccion
Fuente: Encuestas
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Se considera Unicamente las 151 encuestas donde se indic6 que si han escuchado de las

cocinas a induccién. La pregunta en referencia deja marcado el camino que debemos tomar a la

hora de establecer los contenidos y estrategias, pues la mayoria del grupo objetivo analizado

desconoce de los beneficios del artefacto. Un total de 93 personas representados en un 61%

aseguré rotundamente no conocer de los beneficios de las cocinas de induccion, mientras que, 58

personas representadas en un 38% si conocen los beneficios de las cocinas de induccién.
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9 ¢ Cuél piensa usted que seria el medio adecuado para promover las cocinas de induccion?

Tabla No. 12 Medios de difusion

Opciones Cantidad %
NoticiasenTv 147  40,16%
Radio 17 4,64%
Periodico 54 14,75%
Redes Sociales 148  40,44%

Elaborado por: Autor

)

e —

Gréafico No. 9 Medios de difusion
Fuente: Encuestas

M Noticias en Tv
B Radio
m Periodico

B Redes Sociales

La pregunta en referencia servira de referencia, porque el propio grupo objetivo indica cual es
el medio méas usado para informarse de las noticias y actualidad. Un total de 148 personas,
indican que el medio méas adecuado son las redes sociales porque mayormente es el medio que
usan, seguido de 147 personas manifiestan que no pierden la tradicion y ven las noticias en tv,

después 54 personas aseguraron que leen el periédico por ultimo 17 personas sintonizan, la radio.



10 ¢ Cuantas veces al dia revisa el medio que eligi6 en la anterior pregunta?

Tabla No. 13 Frecuencia

Medios 1 vez 2 veces 3 veces 0 mas

Noticiasen TV 92 55 0

Radio 1 16 0
Periddico 1 32 21
Redes Sociales 1 4 143

Elaborado por: Autor
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Grafico No. 10 Frecuencia
Fuente: Encuestas
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Los sectores escogidos como muestra mantienen una diversidad de edad, la mayoria superan

los 35 afios, puesto que son cabezas de familia, sin embargo, el medio de preferencia para

enterarse del acontecer nacional son las redes sociales, 143 encuestados revisa tres veces al dia

convirtiéndolo en el medio méas usado para enterarse de la actualidad, seguido de la television 92

que es el medio que solo revisan una vez al dia, seguido del periodico y la radio que son los

medios menos usados dos veces al dia 32 y 16 respectivamente.
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11 ¢ Qué tal le parece la publicidad y comerciales sobre las cocinas de induccion?

Tabla No. 14 Percepcion de la publicidad y comerciales

Opciones Cantidad %

Mala 97 64,24%
Regular 54 35,76%
Buena 0 0,00%

Muy Buena 0 0,00%
Excelente 0 0,00%

Elaborado por: Autor

mMala

W Regular

W Buena

m MuyBuena

m Exelente

Gréfico No. 11 Percepcion de la publicidad y comerciales
Fuente: Encuestas

Se considera unicamente las 151 encuestas donde se indicd que, Si han escuchado de las
cocinas a induccion, la pregunta en mencién responde a una percepcion de las anteriores
campafias comunicacionales que realizaba el Gobierno. Sobre las cocinas de induccion se
mantiene poca informacién, y lo poco que se tiene genera una percepcién mala. el 64% que
corresponde a 97 personas calificaron de mala la publicidad que realizaron anteriormente de las

cocinas de induccion, otras 54 personas que representan el 35% aseguran calificar dicha

publicidad como regular,



64

12¢Qué le impide acceder a una cocina de induccion?

Tabla No. 15 Accesibilidad a la cocina de induccién

Opciones Cantidad %
Econdmica 51 13,93%
Social 49 13,39%
Cultural 69 18,85%
Falta de Informacién 75 20,49%

Desconocimiento (informacion) 122 33,33%

%

Elaborado por: Autor

M Economica

M Social

m Cultural
M Falta de Informacion

W Desconocimiento

Grafico No. 12 Accesibilidad a la cocina de induccion
Fuente: Encuestas

La parte cultural se convierte en la principal barrera, ya que 69 personas indicaron que no
desean aprender, que estan cémodos con las cocinas de gas y que temen a una supuesta
complejidad a la hora de utilizar el sistema del artefacto. 122 persona respondié que no accede a
este artefacto por desconocimiento, 75 encuestados indicaron falta de informacién, Por otra
parte, 51 personas indican que la situacion econémica no les permite realizar este cambio, y

finalmente 48 personas manifiestan que no acceden por aspectos sociales
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13¢Conoce de la plataforma digital del Gobierno en el cual se puede registrar para acceder

a las cocinas de induccion?

Tabla No. 16 Plataforma digital de gobierno

Opciones cantidad %
Si 31  0,08469945
No 335 0,91530055

Elaborado por: Autor

mSi

HNo

Gréafico No. 13 Plataforma digital de gobierno
Fuente: Encuestas

Esta pregunta se convierte clave porque el grupo objetivo desconoce sus beneficios ni el
medio por donde adquirirlos, el 92% que indicaron que no acceden por no tener informacion,
quizas ya con informacion completa se animen a acceder y obtener este artefacto. Por ese
motivo, 335 personas de los 366 encuestados indican no conocer la plataforma del Gobierno por
la cual se puede acceder a la adquisicion de este artefacto, por tanto, corroboramos que la falta de
informacidn también es una barrera importante que influyo en la poca acogida de este proyecto,
mientras que tan solo 31 personas que corresponden al 11% del total de encuestados, aseguran

tener conocimiento de la plataforma.
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14 Sabia que las cocinas de induccion calientan mas rapido que las cocinas de gas?

Tabla No. 17 Conocimiento

Opciones cantidad %
Si 24 6,56%
No 342 93,44%

Elaborado por: Autor

mSi

mNo

Grafico No. 14 Conocimiento
Fuente: Encuestas

La presente pregunta se encuentra en el contexto de beneficios que puede otorgar las cocinas
de induccidn a quienes la usan. Este artefacto cuenta con poca informacion y la poca percepcion

que se genera dentro del mercado, generalmente es mala.

342 personas de las 366 encuestadas que corresponden al 93% del total, indicaron que no
conocian que a través de las cocinas de induccion los alimentos que se preparen tardan menos
tiempo que usando la cocina tradicional. Por otra parte, tan solo 24 personas que representan un
6% indicaron que si tenian pleno conocimiento de este beneficio que otorga el uso de las cocinas

de induccion.



