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RESUMEN EJECUTIVO

El presente estudio reconoce que la estrategia de Marketing para la Base de la Piramide
y sus componentes que la conforman varian de acuerdo a la dindmica del mercado al que se
dirigen. Ante dicha realidad, el objetivo de la presente investigacion es identificar las
oportunidades de mejora en la estrategia de Marketing para la Base de la Piramide de una empresa
social que comercializa productos de energia renovable, a partir del desenvolvimiento de cada

uno de los componentes en dos comunidades nativas ubicadas en la selva peruana.

En el trabajo de investigacion, se estudio primero la naturaleza de empresa social de
PowerMundo a través de los modelos desarrollados para empresas sociales en Latinoamérica y se
concluy6 que en efecto es una empresa social y que pertenece al Modelo 5: cobro por servicios.
Seguidamente, se analiz6 a la poblacion de las comunidades nativas Kechwa Pukallpa y Alto
Pucallpillo de acuerdo al indice de probabilidad de pobreza (Poverty Probability Index [PPI],
2016) y se obtuvo que el 65% de la poblacion esta en situacion de pobreza. Por tltimo, se analizé
cada uno de los hallazgos en los componentes que conforman la estrategia de Marketing para la

Base de la Pirdmide de PowerMundo para entender su dindmica.

Luego de este analisis, se evidencio que la estrategia de Marketing para la Base de la
Piramide de PowerMundo ha incorporado aspectos propios de la dinamica de Kechwa Pukallpa
y Alto Pucallpillo. Por otro lado, se obtuvo que cada de uno de los componentes de la estrategia
estan interrelacionados entre si, debido a que no son independientes por lo que tienen que ser
vistos como un conjunto y no de forma independiente. La consecuencia de ello determinara la
relacién ganar-ganar entre la empresa y sus comunidades que comprende los beneficios

econdmicos y la mejora en la calidad de vida, respectivamente.

Esta investigacion concluye que, si bien la estrategia de Marketing para la Base de la
Pirdmide de PowerMundo ha tenido como base las caracteristicas de estas comunidades y ha
estado en constante retroalimentacion, existen oportunidades de mejora en cada uno de los
componentes que conforman su estrategia, tales como acceptability, affordability, awareness y

availability que le permitan generar mayores beneficios, tanto a los clientes como a la empresa.
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INTRODUCCION

Ante la necesidad de una estrategia de marketing que permita a las empresas, por un lado,
comercializar productos en el mercado emergente que se caracteriza por tener bajos ingresos
econdmicos; y por el otro, ser rentable y al mismo tiempo impactar de manera positiva en la
calidad de vida de estas personas, surge el Marketing para la Base de la Piramide. Cabe mencionar
que el mercado de la BDP esta siendo explorado por las pequefias y medianas empresa, ya no solo

las multinacionales.

En linea con lo anterior, la presente investigacion tiene por objetivo identificar las
oportunidades de mejora en la puesta en practica de la estrategia de Marketing para la Base de la
Piramide de PowerMundo desarrollada en dos comunidades nativas del distrito de Shanao en

Lamas, debido a que desde que inicid sus operaciones empezé a trabajar con ellas.

Para lograr este objetivo, se ha estructurado la investigacion en seis capitulos. En el
primer capitulo, se aborda el problema de investigacion, los objetivos y las preguntas de
investigacion. A su vez se desarrolla la justificacion social, la justificacion para las ciencias de la

gestion y la viabilidad de la investigacion.

El segundo capitulo aborda el marco tedrico en el que se describen a las organizaciones
¢ intervenciones que generan valor social, a la poblacion que pertenece a la Base de la Pirdmide
a partir de sus caracteristicas, necesidades y sus preferencias por la tecnologia e innovacion.
Asimismo, se desarrollan las caracteristicas de la estrategia de Marketing para la Base de la

Piramide como de los componentes de su modelo.

El tercer capitulo identifica y describe los factores externos que influyen sobre la
estrategia de comercializacion de PowerMundo. Para ello, se abordd la situacion de la Base de la
Pirdmide en Latinoamérica y Peru, la situacion de electrificacion del Pert y de las energias

renovables en San Martin. Asimismo, se realizo un analisis del macroentorno.

