\

Departamento de Posgrados

Maestria de Comunicacion y Marketing

PROPUESTA DE UN INSIGHT PARA INCENTIVAR EL USO DE COCINAS

DE INDUCCION EN CUENCA

Trabajo de graduacion para la obtencion del titulo de

Magister en Comunicacion y Marketing

Autor: Ing. Juan Fernando Bueno Bailén

Directora: Mst. Ana Maria Duran Gonzalez

Cuenca, Ecuador
2016



Dedicatoria

Todo esto no hubiese sido posible sin el apoyo incondicional y desprendido de mi
esposa, quien ha sido motor impulsador para llegar hasta aqui y concluir con este trabajo,
gracias Mabe por creer en mi y por tanto, tanto amor; a mi hija Amelia, quien desde el
momento que me entere que venia en camino a mi vida, se ha convertido en mi inspiracion y
mi luz, ha sido una motivacion extra para finalizar esta etapa de mi vida en lo que respecta a
logros de preparacion profesional, sin ellas todo esto no tuviese sentido, por ello mi sincero y

profundo agradecimiento y dedicatoria de este trabajo, Les Amo.



Agradecimiento

Ante todo quiero dar gracias a Dios todopoderoso por darme la salud y los medios
para poder completar este trabajo, el cual representa el esfuerzo y la dedicacion a un objetivo

propio de auto superacion y dedicacion.

A mis padres y hermana, quienes a traves de sus valores y ejemplos, me transmitieron
las mejores ensefianzas para afrontar cada reto que asumo en mi vida, mi agradecimiento por
siempre estar conmigo en todo momento, por sus consejos y amor, son un pilar fundamental

para alcanzar mis metas.

Un agradecimiento para toda mi familia que siempre, de una u otra forma, estuvieron

pendientes y brindandome el apoyo para culminar con éxito este reto.

A mis amigos, en especial a mi directora Anita por tomarse el tiempo para dirigir este
trabajo, a Luis por la amistad, preocupacion y apoyo con este proyecto, mi sincero

agradecimiento.



indice
DT [Tor Lo o T USSP SSTPRSPPRN 2
o [ (o[- ol 10 1 1=] 0 (o PSPPSR 3
3T [T TR 4
INAICE TTUSEIACIONES. ... .o.vveceveeee ettt ettt n s, 8
TNAICE TADIAS ....cv.veeeceecet ettt st en et e ettt en et an s nens 9
RESUMEN ...ttt e s e e e bt e e e bt e e e an e e s nneeeneeas 10
N 01 - Tod SR 11
1] oo [0 Tod o] o o OSSPSR 12
ODJETIVO GENETAL ...t 14
ODbjJetiVOS ESPECITICOS ...o.viuieiiiiiieieir e 14
CAPTTULO Lottt 15
IMAICO TEOTICO ...c.vevieteeeieieie e teste sttt ettt be et re e s e e e eestesteebeeseesaeseeeesteseenrenraaneas 15
1.1 ;QUE €S €l MArKELING? ...t 15
1.2 Proceso del Marketing .........c.ooeoeieriiiiisieieiee s 16
1.3 La Evolucion del marketing..........ccoeeiieniiiiieese e 17
1.4 El marketing €StratgiCO........oiueiiirieieesieieee e 18
1.5 Hacia un marketing SOCIAL...........ocoiiiiiiiiiiiee s 19
1.6 Comunicaciones integradas al marketing (CIM) .........ccocoiiiiiniiiiienc e 21

1.7 Comunicaciones Integradas al Marketing (CIM) con las variables del marketing. 23
IR T SV o] 1T o - Vo USSP 23

1.9 El comportamiento del CoNSUMIAOL: ........cccviiiieiiieiee s 25

1.9.1 Actores que intervienen en el comportamiento de CONSUMO...........ccccvveeivverinenne. 26



1.9.2 Factores que influyen en el comportamiento del Consumidor............c.cccceeevene. 27
1.9.3 Variables del comportamiento del consumidor...........ccoooovveieienencncnsesee 27

1.9.4 Comportamiento del Consumidor en relacion a aspectos geogréaficos y

(o1 LN LSRR 28
1.9.5 El consumidor 1atinOameriCaN0 ..........ciuveieriirieeie et siee e nee e 30
1.10 El insight como nueva herramienta comunicacional .............ccccccoeveiiininnnnnn. 31
1.10.1 La investigacion parte fundamental para el insight...........ccccoooviieiieiciiciiee 32
1.10.2 FUNCION del INSIGNT .....c..iiiiiicce e 33
1.11 La creatividad como elemento comunicacional.............c.ccoovveiinneniniencsnsene 35

CAPTTULO oottt 37
DiagnOstico de 18 SIUACION .......c.viuiiiiieiiieieeee s 37
2.1 Construccion del Plan Nacional del BUen ViVir ... 37
2.1.1 Los sectores estratégicos del buen vivir: el cambio de matriz productiva.......... 37
2.1.2 El consumo de Gas Licuado de Petroleo (GLP) y el rol del Estado .................. 41
2.2 El proyecto de cocinas eléctricas a induccion en Ecuador............ccocevveveeveiieennns 42
CAPITULO oot 44
MaterialeS Y MELOTOS ........covveiiieie et be s sreere e 44
3.1 Metodologia de 1a INVEStIGACION ..........cceiieiiiiececce e 44
3.2 Planteamiento del problema............ccooooiiiiiice e 45
3.2.1 Demanda de cocinas induccion area concesion CENTROSUR............cccceeeee. 48
3.2.2 Demanda cocinas de induccion canton CUBNCA ...........covvrvreeieieenie e 49
3.2.3 Mercado POLENCIAL .........uiiiieieieie e 52

3.2.4 Mercado potencial CalifiCado ...........ccocviiiiiiiiiiei e 52



3.2.5 Preferencia d PAg0.......cocueieeieiieiieie ettt e 53
3.3 INvestigacion CUBITALIVA. ..........ccceieiiiieieieice e 53
3.3. 1 Investigacion eXPlOratoria.........ccoeeiierieinie e 55
3.3.2 LA BNIIBVISTA ...ttt 56
3.3.3 GrUPOS TOCAIES......c.eiiiiiieiee et 58
3.3.4 StAKENOIUET ... 59
3.3.4. 1 Mapa de PUDIICOS. ....c.couiiiieiirieieieeie e e 60
3.4 DiSEN0 INVESLIJACION .....ecvviiveiiecie ettt sttt re e e e nas 63
AL MIUBSTT . ... 63
3.5 Estrategia de INVESTIGACION ........cviiiiiiiieiec s 64
3.5. 1 Fases de la de iNVESLIGACION ........cceveiiiiiieirie e s 64
3.6. ANALISIS 08 DALOS .....cveeirieiiiteieiesiesie ettt et 65
3.6.1 Sobre la categoria N general...........coccoeeiiiiiiieee s 65

3.6.2 Opinién y conocimiento sobre las cocinas a induccion (amas de casa que aun

A0 JN o TO L= o ) T PRSP S PP PP PR PRPR 68
3.6.2.1 HallAZGOS ....cveeeeeeiecieee ettt 69
3.6.3 La experiencia uso de cocinas de induccion (amas de casa que ya poseen)........ 70
3.6.3. L HallazZgosS .....cveeiececeee e s 70
3.7 Experiencia y opinidn de fuerza de venta de casas comerciales............c.ccccveuvnnenn. 71
BT L HAIAZGOS ...ttt bbb 72
3.8 INtencCion de CAMDIO .........oiiiiiic b 74
CAPITULO IV 1ttt 77

PROPUESTA Y VALIDACION INSIGHT ...ccoouveieeieeeeee e, 77



4.1 PPOPUESTA ...ttt ettt e e e e 77
4.2 INSIGNES VAIIAAAOS.........eeivieiieieieec e 77
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.......ccoi e 80
CONCIUSTONES: ...ttt bbbt 80
RECOMENUACIONES: ...ttt 83
=] 1 o] FToTo =1 T USSR 85
ANEXOS e 89
ANEXO Lottt ettt n et be e nreas 90
ANEXO 2.t b et e be e reas 91
ANEXO 3.ttt b e a et e be e 92

ANEXO 4. 94



llustracion 1:

llustracion 2:

llustracion 3:

llustracion 4:

indice ilustraciones
Proceso del Marketing. ........coccveveiieiieninie e 16
Evolucion del marketing. .......ccooeveieieiiiiceceee s 18
Comunicaciones Integradas al Marketing (CIM). .......ccooceviiiiniiinnnn, 22

Elementos publicidad efiCaz. ............ccociiiiiiiiiiiee 24

llustracion 5: Factores que influyen comportamiento del consumidor.............cccc...... 27
[lustracion 6: Variable de comportamiento del consumidor..........ccccoovenviercnciieenn, 28
[ustracion 7: Insight en el CONSUMIAON ..........coeiiiierieiiese s 34
[ustracion 8: Efectos de la creatividad. ...........ccooeieiiiiiieinceeee s 36
[lustracion 9: Evolucion ventas primer Semestre Proyecto .........ccoceoveerereeieneniereeennns 47
[lustracion 10: Distribucion demanda por segmento Socioeconomico .............ccceee..... 51
[lustracion 11: Preferencia de financiamiento...........cccoovveieiniicienneneeescse e 53
llustracion 12: Mapas de publicos programas coccion eficiente (PEC). ........ccccveeeee. 61
llustracion 13: Fases de investigacion para levantamiento de insight ..............cccc...... 65
llustracion 14: Principales atributos de una COCINA. .........cevveierererese e 66
[lustracion 15: Aspectos valorados sobre cocinas en general. ..........ccccoooveivicieiennnn, 68
[ustracion 16: Motivadores para [a COMPra..........coceoeirereieienie e 71
llustracion 17: Opinidn fuerza de venta respecto a cocinas de induccion. .................. 72
[ustracion 18: Impulsadores de Cambio. .........cooveiieeiieieie e 75
[ustracion 19: Inhibidores de cambio...........cooeiiiiiiiiiiie s 75
llustracion 20: Estrategias para motivar al cambio...........cccovvveveiiiiviie s, 77
lustracion 21: InSight Validados. ..........cccveiiiiiiieieieee e 78

llustracién 22: Atributos buscados en las cocinas de induccion. .........oooovveveeeeeeeene. 79



Tabla 1:

Tabla 2:

Tabla 3:

Tabla 4:

Tabla 5:

Tabla 6:

Tabla 7:

Tabla 8:

Indice tablas

Actores que intervienen en el comportamiento del consumidor.................... 26
Comercializacidn cocinas de iNdUCCION..........ccccvvviieieierece e 46
Clientes provincias area concesion CENTROSUR. .........cccccvcviviviinciieiennn, 48
Venta Cocinas de Induccion area de CONCESION. ........coevververerieiesreierieieen,s 49
Anadlisis demanda cocinas de induccion CUENCA. ........ccccevereiereeeseerieienns 50
Segmentacién demanda por estrato SOCI0ECONOMICO. .....ccvevvevvervvirrieeieiennn, 50
Clientes registrados al Programa. ..........ccoceeererereninieieese e 52
Muestra para iNVESTIgaCION. .......cccoveireiieirereeeese e 63



10

Resumen

A través de este trabajo se elabora una propuesta de insight basado en los atributos
que son mas valorados por el consumidor respecto a las cocinas de induccién, para lo cual se
ha recurrido al empleo de técnicas investigacion cualitativa como son entrevistas y grupos
focales a ciudadanos que han adquirido cocinas de induccion que permitird conocer de mejor
forma al consumidor respecto a: su entorno, realidad, gustos, preferencias, comportamientos,
entre otros factores; los hallazgos encontrados en la fase investigativa son validados con
ciudadanos que aun no han adquirido cocinas de induccion a fin de que se consideren como
los elementos comunicacionales para las campafias de comunicacion del Programa de

Coccion Eficiente (PEC).



ABSTRACT

This work presests an insight proposal based oo the attributes that are nvost valued by
consumers segarding induction cookers. In arder 1o do this, the wse of qualitative research
sechiiques = interviews and foous gronps with people who have acquired inductica
eocikers £ carried our. This information will enable w0 know the consamer in a betier way
ghout their covironment, reality, tastes. preferences, and behaviors, among other fators,
The fisding: in the nvestigitive phase are validated with the people who bave not yet
scquired induction cookers, ln order o consider this mformation a5 communication
elements Lor Efficient Cooking Program (ECFP) campaigns

b

Lic. Lourdes Crespo
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Introduccion

El presente trabajo tiene como principal proposito realizar un estudio sobre el
programa impulsado por el Gobierno Nacional para la sustitucién de cocinas de gas por

cocinas de induccidn eléctrica en el sector residencial, aplicado al canton Cuenca.

El estudio que se realizard pretende encontrar respuesta a los principales factores
comunicacionales que influyen de forma positiva o negativa en el éxito del proyecto, desde
una perspectiva en la que se considere a los diferentes actores o grupos de interés que forman

parte del programa, no obstante es el consumidor el eje central de este estudio.

Es necesario entender de mejor manera cuales son las expectativas, temores u otros
factores que generan cierto nivel de efecto sobre el proyecto, pero més alla de esto, se busca
conocer a profundidad cuales son los elementos y/o vinculos motivacionales y emocionales
que se crean en el ciudadano bajo la Optica de consumidor para adquirir una cocina de
induccion o sustituir su actual cocina a gas (GLP), y se centra el estudio basicamente en el
consumidor, ya que el éxito del programa se basa en la aceptacion del ciudadano al proyecto

de cocinas de induccion.

Es por ello, que conocer de mejor manera al mercado potencial, permitira establecer
los lineamientos para la construccion de un insight, cuyo proposito serd de influenciar de
forma positiva en el consumidor a través de una comunicacion directa, clara y concisa, en
donde la creatividad de las piezas comunicacionales sean establecidas desde la perspectiva de

los reales intereses del ciudadano (consumidor).
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Para ello, se recurrird al empleo de métodos de investigacién cualitativa en donde a
través de la aplicacion de diferentes técnicas de recoleccion de datos, se contard con la
informacion requerida para la construccion del insight, es decir, informacion relacionada a
sus habitos, costumbres, temores, expectativas, entre otros factores, para en base a ello
obtener hallazgos que permitan realizar recomendaciones que estaran basadas en las
experiencias y sentimientos, sobre lo que realmente valora el consumidor y los elementos

gue generen mayor sensibilizacion hacia el programa por parte de la ciudadania.
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Objetivo general

Encontrar un insight que permita influenciar de forma positiva en el comportamiento
del consumidor cuencano ante decisiones gubernamentales que impliquen cambios en
sus habitos y/o cultura en relacion a la sustitucién de cocinas de gas por cocinas

eléctricas a induccion.