3.9. Interpretacion Resultados

3.9.1. Mapa conceptual de resultados

Tabla No. 18 Matriz de Resultados

Mayoria cabeza de familia
conformadas por 1 a 4 personas

Consumo promedio de energia
eléctrica en facturas por un valor
de $50 a casi $70 mensual

!

Un total de 153 personas de los 366 encuestados afirma
haber escuchado de las cocinas de induccién

l

e Tan solo el 11% mantiene percepcion

excelente y buena sobre las cocinas, el 31%
regular y mala. 40% No conoce.

e 18% se atreveria a acoplarse al sistema de
induccion.

e EI38% conoce de los beneficios de este
sistema.

e No les agrada anteriores publicidades de las
cocinas de induccién

e 93% no conoce que con este artefacto
cocinaria mucho mas rapido.

e Encuestados se enteran de actualidad en
redes sociales, seguido de TV.

e En su mayoria revisan esos medios, tres o
mas veces durante el dia.

e Principales barreras para adquirirla son
aspectos culturales y poca informacion al
respecto.

Elaborado por: Autor
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3.9.2. Entrevistas

Entrevista a Especialista en Cocinas de Induccion

Se entrevistd el dia 16 de Julio del presente afio a una especialista en recursos energeéticos, a
fin de obtener contenidos técnicos que contribuyan a ampliar la percepcion que se tiene sobre las

cocinas de induccion.
Nombre: Ing. Eléctrico Carlos Gomez

El entrevistado en referencia no solo cuenta con conocimientos en temas como las cocinas de
induccidn, sino que también ha levantado proyectos importantes como la renovacion de las

cocinas tradicionales por las de induccion, por tanto, su aporte serd importante.
Actividad: 25 afos trabajando en Emelec Inc. actualmente CNEL EP
¢ Por qué cree usted que no ha existido acogida en las cocinas de induccién?

No hubo una buena difusion del proyecto en cuanto a la metodologia del manejo en si de la
cocina en lo que tiene que ver a la eficiencia, por ejemplo como usarla, al pueblo no se lo
instruyd para usar la cocina de manera correcta, ejemplo si el agua ya hierve apaguela, en los
sectores urbanos marginales existian personas que adquirieron el producto pero no saben usarla,
no se educo bien a la comunidad sobre el uso de la cocina, no dice que es econémico, coccion
eficiente, eficiente en funcion al tiempo, el ahorro esta dado en el tiempo, si antes se demoraba 2
horas en cocinar un caldo de gallina, ahora ya se redujo a media hora, siempre y cuando se esté

dedicado a cocinar y no dejar distraerse en otras actividades.
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¢Qué barreras culturales se presentan en artefactos tecnoldgicos como las cocinas de

induccién?

La cocina eléctrica, hace 30 afios atras estaba considerada como un artefacto de lujo a tal punto
que hace 30 afios atras, los disefios eléctricos no incluian un punto de cocinas eléctrica en su
mayoria, la gente pudiente, ponia su cocina eléctrica porque se consideraba de lujo por su alto

consumos de energia para cocinar.

La cocina de induccién vino a tumbar esa barrera, daba su beneficio en cuanto al tiempo del uso
de la energia, disminuia el tiempo ahorrabas consumo.se hizo mas accesible para la clase media

y baja.

Ahora otra situacion de la barrera cultural; la gente pobre sin mayor conocimiento del artefacto
que estamos comprando se acercé a adquirirla sin mayor conocimiento, por eso pedian con
horno, pero nadie les dijo que el horno no era de induccion y uso del horno si les iba a costar,
entonces ahi se originé el problema, entonces podria decirte que la gente mayor fue enganchada,
estafada publicamente, pero fue enganchada por la publicidad de las casa comerciales, las casa
comerciales se encargaron de enganchar a estas personas vendiéndole cosas que no saben usar,
por ejemplo personas de tercera edad .no fueron por la clase media o alta sino que atacaron en la

clase baja primero, eso fue una equivocacion

¢Qué tan importantes son los beneficios que genera la cocina de induccion para la

ciudadania ecuatoriana?

Beneficios algunos. La primera ventaja: si todos los hogares ecuatorianos tuvieran cocina de

induccién y no tuvieras sistema a gas, estoy muy seguro que la cantidad de incendios se
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disminuirian, en eso estoy muy seguro ya que los incendios se disminuyen en la mayoria, cuando

la gente vaya cambiando de sistema

La segunda ventaja: la energia no tienes que salir a comprar la tienes disponible en tu casa, no
tienes que interferir a la mitad de jornada, se te va el gas, tienes que ir a buscar y a comprar, esa
es una ventaja del dia de hoy, que ya tenemos energia disponible y los cortes son muy

eventuales.

¢ Realmente generara un ahorro econémico significativo en los hogares ecuatorianos?

En cuanto usen la cocina de forma eficiente si, dado el principio que se otorga un subsidio de 80
kWr/h, en cuanto sea utilizada de forma eficiente en funcion del tiempo, ahi si serd un ahorro,

obviamente si la energia no llegase a subir.

¢,Usted considera beneficiosos usar las cocinas de induccion para toda la poblacion?

Beneficioso para toda la poblacién, porque disminuye la cantidad de incendios en los lugares
mas pobres deberia el gobierno tratar de darle un subsidio mayor para la clase pobre, para
incentivar que dejen el gas Yy asi disminuir los incendios , el subsidio debe focalizarse de una
manera mejor para la gente pobre, darle 80 kW/h a alguien que pertenece a un status social alto,
y darle 80kw/h una persona de status social baja no me parece justo, me pareceria que clase baja
donde estan con instalaciones anti técnico, Y el sistema de vida es muy pobre, hay mas riegos de
correr riesgo de ocurrir un incendio, entonces disminuiria los incendios si a ellos les diéramos
cocinas de induccion gratis y le diéramos una mayor franja de kilovatios hora para beneficiarlos,

hace poco ocurri6 un incendio.
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¢ Cdmo pais nos colocariamos un paso més en la vanguardia tecnoldgica del mundo?

Si, por su propio peso, aspecto tecnoldgico, disminucion de incendios, tendriamos un gran
significado en nuestro sistema de hogar porque ya no habria gas, no habria que hacer instalacién

interna de gas.

¢Usted cree que la politica influyo bastante en la venta de las cocinas de induccion?

Si, negativamente, el proyecto no debid ser politico, el proyecto debidé ser enfocado como
proyecto de seguridad ciudadana, proyecto tecnolégico, proyecto como eficiente energético, no

importa en qué gobierno en el actual y en el que viene.