En el cuarto capitulo se describe a la empresa PowerMundo y al distribuidor principal
con el que trabaja en San Martin. Para ello, se explico las caracteristicas, las alianzas que ha
establecido y los programas en los que participa tanto PowerMundo como su distribuidor principal

Faro Corporation.

En el quinto capitulo se determina la metodologia adecuada que permitird levantar la
informacion pertinente para la presente investigacion. Para ello se desarrolla el alcance, estrategia,

enfoque, técnicas a utilizar y cual sera el proceso de analisis de datos.



En el sexto capitulo se realiza el analisis de resultados que esta dividido en dos partes:
analisis de las dos comunidades nativas con el objetivo de determinar qué las caracteriza y de
cada uno de los hallazgos de los componentes de la estrategia de Marketing para la Base de la
Piramide de PowerMundo durante los afios 2013-2018 para poder identificar las oportunidades
de mejora pertinentes. Finalmente, se presentan las conclusiones y recomendaciones producto de

esta investigacion.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO Y DELIMITACION DEL TEMA

1. Planteamiento del problema

Durante la 0ltima década, los mercados emergentes se han convertido en un contexto
importante en el mapa de la economia mundial. Debido a ello, “no solo los investigadores se estan
centrando en su dinamica y crecimiento, sino las empresas que se sienten atraidas por explorarlos

como negocio” (Mardh & Correia, 2013, p.3)

A principios de la década de 2000, Prahalad comenz6 a investigar sobre las oportunidades
de hacer negocios con los consumidores de bajos ingresos en los mercados emergentes, a los que
denomino Base de la Piramide, en adelante BDP. De ello se obtuvo que este mercado tiene gran
potencial para que el sector privado desarrolle un negocio rentable que genere ganancias y al
mismo tiempo ayude a mejorar la calidad de vida de los consumidores (Prahalad & Hammond,

2002).

Si bien existe un gran potencial en la BDP, las empresas estan aprendiendo que dirigirse
a la BDP no significa atenderlo como al mercado existente de manera mas eficiente, sino como a
uno nuevo, debido a que este mercado ha sido descuidado durante mucho tiempo, tanto por los
investigadores como por las empresas (Prahalad, 2012). En la practica, este empezo a ser mas
explorado por empresas multinacionales, pero posteriormente por pequeiias y medianas empresas

que lo encontraron como un mercado retante.

Bajo este contexto, se observo que en Peru existe una empresa social pequefia que
comercializa lamparas solares en el departamento de San Martin desde el afio 2013, el mercado
al que se dirige esta conformado por personas de bajos recursos, ya que el fin de esta empresa es
cubrir la ausencia de electrificacion en zonas rurales del Peru a las que el Estado no ha llegado
todavia. A partir de ese afio la empresa ha ido expandiendo su presencia a lo largo del Peru,

logrando vender mas lamparas solares y beneficiando a mas familias.

Siguiendo esta linea, la presente investigacion tiene por objetivo analizar cada uno de los
componentes de la estrategia de Marketing para la Base de la Piramide de la empresa social
PowerMundo desarrollada en las comunidades nativas donde tiene presencia desde el 2013, de
manera que se puedan identificar las oportunidades de mejora que le permita seguir beneficiando

tanto a la empresa, como a la poblacion de la BDP a la que se dirige.



2. Objetivo General

Identificar las oportunidades de mejora en la estrategia de Marketing para la Base de la

Piramide de PowerMundo desarrollada en las comunidades nativas Kechwa Pukallpa y Alto

Pucallpillo que permitan la generacion de beneficios para la empresa y las comunidades.

2.1. Objetivos especificos

Describir los conceptos teoricos de organizaciones e intervenciones que generen valor

social, Base de la Piramide y Marketing para la Base de la Piramide.

Identificar y describir los factores externos que influyen sobre la estrategia de

comercializacion de PowerMundo en el departamento de San Martin.

Describir a la empresa PowerMundo y al distribuidor principal con el que trabaja en el

departamento de San Martin.

Determinar la metodologia adecuada que permita levantar la informacion necesaria para
analizar la estrategia de Marketing de PowerMundo en las comunidades nativas Kechwa

Pukallpa y Alto Pucallpillo.