Objetivos especificos

Conocer las principales motivaciones y resistencias que tiene la ciudadania con
respecto al proyecto de cocinas de induccion.

Proponer un insight para modificar los efectos de la campafia para la comercializacion
de cocinas de induccion.

Validar el insight propuesto.
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CAPITULO |

Marco Tedrico

1.1 ¢ Qué es el marketing?

La implementacion del marketing en las organizaciones permite realizar un analisis
profundo sobre los diferentes comportamientos que tiene un mercado (consumidores)
respecto a las variables que injieren directamente en sus gustos, preferencias, necesidades,

habitos, costumbres, entre otras variables.

La revista digital Merca 2.0 cita la afirmacion de Kotler sobre el Marketing: “esta
disciplina es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen
lo gue necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con

sus semejantes.” (Merca 2.0, 2010)

Por otra parte Staton, Etzel y Walker (STANTON, 2004), afirman que el marketing
puede producirse en cualquier momento en que una persona o una organizacion se afanen por
intercambiar algo de valor con otra persona u organizacion; mientras que Mesa (Mesa, 2012)
define al marketing “como una actividad que descubre deseos, motivos, gustos, preferencias,
temores de los consumidores; planea y desarrolla bienes o servicios e igualmente, genera

valor al satisfacer necesidades”.

Partiendo de estas definiciones, el marketing tiene injerencia directa en los procesos
sociales y comerciales que se van construyendo en diferentes etapas, crea una relacion directa
con la sociedad, genera vinculos emocionales que pueden llegar a modificar los

comportamientos de los consumidores respecto a sus necesidades y/o deseos, lo cual se logra
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con la aplicacion de métodos de investigacion cuantitativa y/o cualitativa, ya que permite

obtener conocimiento profundo y el mejor entendimiento del consumidor y su entorno.

1.2 Proceso del marketing

Mauricio Veldsquez en su libro Marketing Concepto y aplicaciones (Velasquez,
2014), cita el proceso del Marketing propuesto por Kotler, en el cual se evidencia que la meta

de las organizaciones es la creacion de valor para el cliente:

Creacion de valor para los clientes y establecimiento de relaciones con el
cliente

p” o Obtener a
stablecer Captar valor de ol
relaciones los clientes y ;
redituables y obtener i va}lor de los
lograr la utilidades y ! clientes
satisfaccion del calidad para e
cliente cliente

Entender el estrategia de Elaborar un
mercado y las marketing programa de
necesidades y i A marketing qu

deseos del i entregue valo

cliente deseos del superior
cliente

llustracion 1: Proceso del marketing. Fuente: Marketing Concepto y aplicaciones
(Velasquez, 2014, pag. 28)

En muchas ocasiones estos procesos implican que las organizaciones deben ser lo
suficientemente flexibles en sus procesos internos para adaptarse a las exigencias del
mercado y atender las expectativas de los consumidores creando experiencias positivas

respecto a la adquisicién de un bien o un servicio.

Esto permitira generar relaciones duraderas a largo plazo en donde lo méas importante

sea la creacion de la relacion “Ganar — Ganar” y conseguir la lealtad del consumidor, al
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entregar algo extra, algo no esperado por el cliente que marque diferencia de la empresa sobre

el resto de sus competidores.

1.3 La Evolucion del marketing

El marketing al igual que la tecnologia, ha pasado por un proceso evolutivo en el cual
su campo de accion no trata Unicamente de la ejecucion de campafias de promocién o
publicidad, hoy por hoy cumple con un rol de estudio e investigacion del mercado y de los
consumidores, para obtener mayor cantidad de informacion para establecer y ejecutar las
acciones de mercadeo a través de la conjugacion de las diferentes variables, dando paso a lo
que se conoce como marketing estratégico, el cual ya no enfoca sus acciones solo al
producto, a las ventas o la publicidad, sino por el contrario, centra sus acciones hacia el

mercado, crear valor para el consumidor.

Rafael Mufiiz en su libro Marketing en el siglo XXI define al marketing estratégico

como.

“Busca conocer las necesidades actuales y futuras de nuestros clientes, localizar
nuevos nichos de mercado, identificar segmentos de mercado potenciales, valorar el
potencial e interés de esos mercados, orientar a la empresa en busca de esas
oportunidades y disefiar un plan de actuacién u hoja de ruta que consiga los objetivos

buscados.” (Muiiiz, 2015)
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En la siguiente grafica se muestra la evolucion del marketing a través del tiempo

segun Staton, donde se evidencia que las acciones del marketing se centran en la orientacion

Orientacién al producto

Algunas industrias y organizaciones permanecen en la etapa de orientacion al producto.

Orientacion al producto Orientacién a las ventas

Otras industrias y organizaciones han progresado solo a la etapa
de orientacion a las ventas.

Orientacion al producto Orientacion al mercado

Muchas industrias y organizaciones han progresado a la etapa de orientacion al mercado.

al mercado:

Finales del siglo xix Principios de la década Mediados de la década Década de 1990
de 1930 de 1950

llustracion 2: Evolucion del marketing. Fuente (STANTON, 2004)

1.4 El marketing estratégico

La aplicacion del marketing estratégico se ha convertido en el punto de partida de las
organizaciones con mayor éxito en su giro de negocio, realizar el planteamiento o definicion
de la estrategia previo a las acciones de mercadeo permitira optimizar de mejor manera los
recursos financieros, humanos, tecnolégicos, entre otros recursos, para la consecucién de los
objetivos o0 para posicionar una propuesta dentro de un segmento de mercado, por ello el
marketing se convierte en una herramienta de gran aporte para el cumplimiento de la mision

y vision empresarial a nivel estratégico.

“El proceso de la planeacion estratégica de marketing inicia desde el mismo momento
en que se gesta la empresa, logrando asi la alineacion de los objetivos de la misma con

los del mercado y los de marketing, actuando ademas como interlocutores. Una vez
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que se tiene claro los objetivos se procede a plasmar en la planeacién las estrategias
que llevaréan al &rea de marketing a establecer las metas y acciones correspondientes
en torno a las diferentes Unidades Estratégicas de Negocio (UEN) de la empresa”

(Velasquez, 2014, pag. 228)

Cuando se trata de orientar los esfuerzos de marketing hacia el mercado, se empieza a
planificar las diferentes estrategias que se implementaran, las cuales se basan en las diferentes
variables (producto o servicio, el precio, la plaza y la promocién o comunicacién) que
mantienen una relacion directa con la etapa o ciclo de vida del producto, la mezcla de estas
cuatro variables son las que crean el valor para los mercados objetivo que son de interés de

las organizaciones.

1.5 Hacia un marketing social

Al ser el marketing aquella disciplina que estudia al mercado y en base a ello define
las estrategias con el fin de promocionar, promover un bien o un servicio a un publico de
interés, su campo de accion puede ser empleado no solo para la obtencion de utilidades
econdmicas, sino también para obtener réditos a nivel social cuyo objetivo final sea generar
bienestar de la sociedad, es asi que se abre la puerta a lo que se conoce como el Marketing

Social.

Ragun argumentaba que el Marketing Social implica el cambio de actitudes, creencias
y comportamientos de los individuos o de las organizaciones en beneficio de la sociedad y
que la transformacion social debe ser el proposito fundamental de toda campafia de esta

indole (Ragun, 1991).
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Por otra parte Andreasen (Andreasen, 1994) lo define como “una adaptacion del
marketing comercial a los programas disefiados para influir en el comportamiento voluntario
de la audiencia meta con el fin de mejorar su bienestar y el de la sociedad en general”; una
definicion méas actualizada es la que expone que el marketing es una disciplina de las ciencias
sociales y econdmicas-administrativas que estudia e incide en los procesos de intercambio en

beneficio de las partes involucradas y de la sociedad en general” (Romero, 2004).

En base a estas definiciones, se entiende de mejor manera el espectro en el que actla
el marketing, como indican los autores anteriormente citados, este tipo de mercadeo emplea
las mismas estrategias y herramientas del marketing comercial para llegar a crear cierto nivel
de conciencia que genere una accion voluntaria por parte de un mercado meta, con el fin de

atender o suplir las necesidades sociales frente a un problema que afecta a la sociedad.

Pueden estos problemas guardar relacion con factores econémicos que generalmente
afectan a los sectores de estratos econdmicos mas vulnerables y que presenta necesidades
desatendidas como: salud, alimentacién, educacién, o pueden ser problemas que se derivan
de una accion social inconsciente que afecta el medio ambiente y al entorno social; es en
estos temas donde el marketing social actia desplazando a un segundo plano el factor de

réditos econémicos individuales , frente a la preocupacion por el bienestar comdn.
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1.6 Comunicaciones integradas al marketing (CIM)

La AAAP (Asociacion Americana de Agencias de Publicidad) define a las

comunicaciones integradas de marketing (CIM) como:

“un concepto de planificacion de comunicaciones de marketing que reconoce el valor
afiadido de un plan completo que evalla los roles estratégicos de una variedad de
disciplinas de comunicacion (ejemplo: publicidad, RRPP, etc) y que combina estas
disciplinas para proporcionar claridad, consistencia y el maximo impacto a las
comunicaciones a través de la integracion uniforme de los mensajes.” (Vasquez,

2013)

Las Comunicaciones Integradas de Marketing son el nexo que permite articular las
acciones que se requieren emprender a través de camparias de comunicacion para influenciar
en un publico objetivo, para lo cual se apoya en diferentes departamentos y actividades
propias del mercadeo, como: relaciones publicas, promocion de venta o estrategias de

marketing directo.

La integracion de la publicidad tradicional con las estrategias de marketing relacional
se vuelve de crucial importancia a fin de que se logre transmitir un mismo mensaje, un

mismo concepto al consumidor.
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PROMOCION

PUBLICIDAD MERCHANDISING

MARKETING

DIRECTO PRENSAY DIFUSION

RELACIONES

PUBLICAS FUERZA DE VETAS

llustracion 3: Comunicaciones Integradas al Marketing (CIM). Fuente: Autor

Don E. Schultz, Tannenbaum, Lauterborn, en el libro Comunicaciones de Marketing
Integradas las definen como: “una gran empresa de publicidad que piensa que las
comunicaciones integradas consiste en cerciorarse de que el mensaje sea el mismo en todos

los medios.” (DON E. SCHULTZ, 2007, pag. 20)

Las empresas hoy por hoy tienen igualdad de condiciones para emprender acciones de
mercadeo, las variables tradicionales del marketing (Precio, Producto, Plaza, Promocidn) en
muchas ocasiones son de similares caracteristicas de una empresa a otra, la facilidad y el
acceso a la tecnologia y comunicacion se encuentran disponibles para el empleo de cara a la

consecucion de los objetivos de marketing para todas las organizaciones.

No obstante en el momento de hacer uso de los recursos comunicacionales y en la

definicion de las estrategias de comunicacion, es donde debe marcar una diferencia al
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encontrar la sinergia de estos recursos junto con la definicion de estrategias para asi

posicionar y transmitir de forma adecuada y efectiva el mensaje al publico.

1.7 Comunicaciones Integradas al Marketing (CIM) con las variables del

marketing

Las comunicaciones integradas del marketing tienen su principal campo de accion

dentro de la variable Promocion (Comunicacion).

La Promocion es una de las herramientas de mayor uso al momento de comunicar
sobre las ventajas o beneficios de su producto o servicio a un segmento de la poblacion que
es de su interés, como se detalla en la ilustracion N° 2, existen diferentes herramientas que
son utilizadas para la ejecucion de las campafias de comunicacién, sin embargo ha sido la
Publicidad una de las herramientas que por décadas han sido mas utilizadas y de las que

mejor resultado ha dado a las empresas al momento de comunicar a un mercado de masas.*

1.8 Publicidad

Una primera definicién es: “La publicidad es transmitir la oferta de la empresa a los
clientes a través de espacios pagados en los medios de comunicacion” (Gerard J. Tellis,
Estrategias de publicidad y promocién, 2002); una definicion mas actualizada es: “La

publicidad es comunicacion persuasiva pagada que utiliza medios masivos e impersonales,

! Mercado de Masas: consiste en dirigirse a toda persona, es decir, cualquier persona podria ser un
potencial cliente. (Cruz, 2013)



24

asi como otras formas de comunicacién interactiva, para llegar a una amplia audiencia y

conectar a un patrocinador identificado con el ptiblico meta.” (Burnett John, 2009)

De lo expuesto, la publicidad se le puede considerar como el arte de emitir un
mensaje desde un emisor (empresa) a un receptor (consumidores), donde se busca generar
una reaccion positiva por parte del mercado, es aqui donde entran en accion los responsables
de las &reas creativas, que a través del uso de elementos visuales o auditivos deben llegar a
transmitir un mensaje que sea lo suficientemente persuasivo a fin de que se conecte la marca

con el potencial consumidor.

Es por ello que la publicidad debe considerarse desde diferentes dpticas previo al
lanzamiento de una campafia, ya que el entorno sobre la que esta gira debe ser previamente
analizado; John Burnett en el libro Publicidad principios y practica (Burnett John, 2009),

menciona los elementos que se deben considerar para realizar publicidad de forma eficaz:

~
*Es la logica y la planeacién de la publicidad que da la direccién y el
enfoque.

Estrategia

J

N
e|ldea central de un anuncio que capta la atenciéon y se queda en la
memoria.
vy
N
*Que los detalles (fotografia, ambiente, redaccién, impresion, etc) refleje
los valores mas altos de produccidn disponibles para la industria.
J
N
eDecidir como dar el mensaje para llegar a la audiencia de forma masiva.
J

lustracion 4: Elementos publicidad eficaz. Fuente: Autor
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La publicidad es una de las herramientas de mayor utilidad para alcanzar los objetivos
de mercadeo relacionados a: incremento en ventas, participacién de mercado, introduccion de
nuevos servicios o productos. La fase estratégica debe enfocarse en conocer de mejor manera
los sentimientos de los consumidores, comportamientos, culturas para asi establecer el
atributo del producto que realmente es de interés del mercado, una vez definido el atributo
crear una imagen de marca que resulte lo suficientemente atractiva para el publico que serad

difundido por los canales de comunicacion que consideren surtan el mayor efecto deseado.

“...La cuarta P, de publicidad y promocion, es, quizas, aquella en la que mas énfasis
se ha hecho respecto a la utilizacion de las técnicas de comportamiento del consumidor, esto
es, probablemente, debido a que el elemento principal de esta actividad es la persuasion, es
decir, la influencia directa a los aspectos intelectuales, perceptuales, sensitivos y emotivos del

consumidor...” (Arellano, 2003)

1.9 El comportamiento del Consumidor:

Por mucho tiempo las empresas realizan sus actividades de mercadeo enfocados en
aspectos netamente comerciales, pasando por alto generar relaciones solidas y perdurables a
través del tiempo, situacion que actualmente se sigue presentando en ciertos sectores en
donde la tdnica es lanzar un producto o servicio al mercado sustentado en un conocimiento

bésico del consumidor.