Te digo la verdad tengo 25 afios trabajando en Cnel. ep Unidad de negocios Guayaquil, cuando
revisaba los planos eléctricos, y cuando veiamos un punto de cocina eléctrica, deciamos esta
persona tiene plata, en ese tiempo la energia era costosa, solo la gente pudiente tenia cocina

eléctrica.

Descripcion

El entrevistado destaca como primera falencia la falta de difusion de aspectos positivos de la
cocina de induccidn e interesantes para la ciudadania, como el ahorro de energia y de tiempo al
cocinar sus alimentos. De igual forma, no existio educacion sobre su uso y al momento de
venderlas segmentaron como primer grupo objetivo las personas de nivel socioeconomico bajo.
Asimismo, no se resaltaron ventajas importantes como la de tener una cocina con energia
eléctrica disponible en cualquier hora a diferencia de lo tradicional donde si se te acaba el gas,
toca salir a comprar otro. El especialista eléctrico, también sugirio que el Gobierno deberia
subsidiar una franja mas alta de kilovatios a los sectores socioecondémicos bajos y difundir ese

beneficio. Por otra parte, el entrevistado menciond que el proyecto no debid tener un tinte



72

politico, sino proyectarlo con un enfoque de seguridad ciudadana. Finalmente, culmin6
indicando que el proyecto energético sin duda beneficiaria al pais porque reduciria las cantidades
de incendios, encontrariamos solvencia energética y porque darias un gran paso hacia el avance

tecnologico.

Entrevista a Especialista en Comunicacion

Entrevistamos en las instalaciones de la Agencia Publicitaria PubliCest al especialista en
Comunicacién, que, desde otra percepcion distinta a la eléctrica, nos aportara a través de sus

conocimientos comunicacionales la forma en que se debe difundir artefactos como este.
Nombre: Lcdo. Jaime Herrera

A sus 23 afios de edad, decidié emprender en el mundo de la comunicacion mediante asesoria
y consultorias, destacando en el mercado por varios afios. Hoy cuenta con 12 afios de trayectoria

y Su experiencia permitira culminar este proyecto de la mejor manera.
Actividad: Experto en comunicacién y marketing digital. Agencia Publicitaria propia.
1.- ¢Por qué cree usted que no ha existido acogida en las cocinas de induccion?

Las cocinas de induccidn fueron promocionadas rapidamente, el Ecuador no estaba preparado
con sus redes eléctricas, faltaba mantenimiento y no todos los usuarios usaban el servicio de
220v. Y en la parte comunicacional, no se pudo difundir algo que no era coherente para el
sistema, ademas que faltdé induccion de como usar el artefacto y enfatizar en los beneficios.

Considero que el mensaje nunca fue claro, tuvo un enfoque politico mas que otra cosa.
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2.- ¢ Por qué cree usted que no se ha tenido la aceptacion?

No existidé la aceptacion que se esperaba porque fue introducido rapidamente, no existio la
suficiente campafia publicitaria puerta a puerta con demostraciones para que el usuario final
tenga la adaptacion de este nuevo sistema de cocinas eléctricas. Se tuvieron que hacer mas

activaciones en eventos, ferias o parques.

Los sectores populares, especialmente la gente adulta mayor no se encuentra familiarizada con la
tecnologia que nos rodea en la actualidad, es un factor mas que afecta a la aceptacion de las

cocinas de induccion.

3.- ¢En que fallaron las campafias comunicacionales del Gobierno usadas para

promoverlas?

Falto tener el impacto promocional para llegar al usuario con campafas que involucre al
consumidor final, se centraron en un contexto politico y se olvidaron de vender o promocionar

los beneficios del producto.

4.- ¢Qué aspecto comunicacional se deberia reforzar para retomar una campafa

comunicacional?

Primero se debe brindar talleres de capacitacion para que el cliente conozca el verdadero uso de
las cocinas de induccion, sus ventajas y desventajas, debe incluirse campafias de ahorro de

energia porque el factor econdmico es el que interesa a la poblacion.

5.- ¢ En qué se debe basar la nueva campafia comunicacional?

Incentivar y ensefiarle al consumidor, como también enfocarse en los beneficios del producto.

Olvidarse de la parte politica.
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6.- ¢ Qué medio seria el adecuado para que el mensaje tenga influencia sobre la ciudadania?

El producto de mayor demanda, el internet, television y la radio. Mezclar la actualidad como son

las redes sociales como lo tradicional que todavia vende.

7.- ¢ Los aspectos culturales y sociales influyeron en esta camparnia?

Por supuesto, es complicado cambiar la cultura de las personas, peor con edad avanzada. El

aspecto econdémico y social influyé en estas campafias.

Descripcion

El entrevistado menciond algo importante como que el Ecuador no estaba preparado para un
avance tecnoldgico de esa magnitud, por tanto, se evidencia el afan de quedar bien politicamente
con un avance que todavia no era necesario, no porque no se necesite sino porque el terreno no
estaba preparado. Y eso se ratifico en las publicidades y campafias, puesto que enfatizaban mas
el logro del Gobierno, que los beneficios que la ciudadania iba a tener. Por tanto, las futuras
campafas deberan ser indiferente que Gobierno lo consiguio sino centrarse en el producto y los
beneficios que la ciudadania va a tener, como también parte de enfocarse a la ciudadania son
activaciones de muestra donde se eduque al uso de este artefacto para que las personas perciban
mas confianza. La comunicacion no se trata inicamente de lanzar publicidades sino de un trabajo
mas minucioso como puerta a puerta. Finalmente, el entrevistado asegurd que las barreras
culturales, sociales y econdmicas también influyeron, y que se debe fortalecer el mensaje y ser

difundido principalmente a través del internet, la television y la radio.
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3.9.3. Grupo Focal

Se sostuvo la reunion del grupo focal donde participaron 7 personas quienes residen en el
norte de la ciudad, especificamente en los sectores escogidos como muestra. Para la seleccion de
las participantes se determiné un perfil adecuado que permitiera unificar las caracteristicas. A

continuacion, se detallan las preguntas que se abordaron:

Ustedes son las cabezas de la familia ¢ Cuantos integrantes conforman la familia?

Sr. Mariolzurieta:4 personas.

Sr. Xavier Moréan: 4 personas.

Sr. Raul Amador: 4 personas.

Sr. Roberto Barahona: 3 personas.

Sra. Shirley Sanchez: 6 personas.

Sr Ricardo Cornejo: 3 personas.

Srta. Romina Campoddnico: 3 personas.

¢ Cuantas veces al dia cocinan en casa?

Sr. Mario lzurieta: 1 vez.

Sr. Xavier Moran: 2 veces.

Sr. Raul Amador: 3 veces.

Sr. Roberto Barahona: 1 vez.