Analizar a la poblacion de las comunidades nativas Kechwa Pukallpa y Alto Pucallpillo,
asi como los hallazgos de los componentes de la estrategia de Marketing para la Base de

la Piramide de PowerMundo en estas comunidades durante los afios 2013-2018.

3. Pregunta de investigacion

(Cuales son las oportunidades de mejora en la estrategia de Marketing para la Base de la

Pirdmide de PowerMundo que se desarrolla en las comunidades nativas Kechwa Pukallpa y Alto

Pucallpillo que permitan una generacion de beneficios para la empresa como para las

comunidades?

3.1. Preguntas especificas

(Cuales son los conceptos tedricos de organizaciones e intervenciones que generen valor

social, Base de la Piramide y de Marketing para la Base de la Pirdmide?

(Cudles y en qué consisten los factores externos que influyen sobre la estrategia de

comercializacion de PowerMundo en el departamento de San Martin?

(Qué caracteriza a la empresa PowerMundo y a su distribuidor principal en el

departamento de San Martin?



e Cual es la metodologia adecuada que permitira obtener la informacion necesaria para la
analizar la estrategia de Marketing para la Base de la Piramide de PowerMundo en las

comunidades nativas Kechwa Pukallpa y Alto Pucallpillo?

e ;Qué caracteriza a la poblacion de las comunidades nativas Kechwa Pukallpa y Alto
Pucallpillo y cudles son los principales hallazgos de la estrategia de Marketing para la
Base de la Piramide que PowerMundo ha desarrollado en estas comunidades durante los

afios 2013-2018?

4. Justificacion
4.1. Social

En el Peru el 94.5% de la poblacion tiene acceso a electricidad, ello a nivel de porcentaje
es una cifra alta e implica que solo un 5.5% no lo tiene (Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica [INEI], 2017); sin embargo, no es tan pequefia cuando nos referimos a la cantidad de
peruanos que resulta ser 1, 747,350 personas ubicadas entre la zona rural y urbana que atin no
cuenta con alumbrado en sus casas. Sibien esta situacion es mejor a la del 2011, en el que existian
4.2 millones de peruanos que no tenian acceso a electricidad (INEI, 2017), actualmente solo el
78.8% en las zonas rurales tienen electricidad en sus casas a diferencia del 99.1% en zonas

urbanas, la diferencia reside en la centralizacion que aun existe en el Estado peruano.

La electrificacion rural no es solo una preocupacion del Estado, organismos
internacionales y Organizaciones No Gubernamentales. Desde el 2007, la empresa social
PowerMundo inici6 sus operaciones en Peru con el objetivo de combatir la necesidad de
electrificacion en las zonas rurales mas pobres del pais a través de productos como las lamparas
solares que utilizan energia solar que es considerada una energia totalmente limpia, amigable con

el medio ambiente y que se emplea para hacer frente al cambio climatico (PowerMundo, 2018).

Desde el 2013, empez6 a comercializar sus productos en el departamento de San Martin,
especificamente en las comunidades nativas Kechwa Pukallpa y Alto Pucallpillo en vista que no
tenian electricidad en sus casas, en dicho contexto se desarrolla una estrategia de Marketing para
la Base de la Piramide enfocada en estas poblaciones. Al analizar esta estrategia y brindar
oportunidades de mejora se busca enriquecer la experiencia de uso de las lamparas solares en

estos pobladores, asi como generar beneficios a la empresa social.



4.2. Desde las ciencias de la gestion

Desde el enfoque de las Ciencias de la Gestion, Prahalad es el que inicia con el estudio
de la BDP como posible mercado para el sector privado que representa una oportunidad
econdmica para la empresa y una oportunidad de mejor calidad de vida para los consumidores.
Siguiendo lo desarrollado por Prahalad con el fin de brindar herramientas a las empresas para
penetrar en la BDP, se desarrollaron investigaciones aplicadas a casos de estudios de empresas
multinacionales que comercializan sus productos en la Base de la Piramide de Africa e India

mayormente.