Rolando Arellano Cueva, en su libro EI comportamiento del Consumidor, realiza una
diferenciacion del concepto del Marketing “...el moderno concepto de marketing parte del

consumidor, el cual se considera el elemento mas importante de la actividad, a diferencia del
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antiguo concepto comercial en el que el individuo resultaba secundario frente a los aspectos

tecnoldgicos o productivos” (Arellano, 2003, pag. 4)

De la cita anterior se desprende que el consumidor es el eje central para las
actividades de mercadeo, por ello se vuelve indispensable estudiar profundamente al
consumidor, sus gustos, caracteristicas, necesidades deseos, preferencias, entre otros aspectos
que son mayormente valorados por el consumidor con el fin de que las expectativas
planteadas por este respecto al servicio o producto no solo se satisfagan, sino se deleiten y

que el beneficio sea facilmente percibido.
1.9.1 Actores que intervienen en el comportamiento de consumo

El proceso de consumo no es aislado, por el contrario es un proceso en el que
intervienen diferentes actores que tiene un elevado nivel de influencia para le decision de

compra en funcidn de la categoria del producto o servicio.

Tabla 1: Actores que intervienen en el comportamiento del consumidor. (Arellano, 2003, pag. 9)
Consumidor Todos los Todos los Ama de Casa Obrero tornero
miembros de la miembros de la
familia familia

Jefe de familia Ama de casa Empleada del hogar ~ Gerente de compras

Familiar  cercano Jefe de Familia Empleada del hogar ~ Gerente de
con experiencia en produccion
Influenciador seguro

Jefe de familia Ama de casa Ama de casa Gerente general

En base a la tabla N°1 se podria presentar la interrogante a quien debe apuntar las
estrategias de mercadeo, Rolando Arellano manifiesta que apuntar a cubrir las necesidades

del cliente no seria lo més adecuado ya que se entablan relaciones al corto plazo (filosofia
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tradicional del area comercial), el producto es evaluado por quien lo usa, por ello debe

enfocarse a cubrir las necesidades y expectativas del consumidor.

1.9.2 Factores que influyen en el comportamiento del Consumidor

La decision de compra para el consumidor puede resultar muy facil en muchas
ocasiones, pero de igual forma en otras ocasiones puede ser un proceso de elevada
complejidad en relacion al tipo de producto o servicio, lo cual depende de la necesidad o

deseo que se quiera cubrir, Kotler, identifica ciertos factores que influyen en la conducta del

consumidor:
eCultura eGrupos de eEdad y etapa *Motivacion
eSubcultura referencia del ciclo de ePercepcion
eClase Social *Familia vida - eAprendiizaje Compradores
*Papeles *Ocupacion eCreencias
eStatus eSituacion e Actitudes
econémica

oEstilo de vida
ePersonalidad

llustracion 5: Factores que influyen comportamiento del consumidor, (Kotler, 2003)

1.9.3 Variables del comportamiento del consumidor

Existe gran dispersién y variedad de personas con diferentes formas de pensar y
actuar, lo que les hace Unicos, esto dificulta de gran manera al momento de identificar el
comportamiento de estos frente a diferentes fendmenos que se pueden presentar, por ello
existen variables que se han definido que ayuda a comprender de mejor manera el

comportamiento del consumidor:
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Variables de Variables de Variables de

influencia (V1) procesamiento (VP) Resultado (VR)

Bioldgicas

Econdmicas R
Aspectos sicologicos Comportamiento de

Sociales int
Internos consumo

Comerciales

Geograficas

llustracion 6: Variable de comportamiento del consumidor, (Arellano, 2003)

En el momento que la empresa logra asimilar los estimulos, puede conjugar las
variables de comportamiento del consumidor y asi facilitar la estrategia de mercadeo para

que se influya de forma efectiva en la intencion de compra por parte del consumidor.

1.9.4 Comportamiento del Consumidor en relacion a aspectos geogréaficos y

culturales

Una definicién de aspectos geograficos es la que realiza rolando Arellano:

“Son las condiciones fisicas naturales del ambiente, y los elementos artificiales que el
hombre ha creado para contrarrestar los efectos nocios de la naturaleza y asi poder sobrevivir.
Son parte de este conjunto la temperatura, la altitud, la topografia, el clima y las

comunicaciones” (Arellano, 2003, pag. 73)

Ecuador es un pais considerado de gran diversidad biol6gica y posee ademas una

importante diversidad cultural, de aqui los comportamientos de los consumidores varia de
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acuerdo a la ubicacién geografica, es decir las personas que viven en la costa tiene
necesidades diferentes a los de la sierra y de la amazonia respecto a la alimentacion,

vestimenta, vivienda, entre otros aspectos

Tratar de entender de forma individual a cada uno de los integrantes de una cultura
resulta altamente complejo y costoso, por ello los estudios dependiendo del tipo de producto
se lo realizan focalizando la atencion en los grupos sociales? que forman parte de la sociedad
segmentando por variables socioeconémicas, demogréaficas, geogréficas, estilo de vida, entre

otras variables de segmentacion.

Respecto a la cultura, resulta imprescindible conocer la cultura de un pueblo para
entender el comportamiento desde el punto de vista del consumo, Arellano, sustenta que
existen tres tipos de cultura: la cultura formal, aquella que se transmite de padres a hijos
inconscientemente, la cultura informal que se transmite de manera cotidiana por elementos
externos a la familia, como los medios de comunicacion (radio, televisién, internet),
amistades, entre otros, la cultura técnica, aquella que es transmitida por profesores,

principalmente en la etapa escolar.

Es decir que si bien la cultura estd arraigada por herencia de los antepasados, esta
puede verse modificada por factores que tienen influencia directa en las personas o grupos
sociales que forman parte de la cultura, lo cual altera los habitos, tradiciones y

comportamientos para el consumo.

2 Grupos sociales: grupos compuestos por cierta cantidad de personas de una misma sociedad, que
ejercen relaciones entre ellas, ademas de compartir una serie de creencias y valores. (Arellano, 2003)
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1.9.5 El consumidor latinoamericano

Latinoamérica es una region compuesta por gran cantidad de paises mayoritariamente
conquistado y colonizados por espafioles, de aqui que se desprende aspectos culturales,
linglisticos, religiosos que de cierta manera asemeja la cultura independientemente de las
lineas que dividen un pais de otro, en tal virtud se puede considerar la aseveracion de que
“los latinoamericanos compartimos formas de ver y vivir el mundo muy parecidas, gracias a
las trayectorias, procesos y realidades socioeconémicos y culturales que nos han definido a

lo largo de los siglos” (Carballo)

En el articulo Comportamiento del Consumidor Latinoamericano, realizado por
David Carballo, se realiza un analisis de los motivadores que generan mayor influencia en el

comportamiento del consumidor, sustentando lo siguiente:

La mayor parte de la poblacion latinoamericana pertenece a los segmentos
socioeconémicos D+, D y E, quienes por su situacion tiene un elevado nivel de frustracion
(discriminacion, injusticia social, abuso laboral, entre otros), la forma como se combate esta
frustracion, es con la diversion, reuniones familiares y amistades numerosas, y la television
son mecanismos que este segmento utiliza para evadir y matizar la frustracion, un hallazgo de
este segmento es que no realizan grandes esfuerzos para llegar a sus metas planteadas, lo que

abre paso a un potente insigth en torno a la inmediatez.

La publicidad en estos segmentos es de gran importancia y protagonismo ya que mas

que un tema de inspiracion, se convierte en un tema de conversacion e ilusion, al contrario de
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lo que sucede con la poblacion de NSE?® de clase media alta y alta de Latinoamérica, donde la
publicidad no tiene la misma relevancia, necesitan promociones y descuentos inmediatos y

palpables con facilidad.

Pese a las diferencias regionales y locales (territoriales, politicas, econémicas entre
otras), se puede hablar de que si existe un perfil del consumidor latinoamericano que tiene
caracteristicas que les asemejan, buscan satisfacer las necesidades emocionales y sociales a
través de la apropiacion de productos y servicios, la generacion de sentimiento de pertenencia

es uno de los aspectos que son méas valorados por los consumidores latinoamericanos.

1.10 El insight como nueva herramienta comunicacional

“Insight: de “in” dentro y “sight” vision, significando vision de adentro.” (MK-Think

Marketing Inteligente, 2011). Segun Claudio Basile el insight es:

“Un aspecto oculto, profundo y a menudo inconsciente del pensamiento sentimiento o
comportamiento del consumidor que explica la relacion estrecha, emocional vy
simbdlica que éste sostiene con los productos y marcas que consume, usa, posee,
adquiere. Los insights generan oportunidades de nuevos productos, estrategias y

comunicacion accionable para las empresas.” (Basile, 2011)

Tomando como referencia la cita realizada por Boris Gallardo, menciona que la
agencia Leo Burnett define como “Término que los publicitarios de todo el mundo suelen

utilizar en lengua inglesa para designar cualquier verdad sobre el consumidor cuya inclusion

3 NSE: Nivel Socio Econémico
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en un mensaje publicitario hace que éste gane en notoriedad, veracidad, relevancia y

persuasion a ojos de dicho consumidor” (Gallardo B. , 2006)*

Para reforzar la idea, se plantea que el insight es aquella revelacion o descubrimiento
sobre las formas de pensar, sentir o actuar del consumidor, frescas y, no obvias, que permiten
alimentar estrategias de comunicacion, branding e innovacion. (...) tiene la capacidad de

conectar, y no solo vende.” (Quifiones, 2012)

En la actualidad la estrategia publicitaria no se centra en la creacion de camparfias que
posicionen Unicamente marcas, con el nacimiento del insight se centra en la evolucion de la
publicidad, los nuevos medios y formas de comunicar, las caracteristicas propias del producto
pasan a ser un complemento de la estrategia publicitaria, se ubica como eje central de
campanfa, la experiencia, el uso de un bien o un servicio, los aspectos de mayor valor para el
consumidor, las expectativas, significado, el contexto historico, cultural entre otros valores,
que apelan a crear una relacion directa respecto a las emociones y sentimientos del publico

objetivo.

1.10.1 La investigacion parte fundamental para el insight

La investigacion es la parte medular a la hora de plantear un insight, se convierte en el
elemento necesario para obtener la mayor informacion del consumidor y del mercado, al
momento de procesar la informacién recopilada permitira definir los patrones de
comportamiento e intereses del grupo objetivo, con respuestas sobre lo que el consumidor

sabe, hace y siente.

4 GALLARDO, Boris. La utilizacion de insigth como recurso creativo para la comunicacion
publicitaria a personas de 18 a 35 afios, del sector norte del distrito metropolitano de Quito.
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“Estudia la realidad en su contexto natural, tal y como sucede, intentando sacar
sentido de, o interpretar los fendmenos de acuerdo con los significados para las
personas implicadas. La investigacion cualitativa implica la utilizacién y recogida de
una gran variedad de materiales —entrevistas, experiencia personal, historias de vida,
observaciones, textos histdricos, imagenes, sonidos— que describen la rutina y las
situaciones problematicas y los significados en la vida de las personas” (Greogorio

Rodriguez Gomez, 1996, pag. 32)

Bajo la perspectiva que la publicidad en muchas de las ocasiones no es efectiva dado
que se desarrollan en base a estudios de poco nivel de profundidad sobre las reales
necesidades o deseos del consumidor, 0 en su defecto se ejecutan campafias publicitarias
apalancandose mucho en supuestos, da como resultado campafias con poco éxito, generando
pérdida de recursos y de oportunidades en el mercado, al aplicar una investigacion de caracter
cualitativo facilita aplicar la estrategia publicitaria, ya que el vinculo emocional que se crea

esta basado en: costumbres, gustos, miedos y necesidades.

1.10.2 Funcion del insight

De acuerdo a Cristina Quifiones (2012) la funcion del insight en el consumidor es
“Gestar un mindset®, consumo-céntrico en una organizacion, vale decir una empresa que
sienta, respira acciones, estrategias, productos, marcas, teniendo en cuenta las necesidades del

consumidor”.

5 Mindset es una de las formas de salir de la via del insight y ser mas abiertos y menos exigentes
cuando vemos al consumidor, ya que él (o ella) son PERSONAS, y como personas 0 Como nosotros, No vemos
las cosas tan complejas (MK-Think Marketing Inteligente, 2011)
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Por lo tanto, el insight en el consumidor funciona como aquella capacidad de darse
cuenta de un aspecto que no todos se han dado cuenta en la realidad del consumidor, genera
una oportunidad para stisfacer sus necesidades, en tal virtud, lo que se plantea es proponer al
consumidor aquello que no conoce de si mismo como algo absolutamente relevante para

poder persuadirlo.

En la siguiente gréafica se detalla las funciones del insight en el consumidor:

lustracion 7: Insight en el consumidor, fuente: el autor

Es decir el Insight cumple con la funcion de conectar las marcas con sus
consumidores al desarrollar productos y servicios innovadores y que sean de real interés para
su mercado, da paso a que se genere los constructos que motiven a los consumidores a
adquirir la oferta de las empresas y mas alla aun, que los consumidores se vuelvan

propagandistas, fruto de las buena experiencia del uso de un bien o un servicio, generando un
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sentimiento positivo y de lealtad hacia la marca, logrando asi uno de los retos méas grandes

que tienen las marcas de hoy en dia, que es influir en las emociones de las personas.

1.11 La creatividad como elemento comunicacional

Se puede entender que la identificacion y desarrollo del insight del consumidor bajo la
forma de promesas publicitarias, estrategias de comunicacion y disefio de nuevos productos
es la clave para el éxito al momento de ejecutar un plan comunicacional, pero su puesta en
marcha no siempre es sencilla, a menudo requiere de enormes dosis de intuicion, olfato

psicoldgico, empatia y simpatia, para lo cual se requiere de una enorme dosis de creatividad.

La CEO, Eileen Campbell de Milward Brown®, sobre la creatividad indica que ayuda
a sobresalir, atrae y engancha al consumidor cuando es diferente y/o relevante, entretiene,

mueve a la gente (MD, 2009)

La creatividad no es Unicamente transmitir un mensaje de forma original en el cual se
haga gala de los atributos intrinsecos que posee un producto, o de aquellas ventajas
competitivas que permiten diferenciarse del resto de productos o servicios gque existen en el
mercado, la publicidad actual es mas que eso, es hacer uso de la creatividad para convertirla
en elementos claves para elaborar los mensajes comunicacionales que tienen como meta

despertar el interés y los sentimientos al grupo hacia el cual se intenta persuadir o influir.