Sra. Shirley Sanchez: 3 veces.
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Sr Ricardo Cornejo: 1 vez.

Srta. Romina Campodonico: 2 veces.

¢ Qué tipo de cocinas usan a la hora de preparar los alimentos?

Sr. Mario lzurieta: Cocina a Gas.

Sr. Xavier Moréan: Cocina a gas.

Sr. Raul Amador: Cocina a gas.

Sr. Roberto Barahona: Cocina de induccioén.

Sra. Shirley Sanchez: Cocina a gas.

Sr Ricardo Cornejo: Cocina a gas.

Srta. Romina Campoddnico: induccion.

¢ Esta cocina funciona con gas, eléctrica o a induccion? ¢Con qué marca trabajan?

Sr. Mario lzurieta: Indurama.

Sr. Xavier Moran: Mabe.

Sr. Raul Amador: Durex.

Sr. Roberto Barahona: Mabe.

Sra. Shirley Sanchez: Indurama.

Sr Ricardo Cornejo: Indurama.

Srta. Romina Campodonico: Indurama.
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Si menciono cocinas de induccion, ¢qué es lo primero que piensan?

Sr. Mario lzurieta: Gobierno, y que es pura politica y mentira.

Sr. Xavier Moran: Que consumen mucha energia y que la de gas es mas ahorrativa.

Sr. Raul Amador: Mala calidad y alto consumo de energia.

Sr. Roberto Barahona: Que es hecho en China.

Sra. Shirley Sanchez: Yo en cambio pienso que el proyecto si es bueno, pero no estd bien

estructurado y la sociedad no tiene el conocimiento basico ni el mecanismo del producto.

Sr Ricardo Cornejo: costosa.

Srta. Romina Campodonico: econdmica y rapidez.

¢, Cual es la percepcion general que tienen sobre estas cocinas? ¢Algun familiar o allegado

las ha usado?

Sr. Mario lzurieta: Que son malas.

Sr. Xavier Moran: consumen mas energia

Sr. Radl Amador: planilla elevada.

Sr. Roberto Barahona: Yo la uso y todo bien, incluso recomiendo su uso.

Sra. Shirley Sanchez: Mis familiares si la han usado y bueno, mi percepcion es regular.

Sr Ricardo Cornejo: buena calidad, pero costosa.

Srta. Romina Campoddnico: consumo alto de energia, por eso no se cambian, por malos

comentarios.
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¢ Conocen donde y como adquirirlas?

Sr. Mario lzurieta: No.

Sr. Xavier Moran: Si, en centros comerciales.

Sr. Raul Amador: Asi es, en centros comerciales y antes la CNEL las ofrecia.

Sr. Roberto Barahona: casas comerciales y la empresa eléctrica.

Sra. Shirley Sadnchez: mayoristas de electrodomeésticos.

Sr Ricardo Cornejo: casas comerciales.

Srta. Romina Campodonico: si casa comerciales.

¢ Considera que las cocinas de induccion generan mas beneficios sobre las cocinas de gas?

¢Si o no? ¢Por qué?

Sr. Mario lzurieta: Si, seguridad, pero no me gustan.

Sr. Xavier Morén: Creo que no porque en ahorro de dinero es mejor la de gas, pero en cuestion

de accidentes es mejor tener la de induccion.

Sr. Raul Amador: No, considerando gque son chinas.

Sr. Roberto Barahona: Yo si, porque tiene rapidez al momento de cocinar, mayor seguridad,

apagado automatico en caso de olvido y configuracidn de coccion predeterminada.

Sra. Shirley Sanchez: Pienso que el mayor beneficio solo es el de seguridad.

Sr Ricardo Cornejo: no, porque ya tengo cocina y el gas dura 3 meses.

Srta. Romina Campodonico: si, ahorro, rapidez al momento de cocinar.
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¢Realmente les ahorrara energia en sus hogares, las cocinas de induccion?

Sr. Mario lzurieta: Simplemente es un gancho, para llegar a las personas con este producto

porque lo Unico que se subsidia es minimo.

Xavier Moran: No la he usado, por lo que no podria comparar.

Raul Amador: Por la experiencia de un familiar directo sé que genera planillas elevadas.

Sr. Roberto Barahona: Dependiendo del uso adecuado.

Sra. Shirley Sanchez: No ahorran nada, igual usa energia, el Unico ahorro es ser mas barato.

Sr Ricardo Cornejo: no lo sé.

Srta. Romina Campodonico: si ya que cuento con incentivo tarifario.

Si los técnicos y especialistas indican que la cocina de induccion es un producto excelente,

¢por qué cree usted que no se venden?
Sr. Mario lzurieta: Porque hay una mala informacion de los productos.

Xavier Moréan: Porque la gente se deja llevar por comentarios de que consume mas energia y van

a pagar mas.

Sr. Raul Amador: Por los comentarios dichos anteriormente, su mala calidad, consumo elevado,

falta de informacién en la venta, servicio técnico y subsidios.

Sr. Roberto Barahona: Dependiendo de la idiosincrasia de nuestra sociedad, la politizan mucho.

Sra. Shirley Sanchez: Coincido que con la mala informacion que se genera en la sociedad.

Sr Ricardo Cornejo: porque las personas estan acostumbradas a usar el tanque de gas.



80

Srta. Romina Campoddnico: mala difusion, malos comentarios, energia deficiente, personas de

bajo nivel econémico temen aumento de energia.
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3.10. Conclusién

Una vez culminada la investigacion mediante las encuestas, las entrevistas y grupos focales,
podemos determinar que la percepcidn que tiene la comunidad sobre la cocina de induccion, es
que son pocas las personas que han escuchado sobre las cocinas de induccion, por tanto los
esfuerzos en el plan comunicacional deben ir dirigidos primero que nada, a dar a conocer el
artefacto, posteriormente a mejorar su imagen y prestigio, en vista que las encuestas indicaron
que, de las 151 personas que han escuchado de las cocinas de induccién, 60 personas aseguran
tener una percepcién mala del artefacto, otras 47 personas manifiestan tener una percepcion
regular, por otra parte 27 personas ratifican una percepcion buena y tan solo 17 personas
mantienen una percepcion excelente del artefacto; y, para revertir esta situacion es necesario que
una vez dado a conocer en su totalidad las cocinas de induccion, profundizar en sus beneficios a
la hora de usarla, como ahorro energético y econémico, ya que el 41% de los encuestados tiene
costos considerables como planilla de luz, pues en este rango se encuentra el monto de planillas
desde $50 hasta casi $70, por tanto la propuesta puede considerar como aspecto clave el
promover la idea de ahorrar no solo tiempo al cocinar con induccién sino un ahorro econémico
de $20 a $40 mensual de acuerdo al caso, dinero que puede ser destinado para otras necesidades
como educacion, alimentacion y salud, y de esta forma contrarrestar las barreras culturales
presentes que afectan en la compra del usuario en relacion a las cocinas de induccion, ya que se
convierten en un tema que influye en la decision de compra como por ejemplo no querer aprender
y acoplarse a este artefacto por una supuesta complejidad, en las encuestas representan el 18% por el
cual los encuestados no se atreverian a usarla, mientras que otro tema que se agrega a los factores
que determinan el no uso de las cocinas de induccion son la falta de informacién y

desconocimiento del artefacto lo que corresponde a un 20% y 33% respectivamente en las