Frente a ello, la presente investigacion tiene por objetivo analizar el desarrollo de la
estrategia de Marketing para la Base de la Piramide de una empresa pequefia que comercializa en
el mercado de Base de la Piramide rural del Pert con la finalidad de brindar un alcance a empresas
como PowerMundo sobre los principales aspectos a tomar en cuenta al dirigirse a mercados
similares. A su vez, este aporte a la investigacion se plantea como un punto de partida para futuras
investigaciones aplicadas sobre este tipo de organizaciones que compartan el mismo propdsito

social como PowerMundo.
5. Viabilidad

La viabilidad del presente trabajo de investigacion se basa en los recursos disponibles
para su realizacion. Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) identifican tres recursos
indispensables que son los recursos humanos, financieros y materiales. Cada uno de ellos sera

explicado a continuacion.

Se eligio la organizacion PowerMundo, debido a que se cuenta con un contacto directo
dentro de la empresa, el Gerente General de Operaciones de Peru, Paul Winkel, quien confirmé
brindarnos la informacién necesaria para llevar a cabo la investigacion durante el periodo de un

ano.

e Recursos Humanos
Para la presente investigacion se contd con el apoyo de los profesores de la Facultad de
Gestion y Alta Direccion que brindaron asesorias para la parte metodologica y el marco tedrico.
A su vez, se conto con el apoyo de la empresa PowerMundo, Faro Corporation SAC, distribuidor
principal del departamento de San Martin, que brindaron apoyo y disponibilidad para las
entrevistas y coordinacién. Asimismo, realizaron acompafamiento para las visitas a las

comunidades nativas.



e Recursos Financieros
Se conto con el apoyo y financiamiento por parte de familiares para realizar los dos viajes
del trabajo de campo a las provincias de Tarapoto y Lamas. Este apoyo comprendio el transporte,
estadia, alimentacion y los regalos que se llevaron a las familias de las comunidades nativas como

muestra de agradecimiento por su apoyo en las encuestas.

e Recursos Materiales
En cuanto a estos recursos, se emplearon las fuentes bibliograficas a las que se tuvo
acceso mediante la plataforma de la universidad, a su vez PowerMundo y Faro Corporation

brindaron informacién interna que permitio realizar un analisis con mayor profundidad.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

El presente apartado se divide en tres ejes; el primero de ellos abordara las organizaciones
que generan valor social especificando sus principales caracteristicas; el segundo desarrolla el
concepto de la Base de la Piramide, asi como las caracteristicas y necesidades de esta poblacion
para; finalmente abordar el tercer eje que comprende el origen del Marketing para la Base de la

Piramide, asi como las variables que componen su modelo acorde a la revision de la literatura.
1. Organizaciones e intervenciones que generan valor social
Segtn indica Licandro (2013)

La reduccion de la pobreza es una materia pendiente en las sociedades latinoamericanas,
la dimension de este problema ha aumentado en las ultimas décadas, a pesar de los
enormes esfuerzos que los Estados, la cooperacion internacional y las organizaciones

sociales han realizado para enfrentarlo (p.33).

Organismos internacionales como la Organizacion de las Naciones Unidas, en adelante
ONU, en el afio 2015 establecio los 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible en su agenda al 2030,
cuyo principal objetivo es abordar las causas fundamentales de la pobreza y unir a 170 paises para
que se genere un cambio positivo que beneficie a personas y el medio ambiente (Programa de las

Naciones Unidas para el Desarrollo [PNUD], 2018).

La pobreza no solo se reduce a la condicion economica, la carencia de bienes y servicios
necesarios para vivir, sino también la falta de capacidades para cambiar estas condiciones (Banco
Interamericano de Desarrollo [BID], 1997). Por ello, para erradicarla no solo es necesaria la
accion del Estado, a través de programas de subsidios, planes de infraestructura, entre otros; sino
también de otros actores del mercado como el sector privado, el sector social y de los mismos

pobladores que se encuentran en situacion de pobreza.

Para Prahalad (2005), la esencia de la solucion a la pobreza esté en el espiritu empresarial,
este enfoque consiste en asociarse con ellos para innovar y lograr escenarios ganadores en los que
logre el compromiso de ellos como de la empresa que suministran productos y servicios que sean
rentables. Ello conlleva a la creacion de mercados por parte de empresas privadas grandes y

pequetias en la Base de la Piramide.