® Multinacional estadounidense con sede en la ciudad de New York, su principal giro de negocio es el
manejo de marcas, lideres en el conocimiento y andlisis estratégico de las marcas, comunicaciones y los medios.
http://www.millwardbrown.com/
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Al momento de elaborar una propuesta comunicacional creativa, se generaria los

siguientes efectos que interfieren directamente en las emociones y sentimientos:

eLa comunicacion publicitaria deberd ser clara, evidente y sobre todo

1S8R sobresaliente: debera expresar claramente la diferencia significativa.

eComo agente motivante que incita a la ejecucion de algo o
O desencadena una actividad o una decision, deberd contener un
beneficio o una promesa.

eLa comunicacion publicitaria trata de cautivar, de atraer y, por tanto,
debe poseeer la atraccion de la singularidad.

: oEl reconocimiento del producto/servicio como algo propio y la
IMPLICACION representacion deben participar de la sinergia entre el contenido y la
identificacion.

eLa comunicacién persuasiva requiere de una clave memorable que
retenga el mensaje hasta el momento de la accidn.

MEMORABILIDAD

llustracion 8: Efectos de la creatividad. Fuente: Creatividad y Comunicacion Persuasiva
(Ricaurte, 1999, pag. 234)



37

CAPITULO Il

Diagnostico de la situacion

2.1 Construccién del Plan Nacional del Buen Vivir

El Plan Nacional del Buen Vivir 2009 — 2013, desarrollado por la Secretaria Nacional
de Planificacién y Desarrollo (SENPLADES), busca concretar los desafios derivados del

nuevo marco constitucional, para ello se han definido 12 grandes objetivos nacionales.

Desde la optica de la planificacién, el periodo 2009-2013 es el mas importante, pues
corresponde a la fase de implantacion de los cimientos para el desarrollo de los grandes
proyectos necesarios para reorientar al sistema energético nacional hacia un sistema eficaz,
eficiente y amigable con el medio ambiente; este periodo es el de realizacion de estudios y

andlisis de factibilidad.

2.1.1 Los sectores estratégicos del buen vivir: el cambio de matriz productiva

A traveés de la historia, el Ecuador se ha caracterizado por proveer de materias primas
al mercado internacional para que luego éstas reingresen al pais como productos terminados,
las constantes variantes en los cambios de los precios en las materias primas, el aumento de
precio de los productos que importa el pais, dan como resultado el poco poder de competir de

una forma igual en el mercado mundial.
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Uno de los sectores de mayor afeccion es el sector energético, en el Plan Nacional del
Buen Vivir 2013 — 2017, se realiza un diagnostico en el que se determina que el Ecuador
presenta actualmente un indice de “suficiencia energética, la OLADE lo categoriza dentro de
los paises “suficientes no renovables”, no obstante, para suplir la demanda energética, se
importa grandes cantidades de energia secundaria como lo es: diesel, nafta, gasolina y gas
licuado de petroleo, que han demostrado un crecimiento exponencial, de continuar este
comportamiento y de no buscar nuevas formas de generar energia no renovable, para el afio

2020 (SENPLADES, 2013), se veria seriamente afectada la situacion energética del pais.

Dada estas circunstancias planteadas, el Gobierno actual propone, como proyecto
emblemaético, el cambio de esta matriz productiva, en otras palabras, la propuesta radica en
dejar de ser un pais exportador de materias primas y recursos naturales e importador de
materias primas, sino que el desarrollo se fundamente en un modelo democrético a través del

conocimiento, habilidades y capacidades de los ecuatorianos.

Se ha catalogado como sectores estratégicos, todos aquellos sectores que tienen
influencia directa en el &ambito econdmico, politico, social o ambiental en el pais, y que estan
orientados para el desarrollo e intereses de la poblacion, en tal virtud, estos sectores
estratégicos son aquellos que comprometen el uso de recursos naturales no renovables, como
hidrocarburos y mineria, y recursos naturales renovables como agua, biodiversidad y
patrimonio genético; adicional, dentro de estos sectores estratégicos se encuentra las

telecomunicaciones y el espectro radioeléctrico.

" El Ecuador presenta un indice de suficiencia de 2.16 (FIESP/OLADE, 2010) Pag 315 Plan buen vivir
2013 - 2017
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Para alcanzar cada uno de los objetivos nacionales planteados se han definido
diferentes estrategias, siendo una de las de mayor importancia el referente al cambio de la

matriz energética, cuyo planteamiento define que:

“La matriz energética del Ecuador no hace sino reafirmar la caracteristica de nuestro
pais como exportador de bienes primarios de bajo valor agregado e importador de
bienes industrializados™, esta estrategia implica un cambio estructural de la economia,
como se indica en el plan implica la “transformacién del modelo de especializacion, el
pasar de una economia primario exportadora a una economia productora de bienes
industriales de alto valor agregado y una economia pospetrolera.” (SENPLADES,

2013)

El cambio de la matriz energética contiene varios componentes, dentro del marco del

sector eléctrico, los de mayor importancia son:

e Incremento de produccidn nacional de energias renovables, para el cumplimiento de este
objetivo, los proyectos hidroeléctricos del Plan Maestro de Electrificacion deben
ejecutarse conforme a los plazos establecidos, y, adicionalmente, debe impulsarse los
proyectos de utilizacion de otras energias renovables: geotermia, biomasa, e6lica y solar.

e Reduccién de pérdidas por transformacion de energia, este fenémeno se presenta al
momento que se genera electricidad quemando diesel en una central térmica.

e Los planes y programas para el uso eficiente de la energia deben centrarse
fundamentalmente en los sectores industrial y residencial.

e En relacion a ciudadanos y ciudadanas, es necesario generar la conciencia del ahorro

energético consistente con un consumo sustentable.
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e EIl programa de sustitucion de cocinas a gas (GLP) por cocinas de induccion debera
ejecutarse tan pronto como exista la factibilidad de la generacion eléctrica para este plan.
Los ahorros energéticos vienen emparejados con la disminucion de contaminantes y con
la reduccion en los impactos en el cambio climatico.

e Impulsar el programa de focos incandescentes por focos ahorradores.

e Importacion de electrodomésticos eficientes energéticamente y penalizacion a aquellos

que sean de consumo ineficiente.

Segun la Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo (SENPLADES, 2012:7)

matriz productiva es:

“La forma cémo se organiza la sociedad para producir determinados bienes y servicios
no se limita Unicamente a los procesos estrictamente técnicos 0 econémicos, sino que
también tiene que ver con todo el conjunto de interacciones entre los distintos actores
sociales que utilizan los recursos que tienen a su disposicion para llevar adelante las
actividades productivas. A ese conjunto, que incluye los productos, los procesos
productivos y las relaciones sociales resultantes de esos procesos, denominamos matriz

productiva.”

De acuerdo a esto el cambio de la matriz productiva tiene como base la exportacién de
conocimiento, servicios y productos que contengan un valor agregado, por estas razones se
plantea los cambios en la estructura de la economia y la produccion, promoviendo de esta
manera la soberania nacional por medio de la produccion y el consumo interno como

prioridad para dejar atras la estructura anterior y asi diversificar la matriz.
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2.1.2 El consumo de Gas Licuado de Petrdleo (GLP) vy el rol del Estado

En la historia del pais la situacion del sector hidrocarburifero siempre ha generado
preocupacion porque no se cuenta con una estructura adecuada para produccion y la
refinacion de los derivados de petrdleo para atender la demanda nacional de este energético;
en el sector residencial actualmente se utiliza el gas licuado de petréleo (GLP) como
energético principal para el desarrollo cotidiano de sus actividades, entre las que se cuenta la

coccion de alimentos y el calentamiento de agua.

“El uso del GLP como principal combustible utilizado por el 80% de la poblacion
para la coccion de los alimentos, y como el pais no produce el 100% de este
energeético se ve en la necesidad de importarlo y como medida de socializacion se
implementé el subsidio, por lo que se crea la necesidad de cambiar esta politica.”

(Ministerio Electricidad y Energia Renovable, 2015)

Se debe tomar en cuenta que el pais actualmente no logra cubrir la demanda generada
de este energético, razon por la cual debe destinar gran parte de sus recursos financieros para

la importacion de GLP, debiendo mantener un subsidio elevado.

De informacion obtenida de Revistas Lideres, se indica que en el afio 2013 se
destinaron USD 636 millones como subsidio para que el cilindro de 15kg se venda a USD
1,60, el mismo envase cuesta alrededor de USD 25 en Colombia y USD 19 en Peru, paises

que no aplican subsidio” (Revista Lideres, 2014)

La politica implementada de importar combustibles a precios internacionales para

venderlos a precios significativamente menores en el pais, ocasiona un gran déficit y
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perjuicio, situacion que debe ser reconsiderada a fin de que las pérdidas ocasionadas se

minimicen.

2.2 El proyecto de cocinas eléctricas a induccion en Ecuador

El proyecto de las cocinas eléctricas a induccion forma parte del cambio de la matriz
energética, se plantea que las familias puedan realizar la coccion de sus alimentos y
calentamiento de agua accediendo al uso de tecnologias mas seguras, amigables con el medio
ambiente, que sea de facil uso y por sobre todo se promueva al uso de energia generada por el

pais, energia mas barata de tal forma que se genere ahorro para el Estado.

Se puede acotar que:

“Desde el afio 2015 hasta el 2017 el Estado ecuatoriano prevé implementar cocinas de
induccidn en los hogares, con la finalidad de promover el uso de la electricidad. Por lo
que los Ministerios de Electricidad, Coordinador de la Producciéon y de Industrias
trabajan, junto con el Programa Nacional de Cocinas de Induccidn, en este proceso que
forma parte del cambio de la matriz energética que promueve el Gobierno Nacional. El
programa aspira a entregar 3°500.000 de estos artefactos hasta 2017, por lo cual se tiene

previsto invertir alrededor de 2.400 millones de dolares.” (EI Telégrafo, 2013)

Para implementar este proyecto el Gobierno Nacional, ofrece entregar a quienes se
cambien a esta nueva modalidad utensilios (ollas, sartenes, entre otros implementos de
cocinas) de cocina que sirvan para la preparacion de alimentos en las nuevas cocinas; los

cambios de medidores a 220 voltios corren a cargo del Estado a través de las empresas
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eléctricas de distribucién del pais, la conexion interna sera con costo al ciudadano y se ha
planteado las facilidades para que el costo de la cocina asi como de la conexion interna sea
financiado a través de las planillas de consumo eléctrico hasta 36 meses con tasa de interés

preferencial.

Con el fin de promover la compra de cocinas de induccion en la ciudadania, el Estado
ha creado un incentivo para aquellas familias que adquieran las cocinas y den el uso

respectivo: El Ministro de Electricidad y Energia Renovable, Esteban Albornoz afirmé:

“En el plan del Gobierno, los hogares que se cambien al sistema de induccion no
pagaran los primeros 80 kilovatios hora de consumo energético, ademas se establecio
que otros 20 kilovatios hora se podrén subsidiar para un sistema de calentamiento de

agua, que puede ser la ducha eléctrica o un calefon.” (El Tiempo, 2014)

Por otra parte se ha considerado que el programa sea incluyente de tal forma que se ha
sumado para este proyecto que la industria nacional productores de linea blanca y
electrodomésticos formen parte del programa, quienes fabricaran la cantidad suficiente de
cocinas de tal forma que la demanda de este producto sea abastecida por esta industria a

medida de lo posible, lo mismo se enfoca para empresas fabricantes de ollas.

El objetivo que persigue el Programa de Cocinas de Induccion, es de sustituir cocinas
de gas y calefones de calentamiento de agua por cocinas de induccién y sistemas eléctricos de

calentamiento de agua en los hogares de los clientes residenciales del sistema eléctrico.
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CAPITULO 111

Materiales y métodos

3.1 Metodologia de la investigacion

Sobre la base de la propuesta de Gobierno de sustituir en el sector residencial cocinas
de gas (GLP) por cocinas de induccion para la coccion de alimentos, se desprende la
necesidad de entender de mejor manera como la ciudadania podra aceptar un proyecto que
implica cambios en sus comportamientos, costumbres y habitos, conocer los procesos que
estos siguen para aceptar una propuesta y determinar los atributos méas valorados por el
consumidor que a través de un manejo adecuado de la comunicacion generarian mayor

sensibilidad en la ciudadania en aras de que el programa tenga una elevada aceptacion.

La meta establecida por el programa apunta a que 3.5 millones de clientes
residenciales del sector eléctrico adquieran cocinas eléctricas a induccién, para cumplir con
las metas trazadas se han implementado diferentes estrategias y politicas, como las que se

detalla a continuacion:

= Establecer lineas de financiamiento directo del Estado a través de las planillas de
consumo eléctrico con una tasa de interés social preferencial® establecida en el 7%

(El Mercurio, 2015)

= Financiamiento para instalacion de circuito interno para funcionamiento de cocinas de

induccidn a tasa de interés social preferencial. (Ecuador Cambia, 2016)

8 Tasa Interés Social Preferencial: como sucede en todas las compras con financiamiento, solo que en
este caso se cobrard una tasa de interés social preferencial y menor que las que se cobran normalmente en los
almacenes de electrodomésticos de linea blanca. (Ecuador Cambia, 2016)
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Eliminacion del Impuesto al valor Agregado (IVA) para la adquisicién de cocinas de
induccion. (El Universo, 2014)

Categorizar a cocinas a gas dentro de las lineas de consumos especiales (ICE) con
100% de gravamen. (El Universo, 2014)

Socializacion del programa a través de empresas eléctricas de distribucion. (EI
Tiempo, 2015)

Incentivos tarifarios de hasta 80kWh/mes para la coccion de alimentos.

Participacion de la industria nacional (fabricantes de cocinas de induccion).
Participacion de casas comerciales a nivel local y nacional.

Publicidad masiva en medios tradicionales (television, radio, prensa).

Publicidad BTL (Vallas, publicidad en buses, en punto de venta, en empresas
eléctricas de distribucion).

Repotenciacion de redes eléctricas.

Publicidad a través de redes sociales

Otras estrategias.