82

encuestas, esto no solo deja la pauta del arduo trabajo que se debe desarrollar en estrategias que
aseguren efectividad a la hora de comunicar del artefacto con un mensaje claro pero sobre todo
por el medio adecuado, asimismo qué estrategia debera ser adecuada para promover el uso de las
cocinas, como una estrategia informativa y de concientizacion, donde los lineamientos permitan
informar sobre el artefacto y sus beneficios, el simple sistema que manejan, y sobre todo
concientizar mediante un mensaje emocional el ahorro de tiempo, energia, recursos econémicos
y sobre todo evitar catastrofes que generen pérdidas humanas, y este enfoque debe correctamente
determinar los medios de comunicacion que se deberia aplicar en la estrategia en vista que los
medios mé&s usados son las redes sociales donde un total de 148 personas aseguran que es el
medio por el cual se enteran de las noticias y seguido de 147 personas que no pierden la
tradicion de ver TV, y son revisados por tres 0 mas veces durante el dia, por tanto se puede
establecer que se deberian usar todos los medios pero con mayor prioridad en redes sociales y

television.

También se pudo establecer qué la percepcidn que se puede tener sobre el tema estudiado,
por una parte, el contenido técnico del Ing. Eléctrico nos permite establecer que el Gobierno
pudo haber dado beneficios como una franja mas alta de kilovatios en los sectores de nivel
socioecondmico bajo, asimismo resaltar el ahorro de tiempo a la hora de preparar alimentos.
Mientras que, el especialista en Comunicacion indica que una campafa para este artefacto se
debe enfocar en un mensaje que incluya los beneficios del producto y sobre todo ensefiarlo a usar
mediante activaciones de muestra. Ambos entrevistados, coincidieron que se debe evitar tintes
politicos y realmente direccionar esfuerzos a vender el producto y no venderse a ellos como

Gobierno, pues eso causa que los que se identificaban con el Gobierno lo veian como algo
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positivo, mientras que los opositores como algo netamente negativo, cuando realmente lo que se

tiene que destacar son los beneficios que iba a recibir la ciudadania.

En virtud de los temas que se plantearon en la reunion de grupo focal con personas de los
sectores escogidos, se pudo determinar que en su mayoria usan cocinas a gas, tan solo dos
personas ya usan cocinas a induccién. Por otra parte, al momento de consultarles que piensan al
decirle el término cocinas de induccion, una persona lo identificé inmediatamente con politica y
gue es una mentira, mientras la mayoria aseguré su mala calidad y una persona indico que el
proyecto es buena idea, pero no esta bien estructurado. Mientras, que al abordaron sobre el tema
de beneficios, ellos aseguran que mas bien las cocinas de induccion son las que consumen mas
energia, por tanto, se evidencia como se ha tergiversado el mensaje del Gobierno en anteriores
campafias, resultado que es producto de difundir la campafia con un enfoque politico y no
centrandose en los beneficios a fin de impregnar virtudes del producto como ahorro de energia.
Algunos aseguran tener familiares que le confirmaron las planillas elevadas mientras otros solo
han escuchado. Finalmente, al momento de consultarles sobre el motivo por el cual no ha tenido
acogida, todos coincidieron que por los comentarios negativos del producto y la falta de

informacion.
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Tabla No 19 Brief

Ministerio de Electricidad y Energia

Cliente: Renovable
Campafia: Caocinas de induccion en tiempo y
) seguridad, la solucion
Fecha: 1 Septiembre del 2018
Tipo de
Campafa: Camparia de Relanzamiento
Grupo PRIMARIO SECUNDARIO
Objetivo: Demogréfico: Guayaquil Demografico: Guayaquil
Sexo: mujeres Sexo: hombre
Edad: 18 A 65 afios Edad: 18 A 65 afios
NSE: C+, B, A NSE: C+, B, A
Geografico: norte de la ciudad Geografico: norte de la ciudad
Psico-gréfico: ejecutivos en edad Psico-gréfico: ejecutivos en edad

econdmicamente activa, independientes que | econdmicamente activa , independientes que
buscan mejorar las condiciones en las que | buscan mejorar las condiciones en las que
vive. viven.

Justificacion y Pertenencia de la Campafia

La campafia publicitaria anterior no tuvo el nivel de penetracion proyectado, con esta campafia se busca
posicionar el producto como rapido ,seguro y eficiente

Antecedentes

Inicio de campafia promocionada por el MEER “Nacimos para vivir cambios” (2014), Campafa
desarrollada por Secretaria de Gestion de Riesgos “No mas péerdidas humanas por las cocinas de
Gas” (2014), camparfia promocionada por el MEER Induccidn jA cocinar con corazon! (2018)

Meta y Objetivos

Meta: Promover la compra de las cocina de induccion
De comunicacion: Dar a conocer los beneficios.
De medios: Incrementar tres veces la cantidad e impactos en el medio seleccionado

Tono de la comunicacion

Informativo

Mensajes clave

en tiempo y seguridad, la solucién

Insights (Obligatorio describirlos)

Eficiente, Rapido, Segura

Medios sugeridos

BTL: Publicidad exterior (paradas de metro via)
Publicidad mavil parabrisas del metro via
Redes sociales Facebook. Twitter, Instagram




Publicidad exterior: 12 Puerta sencilla interior,6 Puerta doble
interior, 6 Puerta sobre exterior, Billboard Roll-up,20
Parabrisas posterior Metro via.