Si bien empresas multinacionales y pequefias pueden atender las necesidades de esta
poblacion, a través de la comercializacion de productos y servicios, existen otros tipos de

organizaciones que desde el sector social buscan dar solucion a esta problematica. Las



organizaciones que conforman el tercer sector tienen caracter privado, no lucran y buscan

satisfacer las necesidades que el Estado y el mercado no cubren, ni satisfacen (Paiva, 2004).
1.1. Organizaciones No Gubernamental

Tras el reconocimiento de la ONU a las organizaciones que no eran ni Estado, ni
miembros de este, en el 1945 surgio el concepto de Organizacion No Gubernamental, en adelante
ONG, como parte del Tercer Sector (Willetts, 2002). Las ONGs son definidas como
organizaciones intermediarias entre el Estado y la sociedad, constituidas de manera voluntaria
con el objetivo de satisfacer necesidades sociales y culturales, a través de esfuerzo humano y

recursos materiales que son donados (Castro citado en Coss & Zuhiga, 2003).

Las ONGs se caracterizan por ser instituciones privadas, no lucrativas, debido a que no
distribuyen beneficios entre los miembros de la organizacion, autogobernadas que eligen a sus
autoridades y tienen actividades auténomas, de libre afiliacion, estructuradas con un grado de
formalizacion (Paiva, 2004). De acuerdo a lo conversado con Baltazar Caravedo, las ONGs
buscan resolver un problema netamente social, bajo este propdsito no solamente se consideran a
instituciones en un sentido legal, sino también iniciativas formalizadas (comunicacion personal,

13 de junio, 2018).

Los objetivos principales de las ONG's son dos: el primero es ejercer presion en el espacio
publico con el objetivo de defender los derechos comunes, tales como ambientalismo, derechos
humanos, derechos de minorias, entre otros; el segundo consiste en atender las carencias que el
Estado no satisface, tales como desarrollo de empleo, vivienda, asistencia social, entre otros

(Paiva, 2004).
1.2. Negocios inclusivos

En el contexto de la preocupacion por la pobreza en América Latina, surgié un tipo de
negocio que tiene como objetivo llevar el mercado a la Base de la Piramide, logrando una
inclusion social de las personas de mas bajos ingresos. Un negocio inclusivo puede ser definido
como “el conjunto de actividades econdémicas que logren la participacion de los mas pobres en la
cadena de generacion de valor, asi logre capturar valor para ellos mismos mejorando su calidad
de vida” (Méarquez, Reffico & Berger, 2009, p.29). Ello establece no solo ver a la Base de la
Pirdmide solamente como consumidores, sino también como posibles proveedores y

distribuidores.

Segtn la Fundacion Avina (2010), existen tres condiciones para categorizar a un negocio
inclusivo. La primera sostiene que deben ser iniciativas rentables, sostenidas por la oferta y

demanda, no son iniciativas subsidiadas. La segunda condicion es que deben ser social y
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ambientalmente responsables, al generar valor economico se debe de gestionar adecuadamente
sus impactos, ser responsable y transparente con sus stakeholders. La ultima condicion es que
deben mejorar la calidad de vida de personas de bajos ingresos, no solo a nivel econdmico, sino
vincular a una construccidon de la ciudadania para que puedan ejercer de manera efectiva sus

derechos.

De esta manera un negocio inclusivo establece la relacidon empresa-grupo de
emprendedores locales y busca maximizar el valor social y economico. El Consejo Mundial para
el Desarrollo Sostenible y la Organizacién internacional holandesa han establecido tres tipos de
modelos de negocios inclusivos que seran explicados a continuacion (Servicio Holandés de
Cooperacion al Desarrollo [SNV] & World Business Council for Sustainable Development

[WBCSD], 2010).

El primer modelo, el modelo 1 con proveedores de servicios y/o materia prima busca
aumentar el abastecimiento de materia prima, de buena calidad y sostenible. Las familias se ven
beneficiadas con empleo, mejora en su calidad de vida y transferencia de habilidades
empresariales. El modelo 2 con distribuidores de bienes y/o servicios, este modelo buscan ampliar
el mercado y distribucion en zonas poco accesibles. Las familias se benefician con empleo, se les
transfiere competencias, mejoran su calidad de vida y los procesos econémicos se dinamizan.
Finalmente, el modelo 3 con consumidores, en este la empresa vende al mercado productos y

servicios que satisfacen las necesidades de las personas de la BDP, pero de manera accesible.