3.2 Planteamiento del problema

En la siguiente tabla, se detalla la demanda nacional de cocinas de induccion:
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Tabla 2: Comercializacién cocinas de induccion a nivel pais por provincia, corte: marzo
2016. Fuente: Autor

Empresas Ventas
Eléctricas Clientes Servicio Mercado Meta |corte marzo| % Venta
Distribucion Eléctrico 2016
BOLIVAR 54.160,00 46399 924,00 1,99%
ORO 198.886,00 170387 11.360,00 6,67%
ESMERALDAS 123.481,00 105787 7.127,00 6,74%
GUAYAS LOS RIOS 281.000,00 240735 32.677,00 13,57%
GUAYAQUIIL 582.176,00 498754 50.689,00 10,16%
CNEL LOS RIOS 107.883,00 92424 10.982,00 11,88%
MANABI 273.890,00 234644 23.230,00 9,90%
MILAGRO 117.637,00 100780 12.157,00 12,06%
SANTA ELENA 104.788,00 89773 9.304,00 10,36%
SANTO DOMINGO 171.627,00 147034 19.577,00 13,31%
SUCUMMBIOS 71.763,00 61480 4.622,00 7,52%
EE AMBATO 208.857,00 178929 10.265,00 5,74%
EE AZOGUES 31.435,00 26931 429,00 1,59%
CENTROSUR 312.463,00 267689 4.726,00 1,77%
cupresns [CT0E lorrcol s | auasel 2w
ELECTRICAS - 2 . .
NORTE 194.487,00 166618 7.478,00 4,49%
QUITO 829.689,00 710801 55.821,00 7,85%
RIOBAMMBA 142.131,00 121765 2.404,00 1,97%
SUR 160.137,00 137191 3.976,00 2,90%
Total 4.085.409,00 3.500.000,00 | 270.307,00 7,72%

Nota: los datos que se encuentran registradas en los sistemas informaticos obedecen
principalmente a ventas que se han realizado con financiamiento del Estado, existen
ciudadanos que han adquirido cocinas de induccién que no necesariamente lo realizaron a
través del este tipo de financiamiento, es decir lo realizaron en efectivo, tarjeta de crédito u
otra forma de pago directamente con la casa comercial o importacion directa, en tal virtud la

cantidad de ciudadanos con cocinas de induccion adquiridas puede incrementarse.

Se puede evidenciar que la comercializacién de cocinas de induccion a través de
diferentes canales de venta alcanza el 7,72% a nivel pais, es oportuno indicar que el proceso
de comercializacion se da inicio en el mes de agosto 2014, se podria considerar que en una
primera etapa (agosto — diciembre 2014) se vio marcada por un desconocimiento de la
ciudadania sobre el proyecto, el funcionamiento de las cocinas, ventajas y beneficios; por
parte de los canales de comercializacion se realizd bajo un escenario de escepticismo en el
cual las empresas de fabricacion nacional y cadenas comerciales no contaban con el Know —
How suficiente para la venta de un producto que no generaba mayor interés por parte de la

ciudadania.
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En diciembre 2015 se adoptan politicas publicas (citadas anteriormente) que permiten
de cierta manera elevar la cantidad de ventas de cocinas de induccion, como se puede

observar en la siguiente gréfica.
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llustracion 9: Evolucion ventas primer semestre proyecto, obtenido de Sistema Informatico
del programa PEC

Las politicas adoptadas por el Gobierno Nacional méas la campafia de comunicacién
que se empled para incentivar a la ciudadania la adquisicion de cocinas de induccion apoy6 a
que la cantidad de cocinas vendidas se incremente alrededor de 2,06 veces, a partir de
Diciembre 2015 se puede observar que las ventas mensuales promedios para el afio 2016 fue
de 16.000 cocinas de induccion®, en relacion a las ventas promedios mensuales que se realizé

de agosto a noviembre 2014 (7.753 cocinas mensuales).

Al afio 2015 la demanda de cocinas de induccion a nivel pais fue alrededor del 8%,
con la meta propuesta para el 2016 se aspira comercializar 700 mil cocinas de induccion®®, se

alcanzaria al 20% de la meta nacional (3.5 millones de hogares con cocinas de induccion),

° La informacion es obtenida del reporte de ventas histéricas del Sistema Informatico del Programa de
Coccién Eficiente.

10 Cifras proporcionadas por el Gerente Nacional del Programa de Cocinas de Induccién, Pablo
Zambrano (PPEL VERDADERO, 2015)
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sumado a los resultados obtenidos a diciembre 2015 méas la meta para el afio 2016, el 28% de

hogares a nivel pais contarian con cocinas de induccion.

Lo anterior expuesto sirve como marco de referencia para contar con una mejor vision
sobre el avance del programa; centrdndonos en el tema de la presente investigacion, se

analiza los resultados que se presentan para el canton Cuenca.

3.2.1 Demanda de cocinas induccion area concesion CENTROSUR

Se considera clientes potenciales a todos aquellos que son parte de la red nacional de
electrificacion y que cuentan con un suministro eléctrico de tipo residencial; para el analisis
se ha recurrido a obtener informacion propia del programa PEC (Programa de Coccién
Eficiente) asi como de la CENTROSUR, empresa responsable de la distribucion y
comercializacion de electricidad para el cantén Cuenca; a continuacion se detalla la cantidad

de clientes por provincia dentro del area de concesion de la CENTROSUR

Tabla 3: Clientes provincias area concesion CENTROSUR. Fuente: Autor

. Clientes
Provincias . .
Residenciales
Azuay 250663
Canar 47029
Morona Santiago 25903
Total 323595

En la provincia del Azuay se concentra el 77,4% de clientes, la adquisicion de cocinas
de induccion por parte de la ciudadania dentro del area de concesion CENTROSUR se refleja

en la siguiente tabla:
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Tabla 4: Venta Cocinas de Induccion area de concesion. Fuente: SIPEC / Corte: Marzo 2016.
Fuente: Autor

. Clientes
Provincias . . % venta
Residenciales
Azuay 4761 73.65%
Cafar 1011 15.64%
Morona Santiago 692 10.71%
Total 6464 100.00%

La concentracion de ventas se encuentra en la provincia del Azuay, el 73,65% de las

ventas totales dentro del area de concesion.

3.2.2 Demanda cocinas de induccion canton Cuenca

En lo que concierne al cantén Cuenca, se concentra el 71,16% de clientes con
suministro eléctrico residencial a nivel de la provincia del Azuay (177.557 clientes); el

86,87% de las ventas registradas en esta provincia se da en el cantén Cuenca.

A continuacidn se realiza un analisis de los posibles estratos socioeconémicos en los
cuales el proyecto tiene mayor aceptacion, para ello se considera los consumos bases de
electricidad (kWh/mes) de los ultimos 3 meses de los ciudadanos que ya cuentan con cocina

de induccion en sus hogares, los resultados se reflejan en la siguiente tabla:
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Tabla 5: Analisis demanda cocinas de induccién Cuenca. Fuente Autor

. Ciudadanos con Valor
Promedio Consumo . % de

Base kWh/mes ?ocmas. (,je cocinas Apr?x.
induccion Planilla

MENOR 100 2285 55,25% S 6.00

101 - 150 730 17,65% S 10.88

151 - 200 485 11,73% S 17.50

201 - 250 289 6,99% S 22.50

MAS 250 347 8,39% S 30.00

Para una mejor interpretacion: del total de clientes que compraron cocinas de
induccidén en el canton Cuenca, el 55% de estos corresponde a los clientes que tiene un
consumo menor a 100 kWh/mes, lo que representa un pago promedio mensual por consumo

de alrededor de $ 6,00.

En base a lo antes expuesto, con el fin de conocer en que estrato socioeconomico

posiblemente se concentra la demanda, se toma como referencia el nivel del promedio de

consumo mensual de electricidad, para lo cual se segmenta en la siguiente tabla:

Tabla 6: Segmentacion demanda por estrato socioeconémico. Fuente: Autor

. Posible
Promedio Consumo
Valor Aprox. estrato
Base kWh/mes . ..
Planilla econdmico

MENOR 100 S 6.00 C-

101 - 150 S 10.88 C+
151 - 200 S 17.50 C+/B

201- 250 S 22.50 B

MAS 250 S 30.00 B/A

Es oportuno considerar que dentro de esta segmentacion, los ciudadanos del estrato
socioecondémico D mantienen un consumo inferior a los 100kWh/mes, es decir en la tabla N°

5, en el rango de consumo menor a 100kWh/mes estaria compuesto por los estratos
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socioecondémicos C- y D, no obstante para los ciudadanos del segmento D, no se consideraria
como compradores potenciales debido a la economia en la que se encuentran, para este
segmento de ciudadanos el Estado ha establecido como politica la entrega gratuita de cocinas

de induccion.

En funcidn a la tabla anterior, se grafica la demanda de cocinas en funcién a estratos

socioecondmicos:

Distribucion Demada Cocinas por Segmento

Socioecondmico

m C-
B C+

mC+/ B

B/A

llustracion 10: Distribucion demanda por segmento socioeconémico

Se observa que la demanda de cocinas se encuentra principalmente en el estrato
socioecondémico C- y C+, en estos segmentos se concentra el 72,90% del total de cocinas
adquiridas, no asi en los segmentos medio alto y alto en donde se podria observar existe
mayor resistencia o poco interés por el proyecto, entre estos dos estratos apenas suman el

15,38% del total de cocinas adquiridas.
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3.2.3 Mercado potencial

Todos los clientes que cuentan con suministro eléctrico de servicio residencial en el

canton Cuenca.

3.2.4 Mercado potencial calificado

Son los ciudadanos que se han registrado al programa, no obstante no han adquirido

cocinas de induccion.

Tabla 7: Clientes registrados al programa. Fuente: Autor

Provincias Registrados
Azuay 19956
Cafar 5219
Morona Santiago 3558
Total 28733

Se puede desprender que dentro de la provincia el Azuay el 7,96%! tienen intencion
de compra o han demostrado interés hacia el proyecto, de estos el 70,84%%*2 pertenecen al

cantdn de Cuenca, es decir 14.136 clientes con servicio eléctrico en el cantdon Cuenca

registrados.

1 Numero de clientes registrados en el programa en relacion a total clientes suministro eléctrico
residencial a nivel de provincia del Azuay.

12 Dato se obtiene tomando en cuenta el porcentaje que representan los clientes eléctricos del cantén
Cuenca en relacion a los clientes eléctricos de la provincia del Azuay.
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3.2.5 Preferencia de pago

Un dato importante a considerar es la preferencia de pago por la que optan los

ciudadanos que han adquirido cocinas de induccion

Preferencia de financiamieno

M Financiamiento Estado

[ Otras formas

llustracién 11: Preferencia de financiamiento

3.3 Investigacion cualitativa

En el presente estudio se recurrird a la implementacion de una investigacion de tipo
cualitativa exploratoria, basado en las definiciones de Juan Luis Alvarez y Gayaou Jurgenson,

en su libro Como hacer investigacion cualitativa:

“En la Investigacion Cualitativa se habla de la necesidad de lograr y asegurar la
obtencion de la situacion real y verdadera de las personas a las que se investiga y, en
este sentido, sera preferible y mas descriptivo hablar de autenticidad, mas que de
validez. Esto significa que las personas logren expresar realmente su sentir”

(Jurgenson, 2009, pag. 31).
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Los mismos autores alegan que la investigacion cualitativa cumple como funcién
principal explicar y comprender las interacciones y los significados individuales o grupales,
por lo cual la gran mayoria se basa en la subjetividad y espontaneidad de los personas que

son parte de la investigacion (Jurgenson, 2009, pag. 41).

En el libro Estrategias de investigacion cualitativa de Irene Vasilachis de Gialdano, se
cita las definiciones de Strauss y Corbin: “La investigacion cualitativa se ocupa de la vida de
las personas, de historias, de comportamientos pero, ademas, del funcionamiento
organizacional, de los movimientos sociales o de las relaciones interaccionales” (Gialdano,

2006, pag. 31)

De estas concepciones se desprende que la investigacion cualitativa a diferencia de la
cuantitativa, se centra en conocer de mejor manera al individuo o al grupo de interés, no es
una investigacion basada en métodos aritméticos ni estadisticos, no importa la cantidad de
encuestas, lo que importa en este tipo de investigacion es la calidad de informacion que se
obtenga en las diferentes interacciones que se mantiene con las personas que son objetos de

estudios.

Para la elaboracion de un insight se utiliza este tipo de investigacion, ya que a través
de esta nos permite conocer de los individuos los patrones de comportamiento como: sus
motivaciones, emociones, sentimientos, rechazos, gustos, preferencias, costumbres y por otra
parte entender cuéles son los procesos y reacciones que siguen las personas ante un problema

0 el planteamiento de una propuesta.
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3.3.1 Investigacion exploratoria

Por su parte la investigacion exploratoria sustenta que:

“Los estudios exploratorios sirven para familiarizarnos con fendmenos relativamente
desconocidos, obtener informacién sobre la posibilidad de llevar a cabo una
investigacion méas completa respecto de un contexto particular, investigar nuevos
problemas, identificar conceptos o variables promisorias, establecer prioridades para
investigaciones futuras, o sugerir afirmaciones y postulados” (Roberto Hernandez,

2010, pag. 101)

Al realizar este modelo de investigacion, se busca escuchar al cliente ya sea desde un
enfoque comercial o un enfoque sicolégico, este modelo de investigacion trata de comprender
las reales necesidades del cliente, en cierta forma es llegar a establecer total empatia con el
consumidor para asi elaborar aquellos constructos que permitird a la empresa establecer los
productos, servicios y campafias de comunicacion plenamente orientados hacia el

consumidor.

Juan Bées y Peréz de Tudela en su libro Investigacién Cualitativa, Segunda Edicion,
explican que al aplicar este tipo de investigacion, como parte de la investigacion comercial,
“centra su interés en las dos grandes dreas que caracterizan el momento actual de la

investigacion de mercados” (Perez, 2009, pag. 52)
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Las dos areas que definen los autores son las siguientes:

= El Conocimiento de los consumidores: sus motivaciones y frenos, sus percepciones,
opiniones, actitudes, creencias y valores, intenciones, gustos, deseos, necesidades,
expectativas, preferencias, valoraciones, comportamientos y procesos de decision
respecto a las acciones desarrolladas por las empresas y dirigidas a la observacion y

captacion de nuevos clientes.

= El conocimiento de los mercados: desarrollar las organizaciones, disefiar productos,
envases, marcas, logotipos, campafias de comunicacion y definir estrategias que

favorezcan su crecimiento y optimicen su posicion en los mercados.

Es decir, aplicar este modelo de investigacién no solo permite conocer al consumidor
desde la Optica comercial, sino profundiza en sus emociones y sentimientos, con la
informacion recopilada podré la empresa establecer las estrategias y acciones para llegar de

forma mas efectiva al mercado objetivo.