Tiempo: 6 meses
Fecha de Inicio: 1 de septiembre del 2018
Fecha de Finalizacion: 28 de febrero del 2019

$91.152
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Recomendaciones
De acuerdo con la informacién obtenida en el capitulo metodolégico a través de las
herramientas de investigacion como las encuestas, entrevistas, grupos focales; y ademas de los

conocimientos adquiridos, me permito recomendar lo siguiente:

1) Se recomienda un rebranding con una imagen fresca y una estructura contundente
del logo, renovando completamente la marca. La elaboracién del logo recogid
algunas piezas con el fin de articular aspectos claves como la induccion que es la
forma de trabajar del artefacto que impulsaremos, el tiempo como beneficio al
cocinar con mayor rapidez y eficiencia, de igual forma la seguridad en vista que
evita catastrofes como incendios provocados por fuga de gas, todo mezclado

dibuja un reloj que transmite seguridad, calidad y vision al futuro.

Ver Anexo: Figura 10-17

2) Se recomienda colocar anuncios en las paradas del metro via del sector norte de la
ciudad de Guayaquil especificamente en sus puertas de acceso y en las mismas
metro vias, en virtud que es un transporte publico masivo y su visualizacion
tendria mas alcance, lo importante es resaltar su importancia y qué mejor manera
que realizandolo de manera visible y masiva, mediante la insercion de las

publicidades del proyecto.

Los sitios recomendados son: la estacion del sistema de transporte metro via del Aeropuerto

José Joaquin del Olmedo, Cdla. Simon Bolivar, y Centro de convenciones de Guayaquil.
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Se recomienda colocar los anuncios en 12 Puertas sencillas que estdn al interior de la

estacion.

Ver Anexo: Figura 18 y Figura 19

6 Puertas doble interior, estas tendran mas efecto sobre la audiencia.

Ver Anexo: Figura 20

6 Puertas doble exterior

Ver Anexo: Figura 21

3 Billboard Roll-up que se encontraran ubicado en las entradas de la estacion del sistema de

metro via.

Ver Anexo: Figura 22

Publicidad mavil en los parabrisas de la parte posterior de20 buses del sistema de metro via.

Ver Anexo: Figura 23

3) se recomienda un Banner en la pagina web de www.cnelep.gob.ecque seré visible

cuando el usuario acceda al portal de esta manera sera lo primero que visualice y
pueda conocerlos beneficios del artefacto, sus caracteristicas técnicas,
promociones, y posterior pueda ingresar sus datos para adquirir las cocinas y
comentarios sobre su uso o cualquier duda. Este sistema tiene que ser de facil

manejo y que no cause ninguna complejidad a los usuarios.

Ver Anexo: Figura 24

4) Se recomienda Promocionar la campafia mediante activaciones y charlas


http://www.cnelep.gob.ec/
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Esto buscarad generar cercania de los usuarios con el artefacto, por tanto, se entregard una
volante adherida a la planilla de energia eléctrica donde se explique sobre las cocinas de

induccion y sus beneficios.

Ver Anexo: Figura 25y Figura 26

De igual forma, recomienda ferias vivenciales mediante activaciones donde se destaquen los
beneficios de las cocinas de induccidn y estos a su vez deben ser corroborados por los usuarios a
fin de comprobar dichos beneficios. Se recomienda visitar sectores estratégicos de la urbe con

carpas y cocinas, tipo ferias para que sean testigos de la rapidez y seguridad de las cocinas.

Ver Anexo: Figura 27, Figura 28 y Figura 29

Para obtener mayor alcance de la campafia, se recomienda, exhibir Flyers, Roll up, en puntos
estratégicos dentro de las instalaciones del CNEL, con el fin que todos los usuarios que se
acerquen a cancelar sus planillas, solicitar medidores o cualquier solicitud de servicio al cliente
puedan conocer sobre esta campafia, asimismo se entregaran inductivos y volantes impresas para

mayor informacion.

Ver Anexo: Figura 30 y Figura 31

5) Se recomienda utilizar Las redes sociales que mantendran un rol importante en la
presente campafia y se hard presencia a traves de cuentas oficiales de la campafa
en Facebook, Twitter e Instagram donde se realizardn publicaciones de sus
beneficios, formas de uso, recetas y un pliego tarifario para que evidencien el poco
uso de energia y por tanto el ahorro econdmico qué tendrian en sus planillas. En

las redes sociales adicional se crearan espacios para intercambio de opiniones y
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que los usuarios comenten sus experiencias, recetas y tips para preparar diversos

alimentos.

En Instagram se recomienda influencers como Gabriela Pazmifio, Ursula Estrenge, Gabriela
Diaz, entre otros, con la finalidad que usen las cocinas e incentiven a los usuarios a tener una en

sus hogares.

Cabe mencionar que el disefio de los artes que serviran para la publicacion en los medios
sociales no tendra costo, debido que la empresa cuenta con disefiador y el trabajo a desempefiar

estan dentro del manual de funciones del disefiador.

Ver Anexo: Figura 32-36
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ANEXOS

ENCUESTA

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 induccion en sus hogares, por lo que le pedimos 5 minutos de su tiempo para

conocerlas. Encierre lo correcto de acuerdo a su criterio, el siguiente listado de preguntas.
Lugar: Tarqui.
1 ¢ Cuantas personas conforman su familia? (De introduccion)

e Dela4
e De5AS8

e De 9en adelante
2 ¢Generalmente, cuanto se genera de consumo en su planilla de luz? (De introduccion)

e Rango de $20 a $49
e Rango de $50 a $69
e Rango de $70 a $99

e Rango de $100 en adelante
3 ¢Ha escuchado sobre las cocinas de induccion? (Obj 1)

e Si

e No
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4 ¢ Qué percepcidn tiene sobre las cocinas de induccion? (Obj 1)

e Excelente
e Buena

e Regular

e Mala

e No he escuchado

5 ¢Cree que se acoplaria rapidamente al uso de las cocinas de induccién? (Obj 2)

e Sj
e NoO
e Nolosé

6 ¢Sabe usted, del peligro latente que representa tener un tanque de gas en la vivienda?

(Obj 2)
o Sij
e No

7 ¢Conoce de las catastrofes producidas por fuga de gas como incendios? (Obj 2)

e Si
e No

e He escuchado
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8 ¢ Conoce todos los beneficios de las cocinas de induccion? (Obj 3)
e Si
e No
9 ¢Cual piensa usted que seria el medio adecuado para promover las cocinas de induccion?