3.3.2 La entrevista

Una investigacion de caracter cualitativo parte de que se requiere contar con
informacién del publico que es objeto de estudio, por ello implica interactuar con la(s)
persona(s) a quienes interesa conocer; la entrevista es una técnica de investigacion intensiva
que se utiliza para profundizar en aquellos aspectos mas tedricos y globales que constituyen
el discurso especializado (ideoldgico y profesional) sobre un tema y los fundamentos que éste

se apoya (Perez, 2009, pag. 97).
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Para ello se puede recurrir al empleo de la técnica en donde se explorara los
comportamientos del consumidor, esta actividad permitird obtener la informacion buscada
para dar respuesta a los objetivos de investigacion planteados; existen diferentes tipos o

modelos de entrevistas:

= Entrevista a profundidad: Se trabaja con indicaciones de caracter genérico sobre lo
que se busca y sera la propia dinamica de la entrevista la que haga emerger los temas
(estudios exploratorios). (Perez, 2009)

= Entrevista Semiestructurada: Se trabaja con unos contenidos y un orden
preestablecido, dejando abierta la gama de posiciones que desee manifestar el

entrevistado. (Perez, 2009)

Al emplear este tipo de entrevistas se genera una conversacion con la finalidad de
obtener informacion de elevada calidad y conocer de mejor manera al consumidor a través de
la generacién de un espacio en donde se rompe el hielo entre el entrevistador y el

entrevistado, fruto de la confianza que se va ganado conforme avanza la conversacion.

Es el espacio en donde el entrevistador debe prestar mucha atencién y llegar a ser lo
suficientemente habil para que el entrevistado se sienta en un ambiente amigable en el que
fluya la sinceridad y la espontaneidad por parte del entrevistado, las preguntas que se realizan
tienen un orden logico de desagregacion, se va desde un tema general a algo especifico que

aborde el tema de la investigacion
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3.3.3 Grupos focales

Para contar con un mejor criterio sobre grupos focales, se los define como una técnica
cualitativa de investigacion de mercados que consiste en la realizacion de entrevistas a grupos
de 6 a 12 personas, en las cuales el moderador desarrolla de manera flexible un conjunto de

tema que tiene que ver con el objeto de estudio (Barragan, 2003, pag. 158).

Por su parte Jurgenson, en su libro “Como hacer investigacion cualitativa”, define a

los grupos focales como:

Una técnica de investigacién social que privilegia el habla, cuyo propdsito radica en
propiciar la interaccion mediante la conversacion acerca de un tema u objeto de
investigacion, en un tiempo determinado, y cuyo interés consiste en captar la forma de
pensar, sentir y vivir de los individuos que conforman el grupo (Jurgenson, 2009, pag.

132).

El grupo focal es una de las técnicas de mayor uso y favoritas para investigaciones
cualitativas, en esta técnica el entrevistador no cumple un rol dominante, sino mas bien trata
de motivar a un espacio participativo en donde se da mayor libertad y apertura para que el
grupo pueda exponer sus criterios a los guiones o temas que son expuestos por el moderador

0 entrevistador.

Los hallazgos se dan principalmente de las conversaciones que mantenga el grupo, la
interaccion de los participantes se inicia con el tema de conversacion propuesto por el

moderador, de esta interaccion se obtiene una mejor comprension de las motivaciones,
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actitudes, creencias y percepciones del objeto de estudio en comparacion al contexto del

sistema sociocultural y de consumo de las personas participantes.

Es necesario considerar que al momento de entablar un grupo focal y llegar a obtener
la informacion que se busca en la investigacion, el moderador es quien juega un rol de gran
importancia, por ello, en esta técnica la habilidad que posea el moderador dard mejores
resultados, si por el contrario, el moderador no pose las habilidades requeridas, la

informacion no ser& de mayor validez, lo cual podria conllevar a que fracase esta técnica.

La cantidad de grupos focales a realizarse para contar con resultados que agreguen
calidad no debe ser un numero elevado ya que podria aumentar la redundancia, la
investigacion cualitativa busca conocer de mejor manera al consumidor por tanto escucharlo
es lo que se debe buscar a través de esta técnica, como lo explica Jurgenson a continuacion:
“un numero elevado de grupos aumenta la redundancia y dificulta la escucha” (2009, pag.

133).

La seleccién de los participantes en el grupo focal debe cumplir con ciertos requisitos
minimos de diferenciacién y semejanza en los diferentes aspectos, como lo son: sociales,

culturales, econdémicos, entre otros, esto con el fin de que los resultados no se sesguen.

3.3.4 Stakeholder

Para un mejor entendimiento sobre stakeholder es la que define que son Grupos o
individuos que pueden tener efectos sobre una organizacion o que puede verse afectado por

esta (Gonzalez, 2010).



60

De otra fuente se concibe que los stakeholder puede dar dos enfoques®®, un enfoque
basado exclusivamente en socios y accionistas y otro basado en grupos de interés. Fernando
Navarro Garcia, explica cada uno de estos enfoques en el libro “Responsabilidad Social

Corporativa”.

La intencion de establecer los stakeholder, es conocer aquellos publicos o grupos de
interés que de cierta forma se ven involucrados de forma positiva 0 negativa ante un
programa, proyecto o decisiones que son implementadas por la organizacion, cada
stakeholder tiene un interés particular, y con su postura llegan a generar un impacto que no

necesariamente favorezca a los objetivos de la empresa

Al momento de realizar el mapeo de los stakeholder se deberia dividir en grupos
homogéneos ya que permitira trabajar de forma centrada sobre un interés comdn de un grupo
con el fin de generar un cambio de comportamiento u opinion y establecer las directrices para

minimizar un ambiente confrontacién o de resistencia.

3.3.4. 1 Mapa de publicos

Cappriotti define al mapa de publicos como el conjunto especifico de publicos con los
cuales una entidad en particular tiene una relacion concreta. (Planificacion Estratégica de la

Imagén Corporativa, 2013, pag. 176).

13 Existen dos enfoques:1) “Enfoque basado exclusivamente en los socios y accionistas.” “Este modelo
se basa en la teoria econémico-empresarial neoclésica y béasicamente afirma que la empresa es y deberia ser
dirigida siguiendo los intereses de los accionistas....” y el otro enfoque 2) “Basado en los grupos de interés,
esto es, considera a todos aquellos individuos o grupos que, bien por motivos estratégicos o bien por motivos de
legitimidad moral, son necesarios para el logro de los objetivos de la empresa (Garcia, 2012)
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El Mapa de Publicos propio y particular de una organizacion no seria una estructura
de publicos estatica (aunque si estable), ya que los publicos evolucionan y se modificarian
(podrian desaparecer algunos publicos actuales o cambiar sus intereses, y también pueden
surgir nuevos publicos), en funcién de coémo evolucione la propia organizacion (en cuanto a
su estructura y funcionamiento), asi como evolucione la relacion/interaccion entre la

organizacion y las personas y entidades de su entorno.

(Consumidor)
Medios de ( Casa.l
Comunicacion Comerciales

Gobierno
( ) (Fabrica nte)
(EED)

llustracion 12: Mapas de publicos programas coccion eficiente (PEC). Fuente: Autor

Consumidor: Son los ciudadanos que adquiriran las cocinas de induccion o sustituiran

las cocinas a gas por cocinas de induccion.

Casa Comercial: Son los puntos de venta, forman parte del canal de distribucién para
que el producto llegue al destinatario final; por la venta del producto reciben un margen
comercial por parte del fabricante, en tal virtud mantienen un elevado interés de que el

programa cuente con una elevada aceptacion.
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Fabricante: Son las empresas calificadas para la produccion de cocinas de induccién
en la cantidad suficiente para atender la demanda que se genere en el programa, mantienen
una elevada expectativa e interés en el programa para obtener un retorno financiero sobre las

inversiones realizadas y con su respectivo margen de utilidad.

Gobierno (EED): Responsable de crear la sensibilizacién en la ciudadania respecto al
proyecto, de tal forma que las inversiones realizadas en marco del proyecto se justifiquen con
la adquisicion de cocinas de induccion, para lo cual se apalancan de las Empresas Eléctricas
de Distribucion (EED) y otras instituciones del Estado para socializar el proyecto en la

ciudadania.

Medios de Comunicacion: actian como lideres quienes llegan a generar opinién
publica de forma positiva, neutral o negativa sobre el proyecto de cocinas de induccion, por

su gran poder medidatico llegan a tener un alto nivel de influencia sobre la ciudadania.

Como se indico, el objetivo del proyecto PEC es sustituir cocinas de gas y calefones
de calentamiento de agua por cocinas de induccion y sistemas eléctricos de calentamiento de
agua en los hogares de los clientes residenciales del sistema eléctrico, por tanto se
considerara como Stakeholder principal al consumidor, ya que si este acepta el producto, el

proyecto alcanzara las metas propuestas.

Si existe demanda por parte del consumidor generaria las acciones para que los
fabricantes produzcan maéas productos, desarrollaran nuevos y mejores modelos, vy, la

activacion de estrategias de promocion por parte de las casas comerciales.
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3.4 Disefio investigacion

El disefio es de corte cualitativo ya que se pretende identificar insights que permitan
influenciar el comportamiento del consumidor de forma positiva hacia la sustitucion de las

cocinas a gas por cocinas de induccion.

La identificacion de insights se basa en el andlisis de lo que el consumidor dice, hace
y siente, por lo tanto es necesario adicional al empleo de las técnicas conversacionales como
entrevistas en profundidad y grupos focales, tener la oportunidad de observar al consumidor
en su propio espacio de uso del producto, para ello de aplicara entrevistas etnogréficas

(entrevista en profundidad en el hogar del consumidor).

3.4.1 Muestra

Al tratarse de una investigacion cualitativa no se trabajé con una muestra
representativa con una inferencia estadistica, sino que se trabajé con una muestra pequefia,

representativa no en tamafo sino en caracteristicas de consumo, con la siguiente distribucién:

Tabla 8: Muestra para investigacion. Fuente: Autor

Orden |Técnicade investigacion| Cantidad Segmento Especificacion

Compuesto por 7 consumidores que ya poseen cocina de

1 Grupo Focal 1 Amas de casa Segmento medio tipico |, . :
induccién y que cocinen al menos tres veces a la semana

. Amas de casa que ya poseen cocina ) .
2 Entrevista 5 R L. Entrevistas etnograficas en el hogar
de induccién

Entrevista en punto de venta instalados en la Empresa

3 Entrevista 3 Vendedores casas comerciales . X
Eléctrica Regional CENTROSUR.

. Amas de casa que aln no poseen .
4 Entrevista 5 X ) o Entrevista en el hogar
cocina deinduccién
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3.5 Estrategia de Investigacion

Aplicamos un grupo focal a amas de casa'* estrato medio tipico que cocinen minimo 3
veces a la semana, posteriormente se aplicaron entrevista a 5 amas de casa de estrato medio
tipico que ya poseen cocinas de induccion, y se realiz6 3 entrevistas a vendedores de cadenas
comerciales que forman parte del programa de cocinas de induccion, con ello se obtuvo los
insights, que posteriormente se validaron a través de 5 entrevistas a mujeres™® de estrato

medio que no poseen cocinas de induccion.

Las entrevistas se aplican en los hogares de los consumidores de manera que se pueda
observar la cocina (gas o induccion) e identificar aspectos racionales y no racionales con

respecto a este artefacto del hogar.

3.5. 1 Fases de la de investigacion

Se realizaron 2 fases para obtener una vision completa de la categoria. La primera fase
compuesta por tres etapas que permitiran levantar los insight para finalmente en la segunda

fase realizar una propuesta y validacion de los insight propuestos.

14 Se refiere como amas de casa a mujeres que realizan los que haceres del hogar aunque en algunos
casos desarrolla una actividad econdémica fuera del hogar.

15 Fuente Gerencia PEC, Estudio perfil consumidor, el 93% de artefactos que corresponden a linea
blanca y linea café la decision de compra es de la ama de casa.



65

Grupo Focal : 7
mujeres de

Entrevistas a 3

Entrevistas a 5 ded q .
mujeres de vendedores de VALIDACION
cocinas de

estrato medio . Y PROPUESTA Entrevist 5 muj d
e . iy evistas a 5 mujeres de
tipico que tienen Programa de estrato medio que no tienen

cocinan minimo 3 : : : :
cocinaa Cocabn Elctma cocinas de induccion

vecesala : -
induccion
semana Lugar: Cenfrosur

estrato medio
fipico que

llustracion 13: Fases de investigacién para levantamiento de insight. Fuente: Autor

3.6. Analisis de Datos

3.6.1 Sobre la categoria en general

Para las amas de casa que formaron parte de este estudio, la cocina es un artefacto que
se vuelve fundamental en la vida cotidiana para suplir sus necesidades de alimentacion, como
se indico anteriormente la segmentacion para este estudio se realiz6 a amas de casa que
utilizan la cocina todos los dias 0 minimo tres veces por semana; la coccion de los alimentos
la realizan para sus familiares directos entre los que se encuentran sus parejas, sus hijos, sus

nietos, entre otros.

Se encontrd ciertos hogares en los que se preparan los alimentos empleando la cocina
para dos personas de lunes a viernes y en otros hogares donde se realiza la coccién para
alimentar hasta siete personas; los fines de semana para algunas de las mujeres entrevistadas
les resulta mas complicado el momento de cocinar debido a que se suman mas miembros de
su familia al desayuno, almuerzo o merienda, por lo que el uso de la cocina es mas elevado

en estos dias, en algunos casos se tiene hasta 13 0 15 comensales en su mesa.
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Por otra parte se evidencid casos en los cuales no usan la cocina los fines de semana
por diferentes razones (descanso, comer en restaurantes, visitas a familiares, invitaciones,

entre otras razones).

En general para quienes en su hogar cocinan para sus seres queridos, esta actividad
les genera sentimientos positivos de alegria, beneplacito, amor y dedicacion, coinciden en
que al cocinar en casa se estan preocupando por la salud y la nutricion de sus seres queridos,
es por esto que les atrae un artefacto que al momento de la preparacion de sus platos, mismos
que son variados (pollo, carnes, secos, menestras, tallarines, ensaladas, postres, comida tipica,

entre otros platos) cuenten con los insumos requeridos para preservar la salud de sus familias.

Para las amas de casa una cocina en general es:

SEGURIDAD+RESISTENCIA FUNCIONALIDAD
(MATERIAL+TAMANO) (POTENCIA+ERGONOMIA)
CAPACIDAD
TAMANO DE HORNO
Y TABLERO
FACILIDAD DE ELEGANCIA+BUEN
LIMPIEZA DISENO

llustracion 14: Principales atributos de una cocina. Fuente: Autor

. Oué les qusta v gué no les gusta de su cocina actual a gas?
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Lo que les gusta
. |

eLa llama alta y poderosa

*El horno calienta bien

*Ha durado muchos afios, su calidad es excelente
eTiene accesorios adicionales (plancha)

eSe encuentran utensilios facilmente, especialmente ollas de cualquier tipo y tamafio
desde la mas pequefa hasta una tamalera

*El gas sigue siendo econdmico
*Si se va la luz puedo seguir cocinando

Lo que no les gusta
J

*Es lenta, se demora mucho en cocinar (en algunos casos)

ePor el uso se va dafiando el encendido eléctrico (“Tengo que usar una vela o un papelito
para encenderla”)

eCuando se acaba el gas, a veces no quieren vender, o no hay gas disponible en las
distribuidoras

Las amas de casa en general buscan cocinas que cumplan sus expectativas de
rendimiento, para ellas rendimiento estd asociado con la funcionalidad y resistencia de la
cocina, es decir que sea rapida, potente, que el horno, las hornillas, la plancha y el grill
calienten de manera adecuada para cocinar 0 hervir sus alimentos; ademas debe ser una
cocina que dure muchos afios ya que no es un electrodoméstico que se repone en el corto

plazo, mientras mas durabilidad pueda tener es mas atractiva para ellas.