(Obj 4)

e Noticiasen TV
e Radio

e Periodico

e Redes sociales

10 ¢ Cuantas veces al dia revisa el medio que eligio en la anterior pregunta? (Obj 4)

e Unavez
e Dos veces

e Tres 0 mas veces

11 ¢ Qué tal le parece la publicidad y comerciales sobre las cocinas de induccion? (Obj 3)

e Mala
e Regular
e Buena

e Muy buena

e Excelente
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12 ¢ Qué le impide acceder a una cocina de induccion? (Obj 5)

e Situacion econémica

e Situacion social como no tener ningun familiar que la haya usado

e Situacion cultural como no querer aprender y acoplarse a este artefacto por una supuesta
complejidad

e Falta informacion

e Desconocimiento

13 ¢Conoce de la plataforma del Gobierno en el cual se puede registrar para acceder a las

cocinas de induccion? (Obj 5)

e Si

e No
14 ;Sabia que las cocinas de induccion calientan mas rapido que las cocinas de gas?

o Sij
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ANEXOS DE LAS ENCUESTAS

Sra. Lorena Rivas conoce de las catastrofes Sra. Mdnica Zambrano indica que si ha
de producidas por la fuga de gas, y prefiere escuchado de las cocinas de induccién
cambiarse a induccion.

Sra. Martha Cedefio, indica que no se
acoplaria a las cocinas de induccién



ANEXOS DE LA ENTREVISTA CON EL ING. ELECTRICO CARLOS GOMEZ

Ing. Carlos Gémez indica que no hubo buena difusion del proyecto en
cuanto a la metodologia del manejo de la cocina.

Ing. Carlos Gomez, destaca los beneficios de la cocina de induccién
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ANEXOS DE LA ENTREVISTA CON EL PERIODISTA JAIME HERRERA

Lic. En comunicacién Jaime Herrera detalla que las cocinas fueron promocionadas
rapidamente e indica que el pais no estaba preparado con sus redes eléctricas 220v.

Lic. En comunicacién Jaime Herrera recomienda talleres de capacitacion para que el
cliente conozca el verdadero uso de las cocinas de induccidn y sus ventajas.
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ANEXOS DEL FOCUS GROUP

"\
Participante Ing. Ricardo cornejo “destaca la importancia de uso de la cocina de
induccion”.

En el pleno se brinda exposicidn a los participantes sobre el producto Cocinas d
induccion y sus beneficios.
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Participante Srta. Romina Campoddnico “indica que el proyecto es bueno, pero no
esta bien estructurado y que la sociedad no tiene conocimiento basico del producto”.

Participante Roberto Barahona “indica que prepara sus alimentos utilizando la
cocinas de induccion destacando sus fortalezas como producto”.



Participante Xavier Moran “destaca que el mayor beneficio es la seguridad”.
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Participante Raul Amador “indica que por la experiencia de un familiar las cocinas de
induccion genera planillas elevadas”.
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RECOMENDACIONES ANEXQOS

+® +0—r =

INDUCCION + TIEMPO + SEGURIDAD

Composicion grafica: Hornilla de induccion

representa vision al futuro, el reloj rapidez al

Figura 10Estructura del logo . . .
Elaborado por: Autor cocinar y la llave seguridad controla el tiempo de

coccion.

NACIMOS

PARA VIVIR Campafia “Nacimos para vivir cambios” (2014), MEER

CAMBIO

Figura 11 “Nacimos Para Vivir Cambios”
Fuente: Ministerio de Electricidad y Energia Renovable.

NO mds muertes

por explosion con Campafia desarrollada por Secretaria de Gestion de
cocinas de gas Riesoos g .
gos “No mas pérdidas humanas por las cocinas de
U Gas” (2014)

Figura 12 No méas pérdidas humanas por las cocinas de Gas
Fuente: Ministerio de Electricidad y Energia Renovable.
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S

N\
\
!
J
’
7/ Camparfia promocionada por el MEER Induccién jA
I N D u AC C I ON, cocinar con corazon! (2018) |
cocinar con corazon

Figura 13 Induccio6n jA cocinar con corazén!
Fuente: Ministerio de Electricidad y Energia Renovable.

COCINAS DE —
I N D l ' C C I O | Fuente: Good times rg
EN TIEMPQ Y SEGURIDAD, LA SOLUCION «— | Fuente: Century Gothic

Figura 14 Logo de campafia
Elaborado por: Autor

. C:100 M:63 Y:3 K:15
. C:0 M:0 Y:0 K:80

Figura 15 Colores
Elaborado por: Autor
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COCINAS DE -

\ INDUCCIO

** ENTIEMPO Y SEGURIDAD. LA SOLUCION

INDUCCICON

ENTIEMPO Y SEGURIDAD, LA SéLUCION

-

m-a

Figura 17 Estructura del logo 2

Figura 16 Estructura del logo 1
Elaborado por: Autor

Elaborado por: Autor

Figura 18 Puerta sencilla interior de la estacién
Elaborado por: Autor
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/

TlEMPO DEICOCCION
Y CONSUMODEENERGIA

REDUCIDOS

| »

D

COCINAS DE

INDUCCI(,

EN TIEMPO Y SEGURIDAD, LA SOLUCION

Eficiencia:

Las cocinas de induccién producen un campo magnético que
calienta radpidamente la olla, disminuyendo el tiempo de coccion.

3976000 MINISTERIO Chat Online
ext.1540-1532 DE ELECTRICIDAD Y www.ecuadoreficiente.ec
ENERGIA RENOVABLE

EcuadorEficiente

Figura 19 Disefios con beneficios que se publicaran
Elaborado por: Autor
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g8

SE
e TEMP i

Figura 20 Puerta doble interior
Elaborado por: Autor

TENPODECOCCIC
Y CONSUIO,0E
REDUCIDOS -

f ,

Figura 21 Puerta doble exterior
Elaborado por: Autor
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- —C)
TIEMPO DEICOCGION it
»nY CONSUMOIDEIENER
T4\ —

Figura 22 Billboard en metro via
Elaborado por: Autor



N

REDUCE EURIESGQum
DE QUEMADURAS

Y CALOREN LA
COCINA

INDUCCKON

Figura 23 Parabrisas posterior bus de metro via

Elaborado por: Autor

107




108

[} Inicio - CNELEP x LY

& (6] ‘ # Corporacién Nacional de Electricidad CNEL EP [EC] | https://www.cnelep.gob.ec Q % ‘ o:

REGISTRO AL PROGRAMA DE COCINAS DE INDUCCION

COCINAS DE

INDUCCIUN

ENTIEMPO Y SEGURIDAD, LA S(.).LUCION

Recibe hasta 80 kWh GRATIS AL MES,

ademas el Estado financiara tu Cocina
de Induccion hasta 72 meses plazo.