Al buscar una cocina las amas de casa buscan principalmente los siguientes aspectos:
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Calidad

*Debe ser una cocina que dure
mucho fiempo.

Que sea de buena marca
como Indurama (marca
mencionada
espontdneamene).

La cocina no es algo que se
pueda comprar cada semana.
"Tengo mi cocina Indurama 30
anos y solo le he cambiado los
cabezotes, alin tiene 10 afos
mas"

"Mi cocina Indurama es una
maravilla, ya le tengo 21 anos
y estd flamante"

Prdctica y Rapida

*Debe ser rdpida, hervir en el
menor fiempo posible.

Tiene que funcionar
correctamente tanto el horno,
como las hornillas y debe tener
los accesorios y utensilios
necesarios

"La cocina me debe servir
bien"

"Cualquier persona la debe
poder utilizar"

Econémica pero

presentable

*Debe ajustarse a las
posibilidades econdémicas de
cada persona.

No debe ser costosa pero
fampoco debe ser de mala
calidad.

Debe ser bonita.

"Debe ser buena, bonita y
barata"

lustracion 15: Aspectos valorados sobre cocinas en general. Fuente: Autor

3.6.2 Opinion y conocimiento sobre las cocinas a induccién (amas de casa que

adn no poseen)

Las amas de casa objeto de estudio han escuchado comentarios positivos y negativos

en torno a las cocinas de induccion:

Comentarios Positivos

Comentarios Negativos

*El Gobierno apoya el proyecto y menciona que
es la mejor opcidn.

*Es muy rapida en la coccidn.

eLa limpieza es muy facil.

*El material de las ollas es de acero quirurgico
por lo cual no se raya ni ensucia.

*Es mas segura que la de gas.

elas cuotas de financiamiento son bajas desde
S4.

eFacilidades de pago hasta 36 meses.

*El costo de la luz y de la instalacién es muy
alto.

*Es una imposicion del Gobierno.

eCosto de ollas y utensilios buenos es muy alto,
es decir $40 o $50 cada olla. “El pueblo no
esta para eso”.

*El material de las ollas es muy pesado.

*No funciona con cualquier olla.

*No hierve en ollas grandes.

*Es muy sensible, se quema cuando se riega la
leche o la comida.

*Si no esta bien fabricada puede hacer
cortocircuito.

eLas cocinas chinas no son de buena calidad.
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3.6.2.1 Hallazgos

Consideran que el Gobierno ha impuesto la adquisicién de las cocinas de induccion
como obligacion, existen comentarios positivos como los que se detallan en la tabla superior,
no obstante los comentarios negativos generan un alto nivel de incertidumbre y duda sobre el

funcionamiento Optimo de estas cocinas.

Uno de los principales hallazgos que se obtuvo y que afecta considerablemente para
un mayor nivel de aceptacion de las cocinas de induccion, es respecto a las ollas que se usan
para este tipo de cocinas, esto va asociado de las costumbres de los hogares, ya que a su
decir, emplean para la coccion ollas de tamafio voluminoso para un mayor numero de
personas, afirman que éstas cocinas no sirven para preparar comidas familiares o se vuelve

complejo el uso.

Efecto contrario se produce para segmentos de mercado compuestos por parejas, se
vuelven muy funcionales, se evidencia un criterio sobre el costo de las ollas para las cocinas
de induccidn, afirmando que éste es muy elevado y no se encuentra al alcance de la mayoria

de personas.

“Por mas buenas ollas que tenga no funciona para bastantes”
“Mi amiga se compré con mucha ilusién su cocina de induccion, entre semana
g J4
pasan dos personas por lo que no hay problema, pero el fin de semana esta con la familia 'y

es ahi donde no le sirve, no se cocina, no hierve en ollas grandes”
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Para ellas las cocinas a induccion son muy nuevas en el mercado y por ello no tienen
los suficientes utensilios y accesorios lo cual las convierte en un electrodoméstico NO
FUNCIONAL, sin embargo, si estdn de acuerdo en que son elegantes y bonitas, de facil

manejo y limpieza.

3.6.3 La experiencia uso de cocinas de induccién (amas de casa que ya poseen)

Las mujeres que ya han utilizado este tipo de cocinas, tienen comentarios positivos
similares a aquellas que no han adquirido aun una cocina de induccion, los principales
comentarios que se destacan son: la rapidez para la coccién y la facilidad de limpieza. En este
segmento se encontrd un aspecto positivo adicional a los antes indicados, que es la

posibilidad de programacion del tiempo en el que se desea cocinar los alimentos.

3.6.3.1 Hallazgos

Un hallazgo negativo para este segmento, es respecto a la baja disponibilidad de
accesorios y utensilios para utilizarlas correctamente (comentario similar a las mujeres que no
tienen adn cocina de induccién), otro aspecto es el elevado consumo de energia eléctrica; las
mujeres entrevistadas mencionan que han visto un incremento en sus planillas mensuales de

luz, el cual asocian con el uso de sus cocinas.



Fortalezas

*Es moderna.

*Es excelente en rapidez de coccidon y mas
potente.

eTiene 4 focos en lugar de hornillas (menos
piezas).

eLa vitroceramica (superficie de la cocina) se
limpia muy facil.

eTiene temporizador para programar el tiempo
de coccidn.

*No se recalienta porque tien.e ventilacion
cuando enciendes mas de un foco.

*El manejo es facil. “No es nada del otro mundo
es cuestion de acostumbrarse”.

eTiene una pantalla muy basica de prendido y
apagado y botones para bajar o subir la
intensidad

elos alimentos mantienen su color,
especialmente las frutas y verduras.
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Debilidades

*No hay accesorios y utensilios.

eLa comida se pega porque no hay las ollas
adecuadas, las ollas no tienen teflon.

*No es recomendable para familias grandes
porque el tamafio de ollas disponibles en el
mercado es muy pequefio.

*El consumo de energia sube en un 20%. Hay
que tener cuidado con el consumo. No usarla
para alimentos que requieren mayor tiempo de
coccién como es el caso de los granos.

Para estas amas de casa lo que les hizo tomar la decision final de compra fue:

mamel SEGURIDAD

*"Se oyen tantos casos de explosiones que tengo temor al gas”

*"Es muy fdacil de limpiar porque su superficie es plana y no tiene tantos elementos
como las cocinas de gas, no tiene hornillas, rejillas”

*"El diseno plano, sin hornillas me parece lindo"

s NOVELERIA

*"Por probar y estar al tanto de los avances tecnolégicos"

llustracion 16: Motivadores para la compra. Fuente: Autor

3.7 Experiencia y opinion de fuerza de venta de casas comerciales

En las entrevistas realizadas a la fuerza de venta de las diferentes casas comerciales

que han sido calificadas para que formen parte del PEC, se comprueba algunas de las

fortalezas mencionadas por las amas de casa que ya poseen cocina de induccion y de quienes
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aun no la han adquirido, siendo los atributos més valorados: la rapidez de coccion, la

seguridad, su manejo sencillo, la posibilidad de programacion automatica.

Adicional a lo indicado, los vendedores mencionan otros aspectos que pueden ser
considerados positivos y que no fueron mencionado por las amas de casa entrevistadas, como
es: mejoramiento del sabor en las comidas, la posibilidad de acceso a garantia, servicio

postventa en repuestos, resistencia de la vitroceramica al peso y al choque térmico, v,

opciones de financiamiento con cuotas comodas y asequibles para la poblacion.

3.7.1 Hallazgos

A continuacion se detalla los hallazgos obtenidos de los comentarios de parte de los

vendedores:

Son el doble de rapidas en
relaciéon a las cocinas de
gas. fienen de 4000 a 72000
\ejile}s

Las comidas saben mejor
porgue no se mezclan con
el gas.

Se puede programar
automdrticamente para
que la comida no se
queme. Encendido y
apagado automdtico.

Son seguras ya que no van
a producir explosiones por
causa de gas. No hay
problemas de corrientes ni
quemaduras.

Las cocinas de produccién

nacional tienen garantia de

3 a 10 anos a diferencia de
las chinas.

La Vitrocerdmicoa
(superficie de la cocina) no
se rompe, soporta hasta
100 libras. Es resitente al
choque ftérmico (se puede
colocar cosas frias y
calientes).

Son eficaces ya que su
manejo es sencillo y rdpido.
Cualquier persona las
puede utilizar.

Hay repuestos en el
mercado en caso de dano.

Financiamientode 1 a 3
anos con cuotas de $6, $8
o $15 ddlares.

lustracion 17: Opinion fuerza de venta respecto a cocinas de induccion. Fuente: Autor
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Para la fuerza de ventas de las diferentes casas comerciales coinciden que el Unico
problema que podria presentar una cocina de induccion es que al ser un aparato compuesto
por dispositivos eléctricos y electronicos, esta expuesto a dafios de caracter electrénicos
(algunos artefactos pueden ser vulnerable a desperfectos por sobrecarga eléctrica), no
obstante indican que este tipo de desperfecto es del mismo nivel de probabilidad de
ocurrencia que con cualquier otro aparato eléctrico, ya sea de linea blanca o linea café
(electrodomeésticos de video y audio), sin embargo informan, que todas las cocinas de
induccion que se promocionan cumplen con especificaciones técnicas establecidas para el
correcto funcionamiento, cuentan con garantia técnica y con el respaldo de la marca para
casos que se presente algun tipo de desperfecto, lo cual les permite brindar mayor seguridad

al cliente para la adquisicion.

Respecto a la marca, se observa que en los grupos de entrevistadas y en los
vendedores es el elemento primordial para la eleccion de una cocina, “Segun el tono es el
baile” dicen las mujeres entrevistadas para indicar que mientras mas cara es una cocina es
mejor, esto de cierta forma generaria un cierto nivel de resistencia respecto a la venta de
cocinas importadas por el Gobierno las cuales se venden a través de la Empresa Eléctrica
CENTROSUR, cuya procedencia es de la Republica Popular China, se ve que ante este
producto se genera en los entrevistados una percepcion del producto como de baja calidad y

que pueden sufrir dafios en el corto o0 mediano plazo.

Las razones fundamentales por las cuales adquieren una cocina de induccion de

acuerdo a la experiencia de los vendedores, son las siguientes:
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v Les llama mucho la atencién la digitalizaciéon de los paneles y lo moderno de la
cocina.

v’ Larapidez de coccion y el ahorro de tiempo que esto genera en sus hogares.

v’ La programacién para que cocine sola.

v El servicio completo que ofrecen las casas comerciales: instalacion a domicilio,

capacitacion sobre el uso y funciones de la cocina.

3.8 Intencion de cambio

En lo que respecta a la intencion de cambio, la mayoria de las amas de casas
entrevistadas que aln no poseen cocina de induccién estan de acuerdo en que les gustaria
cambiar su cocina de gas por una de induccién, sin embargo no lo realizarian en el corto
plazo; a criterio de ellas las personas se resisten al cambio debido que prefieren mantenerse
en lo tradicional y conocido como les resulta las cocina a gas, aunque estan conscientes de

que en algin momento deben modernizarse.

“Antes era la cocina de lefia y carbon, luego la de gas y pienso que cuando

usemos la de induccion también nos parecera bonita”

Al indagar sobre cuales serias las razones para optar por el cambio en el corto plazo,
informan que esto se daria por algo drastico como dafio por completo su cocina actual o que
se incremente el precio de gas de forma considerable, siendo estos los factores que conlleve a
la adquisicion de cocina de induccion, no obstante, se observa que en algunos casos estarian
dispuestas a pagar un valor econémico mayor al actual por un cilindro de gas para continuar

haciendo uso de su cocina a gas.
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En la siguiente ilustracion se indica los principales impulsores que influyen de forma

Boca a boca de
amigos y familiares
gue les han dicho
que son excelentes

Renovaciény
modernizacién de
sus cocinas. Estan
muy viejas

Facilidades de
pago y cuotas
bajas

»

»
»

positiva para la aceptacion de cocinas de induccion.

Las buenas referencias son fundamentales en
esta  categoria.  Estdn  dispuestas  a
experimentar y probar su funcionamiento si su
amiga, vecina o familiar les da comentarios
positivos

Buscan un modelo elegante, 5 zonas de
induccién, horno con vidrio tipo espejo,
superficie plana

Financiamiento a largo plazo

llustracion 18: Impulsadores de cambio. Fuente: Autor

Los principales inhibidores del cambio, por su parte, son:

Consumo
elevado de luz
eléctrica

El no poder cocinar
cuando haya cortes de
luz

El no tener los
accesorios, utensilio
especialmente
variedad de ollas

“Si la cocina fuviera menos consumo
de luz, si me cambiaria. Ya pago
bastante de luz, peor con la de
induccion”

“Si se va la luz me friego, la cocina a
gas sigue funcionando”

Limitacién de uso doméstico, no apto
para fiestas o reuniones grandes con
sus familias

llustracién 19: Inhibidores de cambio. Fuente: Autor
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Quienes ya poseen una cocina de induccion manifiestan su nivel de satisfaccion con el
producto debido a sus beneficios como: rapidez para la coccion y la facilidad para la
limpieza, estos beneficios percibidos harian que si recomienden este producto a sus grupos

familiares y circulo de amistades.

Un hallazgo que es importante mencionar fruto de este estudio, es que tanto para
quienes ya poseen una cocina de induccién y quienes no la han adquirido adn, manifiestan
que no se desprenderan de su cocina de gas, ya que esta se vuelve Util en ocasiones en las que
se presenten cortes de suministro eléctrico o para la coccion para un mayor numero de

personas en caso de reuniones familiares o eventos sociales.
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CAPITULO IV

PROPUESTA Y VALIDACION INSIGHT

4.1 Propuesta

En base a la informacion obtenida de la fase uno de la investigacion, para generar una

mayor aceptacion se deben resolver los inhibidores de cambio, para ello cual se plantea el

empleo de las siguientes estrategias:

Establecer programas para un manejo adecuado de
las cocinas de induccién. Los vendedores mencionan
que es necesario ensenar a manejar a las personas este
tipo de cocinas para que no se utilice potencia maxima
todo el tiempo durante la coccién.

Capacitar sob
el uso adecuad
para evitar
excesos en el
=onsumo de Iy

Ofreceren el Promocionar la existencia vy disponibiidad de
mercado ollas variedad de ollas y de precios. Las mujeres
de todo fipo entrevistadas consideran que no hay variedad y que
los precios son muy elevados.

Realizar
demostracione:
de producto
con ollas
grandes

Focalizar las demostraciones en los lugares de

exhibicién y promocién usando ollas de tamano
mediano y grande. Los vendedores afirman que se
pueden hacer fanescas, cangrejadas, etc., pero la

gente desconoce este tema o no estd muy
convencida.

llustracion 20: Estrategias para motivar al cambio de cocinas de gas a induccién. Fuente Autor
4.2 Insights validados
Una vez realizada la tres primeras fases en donde a base de los comentarios y

experiencias de las amas de casa que tienen cocinas de induccion, de los vendedores de las

diferentes casas comerciales y de las mujeres participantes en el grupo focal PEC, se
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determina cudles son los aspectos mas valorados respecto a las cocinas de induccion, en base
a ello se obtiene 4 insights principales que influirdn positivamente en el comportamiento del

consumidor para que adquiera una cocina de induccion.

Estos insights fueron validados en las entrevistas realizadas a las mujeres que no

poseen una cocina de induccién; a continuacion se presenta la validacion en orden de

importancia, desde el insight mas valorado e influyente.

Los principales impulsores del cambio son:

TECNOLOGIA *Es el insight mas poderoso para las mujeres porque les permitiria
eIV S oo e e = Ri (=l olele =] || Organizarse mejor y realizar otras actividades o quehaceres del hogar.
(Soloo 16130 S| L o[ ehel 1=y 1) || No tendrian que estar pendientes todo el tiempo como lo hacen

actualmente.

los alimentos” Y,
— = - = 3
FACILIDAD oEs el segundo insight mas mencionado. A las mujeres les genera
Aol N el el [EN el gtz e ekl || felicidad el no tener que destinar tanto tiempo limpiando la cocina y
para limpiar ya que tienen una ;c'odo's slu elementos. Les agrada la idea de solo pasar un trapo para
superficie plana” IMplaias J,
TIEMPO *Muchas mujeres trabajan o realizan otras actividades por lo que
o o siempre buscan optimizar los tiempos de coccién, pero hay quienes
T'e”,‘p_o de coccion o el d°b|”e “= | consideran que las cocinas a gas también son rapidas por la potencia de
rapido que la cocina a gas su llama. No es un insight exclusivo de las cocinas de induccién. )
~
ePara algunas mujeres si son mas seguras, pero para otras tienen el
mismo nivel de peligrosidad. “También hay incendios por instalaciones
eléctricas mal hechas”.
J

llustracion 21: Insight validados. Fuente: Autor

El insight de programacion (tecnologia) y rapidez de coccién de la cocina (tiempo) se
basa en la funcionalidad y potencia de la misma que son los atributos mas importantes para la

hora de la coccién de alimentos.
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El insight de facilidad de limpieza se da por la superficie plana (vitrocerdmica) y el
insight de seguridad se relaciona con la resistencia de la cocina, el material y calidad de la

misma.

Las mujeres buscan, entonces, cocinas que sean:

Funcionales Resistentes Potentes

Faciles de limpiar Seguras De buena calidad

llustracion 22: Atributos buscados en las cocinas de induccién. Fuente: Autor

Los dos primeros insights: la programacion y la facilidad de limpieza son los mas
fuertes ya que produce un pensamiento positivo hacia las cocinas de induccién, captan una

mayor atencion y mejoran la intencion y posibilidad de compra.

El insight de rapidez de coccidn y seguridad, son aspectos valorados, sin embargo no
generan mayor intencion de compra, a criterio de las mujeres entrevistadas, la llama potente
de la cocina a gas hace que sean rapidas y la seguridad es un tema que depende del cuidado y
precauciones que una persona tenga durante el uso, ambas cocinas tienen un nivel de peligro

desde su punto de vista.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones:

El trabajo realizado evidencia que para obtener informacion profunda del consumidor es
necesario realizar investigacion de corte cualitativo, ya que esta permite adentrarnos en el

entorno del consumidor y determinar aspectos que son verdaderamente valorados.

Existen varios actores que intervienen en el proceso del comportamiento del consumidor,
sin embargo si se quiere establecer una relacion solida y duradera (que es lo que busca el
Marketing), se debe apuntarse a cubrir las necesidades del consumidor, ya que es este
quien utiliza el producto o servicio y serd (propagandista) quien emita los comentarios

positivos o negativos respecto al producto o servicio.

Las estrategias de marketing deben estar enfocadas al mercadeo moderno y de ser el caso
adecuar las estrategias de acuerdo a los factores que influyen directamente en el

comportamiento del consumidor.

Las variables del marketing deben estar correlacionadas a fin de que se pueda satisfacer
las necesidades del consumidor de forma coherente y ordenada, no obstante, para generar
un elevado nivel de persuasion, es la P de Publicidad y promocion la que mejor resultados

puede generar.
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El comportamiento del consumidor no se lo puede generalizar, ya que estara en relacién

directa a las variables de influencia y las variables de procesamiento.

El insight se convierte en herramienta fundamental para que el &rea creativa pueda
elaborar conceptos para campafias comunicacionales basados en los atributos del

producto o servicio que son de mayor importancia para el consumidor.

Es importante entender que el eje central de las campafias de comunicacion es el
consumidor, para ello es indispensable encontrar los insihgts que sensibilizaran al target

sobre un programa, proyecto, producto o servicio.

La pertinencia de un insight depende de la calidad de la informacion obtenida del
mercado (consumidor) y no de la cantidad para dar mejores resultados al momento de

crear las campafias de comunicacion.

Para las personas investigadas, las cocinas a induccion son ideales para hogares jévenes
cuyo componente familiar es de dos personas o tres personas, ante lo cual no genera
mayor impacto usar ollas pequefias para la coccién de alimentos, efecto contrario se

produce para los segmentos de mayor edad.

Las mujeres que ya poseen una cocina a induccion conservan aun la cocina a gas y las
mujeres que no tienen cocina de induccion indican que si llega el momento de adquirir

una cocina de induccion de igual forma conservarian la cocina a gas.

Existe temor sobre el incremento de consumo eléctrico por el uso de las cocinas de

induccion, por lo cual quienes ya poseen cocinas de induccion evitan realizar la coccion
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de alimentos por largo tiempo, quienes aln no poseen se resisten al cambio por temor al

incremento de la planilla eléctrica respectiva.

Uno de los principales motivadores de cambio de cocinas de gas a cocinas de induccion,

seria el incremento en el precio del gas.

Quienes ya poseen estas cocinas son mas positivas dado que han experimentado las
ventajas respecto a la limpieza y automatizacion en cuanto a la capacidad de

programacion, asi como la seguridad.

El mayor motivador en esta categoria para el cambio de cocinas de gas a cocinas de
induccidn son las referencias y el boca a boca, si al amigo, vecina o familiar le comenta

experiencias positivas estarian dispuestos a probar y comprar una cocina de este tipo.
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Recomendaciones:

La realizacion de grupos focales entre otras técnicas de investigacion cualitativa permite
conocer de mejor manera ciertos aspectos y atributos que son mas valorados por el
publico y que no han sido considerados por el programa PEC en sus camparfias

comunicacionales.

Se recomienda trabajar sobre los inhibidores de compra que influyen directamente en la

percepcion de las mujeres respecto a las cocinas de induccion.

Para minimizar comentarios negativos sobre el incremento de consumo eléctrico, se debe
realizar capacitaciones continuas sobre el manejo adecuado y eficiente de las cocinas de

induccion.

Promocionar con mayor énfasis la disponibilidad y variedad de ollas en el mercado:
pequefias, medianas, grandes, diferentes tipos de sartenes que se adapte a sus necesidades

y posibilidades econémicas.

Ajustar la comunicacion para difundir que las ollas actuales que se tienen en casa pueden
servir para las cocinas de induccién, y que las ollas de gran tamafio (tamaleras) también

se pueden utilizar en este tipo de cocinas.

Es necesario comunicar los dos insights mas fuertes resultantes de este estudio que son: la

programacion de tiempo para la coccion y la facilidad de limpieza, a toda mujer le
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gustaria no estar pendiente de los alimentos todo el tiempo para evitar que se quemen,

esta opcidn de programacion de tiempo es uno de los beneficios mayormente valorados.

El disefio de estas cocinas (superficie totalmente plana) resulta mas atractivo para las

mujeres por la facilidad de limpieza.

No se recomienda centrar Unicamente la comunicacion en los insights de rapidez y

seguridad como los principales atributos de estas cocinas.

Se debe emprender campafias comunicacionales en las que se exponga las experiencias

positivas de aquellas personas que ya cuentan con una cocina de induccion.

La mayor parte de la poblacion pertenecen a un NSE bajo, medio bajo y medio, a estos
segmentos de la poblacion la television y la publicidad ain genera un elevado nivel de
influencia, por ello, seria oportuno apalancarse de la cuarta variable del Marketing, para

obtener mejores resultados en el corto plazo.

Pese a las diferencias regionales (costa, sierra, oriente) las caracteristicas del consumo son
similares para satisfacer necesidades emocionales o sociales, para ello se debe enfocarse a
campafias que evoquen la apropiacion y la pertenencia al programa PEC, asi como del

producto (cocinas de induccion).
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ANEXO 1

GUIA FOCUS GROUP

COCINAS INDUCCION

1. Ambientacion psicoldgica.

2. Presentacion y explicacion de los objetivos del focus

MODULO |: PERCEPCION GENERAL DE LA CATEGORIA

¢, Qué es lo primero que se les viene a la mente cuando piensan en una cocina?

¢ Qué es lo que sienten mientras cocinan?

¢ Cada cuanto cocinan en sus casas?

¢, Qué tipo de platos les gusta cocinar?

¢ Para cuantas personas cocinan en su casa?
¢, Qué les gusta de su cocina actual?

¢, Qué no les gusta de su cocina actual?

© N o 00k~ 0D PE

Cuando ustedes piensan en comprar una cocina, ¢qué es lo que buscan en ésta en cuanto a
funcionalidades, imagen, etc.? ;Qué deberia tener? ;Qué es lo que les enamora en una
cocina?

MODULO 1I: EXPLORACION SOBRE CATEGORIA COCINAS DE

INDUCCION

9. ¢Antes de adquirir la cocina de induccion que fue lo que escucharon sobre estas? ¢Qué
comentarios positivos han oido? ¢ Qué comentarios negativos han oido?

10. ¢Cuales creen que son las fortalezas de las cocinas de induccién?

11. ;Cuales creen gue son las debilidades de las cocinas de induccién?

12. ¢Si la cocina de induccion fuera una persona, como seria: describanla fisicamente, qué edad

tendria, que cualidades y valores tendria?

MODULO I11: EXPLORACION SOBRE LA PERCEPCION DE CAMBIO

1. ¢Qué expectativas esperan que se cumplan? ;Qué esperan de ésta?
2. ¢Qué motivo a que se cambien a una cocina de induccién?
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ANEXO 2

GUIA MUJERES QUE TIENEN COCINA DE INDUCCION

TESIS COCINAS INDUCCION
MAYO DE 2016

Buenos dias, mi nombre es...estamos haciendo una pequena entrevista sobre
cocinas de induccidén y nos gustaria saber sus opiniones

1.- Imagine que soy un extraterrestre, nuevo en este mundo y me interesa saber
sobre su cocina a induccién. 3Coémo la describiria, qué funciones, caracteristicas
tiene?

2.- sCudles son las ventajas de la cocina de induccidn si la comparamos con la
cocina a gas?e EXPERIENCIAS POSITIVAS QUE HA TENIDO

3.- 3Cudles son las desventajas de la cocina de induccion si la comparamos con la
cocina a gas? EXPERIENCIAS NEGATIVAS QUE HA TENIDO

4.-3Ha notado cambios en la forma o tiempo de coccidn de sus alimentos con la
cocina de induccién, qué cambios ha notado?

5.- sDigame en dos palabras qué le hizo tomar la decision final de comprar una
cocina de induccién?

1

2

6.-3En una proxima compra, volveria a elegir una cocina de induccién?2 Por qué si,
por qué no?¢
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ANEXO 3

GUIA MUJERES QUE NO TIENEN COCINA DE INDUCCION
TESIS COCINAS INDUCCION
MAYO DE 2016

Buenos dias, mi nombre es...estamos haciendo una pequena entrevista sobre
cocinas y nos gustaria saber sus opiniones

1.- sCudles son las ventajas de su cocina? EXPERIENCIAS POSITIVAS QUE HA TENIDO

2.- 5Cudles son las desventajas de su cocina? EXPERIENCIAS NEGATIVAS QUE HA
TENIDO

3.-A continuacion le voy a leer unas frases sobre las cocinas a induccidon y vamos a
hablar en torno a éstas

e Las cocinas ainduccidn son mds seguras que las cocinas a gas debido a
que usan electricidad

e Las cocinas a induccién son mas fdciles de limpiar por su superficie plana

e Enlas cocinas ainduccidn se puede programar el tiempo de coccidon, por
ende no se van a quemar los alimentos

4.-3Qué opina de cada una de estas frases que le he mencionado con respecto a
las cocinas de induccion?
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5.- 3Son creibles estas frasese gPor qué si o por qué no?

6.-3Seleccione la frase que le agrada mds y explique por qué?

7 .-3Estaria dispuesta a cambiarse a una cocina de induccidon y cudles serian los
motivos de hacerlo o no hacerlo?

8.-3Qué cree que le hace falta a la cocina de induccidon para tener la aceptacion
de la mayoria?
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ANEXO 4

GUIA VENDEDORES
TESIS COCINAS INDUCCION
MAYO DE 2016

Buenos dias, mi nombre es...estamos haciendo una pequena entrevista sobre la
venta de cocinas de induccion, por favor me podria ayudar?

1.- Imagine que soy un cliente averiguando sobre el tema, 3qué me diria usted
sobre las cocinas de induccion? gExpligueme los beneficios, funciones, problemas
de estas cocinas?

2.- 3COomo me engancharia para que compre la cocina?

3.-Por favor digame 3 palabras para describir una cocina de induccidén

1

2
3

4.- 3Qué comentarios positivos ha escuchado de la gente con respecto a estas
cocinas de induccién? 3Por qué compran estas cocinas?

5.- 5Qué comentarios negativos ha escuchado de la gente con respecto a estas
cocinas de induccién? sPor qué no compran estas cocinas?

6.- En base a su experiencia, digame dos cosas que hacen que la gente se decida
a comprar una cocina de induccién:
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