Registrate

DALE
ClICKb

N NACIONAL DE ELECTRICIDAD

Figura 24 Portal web www.cnelep.gob.ec
Elaborado por: Autor
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Empresa Elécirica Publica Eslratégica Corporacion Nacional de Electricidad CNEL EP
SUCURSAL Cda. Garzota, sector 3, Mz 47 »\Tel‘:. (D4) 2528600 ext 1112 | 1113 | 1123 | 1126 | 1155

INFORMACION DEL CONSUMIDOR

Nombre:  JAIRALA VALLAZA. JAIME ANTONIO

2. VALORES PENDIENTES
Factura No. 142-001-0024853%0
Autortzacion SRI: 1116541808 CONCEPTO VALOR
Fecha de autorizacion: 201SMAR/MD - 2016MARND
Mes Consumo: 201S0UNIO PLANLLAS ANTERIORES (0) 0.00
o i s ceEs R

Cougo Unico Eléctrico Nacionat Céduia/RU.C: 0905849626  Codigo Posta:
Difeccion serviclo:  CUARTA CALLE 0320 AV.MIRAFLORES
PlanGeoconigo: 66-45-134-0575 Tanfa: RESIDENCIAL
S Gkt P Gasayas: Taraul 3. RECAUDACION TERCEROS
n R ESTOS VALORES NO FORMAN PMARTE DE LOS INGREDS DE LA
Direccion nofificacion:  DOMICILIO EMPRESA ELECTRICA
1. FACTURACION SERVICIO ELECTRICO Y ALUMBRADO PUBLICO F— -
Medldor:  1186382-ELS-AT Factor multipacacion: 1 Constante: 1
IMPUESTO BOMBEROS 177

Desde: 2015/MAY26
Factor Potencia 1,000

Hasta: 201SUUNI25
Penaizacien Fp: 0,000

Dias Facturados: 30
Factor Correccion: 1,000

LECTURAS
[ Descripcion Actusi | Anterior | Consamo | Unia. e
|Eng. Activa 5506 | 5453 | 133 | kwn 12.15]
HISTORIAL DE CONSUMOS o
Coccien Siédrica onc|
e Torts Digrigad o]
120
10
=
&
pa TOTALA PAGAR
2 Servicio Bxécrico y Aumbrado Pablco (1 12,15
\alores Pendentes (25 .00
°
Recaudacion Terceros (21 177
AL AGO SEP OCT NOV DIC ENE FEB MAR ABR MAY AN
TOTAL (1+2+4 3} 132
MES CONSUMO

B e s N L o e e Ve e i el S e et A UV M e RS i it
[

Empresa Eléctrica Piblica Estratégica Corporacién Nacional de Electricidad CNEL EP !

ETTEL o  SUCURSAL: Cdis. Garzots, sector 3, Mz 47 - Telfs: (04) 2628500 eat 1112 1113 | 1123 | 1125 ] 1458 !
T e ' ! : COOIG0 UNICO 0400332286
Factura No. 145-001-002485350 . |nowsre JAIRALA VALLAZA_JAME
Cdla Kernady Novm. Av Autortzacion SR: 1118541808 1 ANiTOoNI0
e Fecha de aucezacion: 2015MARD - 201EMAR/1D ' SOANIETRO 118538 ELEAT
HETAS14 Me 4l Mes Conzumo: 201SNUNIO : VALOR A PAGAR 1282

GNP, 119 4, O 4 Fecha de Eizicn. 20150UNZE Fecra ce Vendmento: 201s0L13 1

1

lde2C 1

Figura 25 Planilla de energia eléctrica

Elaborado por: Autor




COCINAS DE

INDUCCI(,

EN TIEMPQO Y SEGURIDAD, LA SOLUCION

ENCIMERA DE INDUCCION ENCIMERA DE INDUCCION
4 ZONAS 5 ZONAS

a Seguridad:
Seguro de encendido.
Sin llamas.
No calientan el entorno.
COCINA DE INDUCCION
4 ZONAS
n
(A

Eficiencia:
Tiempo de coccion corto.

Facil Limpieza:
Los alimentos no se queman
ni se pegan sobre la superficie.

3976000 MINISTERIO
ext.1540-1532 @9 DE ELECTRICIDAD Y

EcuadorEficiente ENERGIA RENOVABLE

Figura 26 Flyers
Elaborado por: Autor
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INDUCCI?)N

NTIEMPO ¥ SEGURIDAD, LA SOLUC

Facil Limpieza:

Figura 27 Charlas sobre uso de las cocinas de induccion
Elaborado por: Autor

Figura 28 Charlas sobre uso de las cocinas de induccién
Elaborado por: Autor
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OCINAS D

INDUCCION

EN TIEMPO Y SEGURIDAD. LA SOLUCION

Qoa

eficiencio:

i1 Limpiezc

Fac!

Figura 29 Roll up
Elaborado por: Autor
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COCINAS DE

INDUCCI(L

EN TIEMPO Y SEGURIDAD, LA SOLUCION

"’4 ENCIMERA DE INDUCCION ENCIMERA DE INDUCCION
- 4 ZONAS 5 ZONAS

Segvuridad:

Seguro de encendido.
Sin llamas.

No calientan el entorno.

Eficiencia:
Tiempo de coccion corto.

Facil Limpieza:
Los alimentos no se queman
Ni se pegan sobre la superficie:

3976000 MINISTERIO
ext.1540-1532 @9 DE ELECTRICIDAD Y

EcuadorEficiente ENERGIA RENOVABLE

Figura 30 Roll up en CNEL
Elaborado por: Autor
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Figura 31 Inductivo que se entregard en CNEL
Elaborado por: Autor
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Elaborado por: Autor
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ANEXOS LEGALES

REFERENCIAS OFICIALES DE INSTITUCIONES PUBLICAS SOBRE COCINAS DE

INDUCCION

Ministerio de Electricidad y Energia Renovable, mediante oficio delega a CNEL EP realizar
la contratacion de un milloén 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 distribucién 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 encargaré del proceso
de compra y de toda la logistica inherente a la distribucién de las cocinas a induccién a los
consumidores del servicio de energia eléctrica y particularmente a aquellos beneficiarios del

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

De igual forma la Ley de Gestion Ambiental en su Capitulo IX Produccién 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.
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De acuerdo a las referencias detalladas, nos permiten tener pleno conocimiento de las
competencias y funciones oficiales de cada institucion publica pertinente en el proceso de
reemplazo de las cocinas de induccion. A la hora de elaborar el plan comunicacional, es
necesario tener claro todos esos aspectos, como por ejemplo que al estar alineados a las
estrategias que establecen el Estado y la Ley, estamos promoviendo un producto que cumple en
esos aspectos como por ejemplo con el medio ambiente al cumplir con la Produccion Limpia,
Consumo Sustentable Y Buenas Précticas Ambientales los cuales forman parte de la Ley de

Gestion Ambiental
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