Por lo anteriormente expuesto, los negocios inclusivos tienen un mayor involucramiento
con la poblacion que se encuentra en situacion de pobreza y busca mejorar su calidad de vida,
pero no de manera altruista, porque los convierte en agentes econdmicos integrales y ello
comprende el acceso a bienes y servicios que antes no les era posible, incorporacion en los
sistemas de empresas y facultarlos de la capacidad de actuaciéon en la economia de mercado

(Licandro, 2013).
1.3. Empresas sociales

En la década de 1990 cobro protagonismo una figura organizacional, cuyo objetivo no es
el animo de lucro o el retorno a los inversionistas, sino la naturaleza de una actividad
desarrolladora y con esto nos referimos a la empresa social que busca dar solucion a los problemas
sociales basicos, pero de una manera auto sostenible y rentable (Barrera, 2007). Respecto a lo
ultimo, Caravedo sefiala que la empresa social tiene una vinculacion al mercado, en el sentido de
tener clientes y abordar la problematica a partir de esta relacion (comunicacion personal, 13 de

junio, 2018).
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Yunus y Weber (2011) sostienen que una empresa social tiene como objetivo dar solucion
a problemas del ambito social, econdmico y ambiental que aquejan a la poblacion de mas bajos
recursos. Si bien a estas organizaciones les interesa resolver problematicas sociales de los sectores
mas pobres, buscan la sostenibilidad y rentabilidad. En palabras de Barrera (2007) son
organizaciones que crean valor econdomico y a su vez valor social, siendo el segundo el que

predomina para ser empresa social.

Figura 1: Creacion y captura de valor econémico: la especificad de la empresa social

Fuente: Barrera (2007).

El valor social es “la busqueda del mejoramiento social, a través de la eliminacion de
barreras que dificultan la inclusion social, la asistencia a temporalmente debilitados o carentes de
voz, y la mitigacion de indeseables efectos secundarios de la actividad econdémica” (Social
Enterprise Knowledge Network [SEKN], 2006, p. 264). Por otro lado, el valor economico es el
excedente del precio pagado respecto al costo de los bienes o servicios adquiridos en el
intercambio comercial, ello incrementard mientras se satisfagan las necesidades del publico
objetivo (SEKN, 2006). Como se puede observar en el cuadro lineas arriba, la creacion de valor

social y economico debe ser alta en el caso de las empresas sociales.

Para entender su funcionamiento, se ha resumido en un cuadro los tipos de empresas

sociales de acuerdo a Yunus y Weber.

Tabla 1: Clasificacion de empresas sociales

Empresas Tipo I Empresas Tipo 11
o No busca generar ganancias e Busca solucionar la pobreza
e Resuelve problematica social a través de un e Las personas de mas bajos recursos son
negocio beneficiarios directos de sus ganancias

¢ Crea y vende productos o servicios

Adaptado de: Yunus y Weber (2011)
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Complementando el Tipo I, Barrera (2007) ha caracterizado como una organizacion que
tenga una mision social, que tenga un enfoque estratégico de bajas rentas para la Base de la
Piramide, un modelo de negocio que impacta en valores y comportamientos en la poblacion del

contexto en que se desarrolla, y autosuficiencia de la mano con sostenibilidad.

Posterior a la clasificacion presentada en la tabla lineas arriba, Farber, Caballero, Prialé
y Fuchs (2015) basandose en los modelos que Alter desarrolld para entender la dindmica de
empresas sociales en Latinoamérica, establecen 9 modelos para analizar a las empresas sociales

peruanas, que seran explicados a continuacion.

Modelo 1- Asociacion, los beneficiarios del valor social son los propietarios de la empresa
y clientes. El capital inicial es colocado por accionistas, que a su vez son beneficiarios. Los

productos o servicios se venden a precios asequibles para clientes, que son a su vez beneficiarios.

Modelo 2- Integracion laboral, su objetivo es brindar un trabajo digno a los grupos que
son excluidos o que estan en riesgo de exclusion del mercado laboral, se convierten en

trabajadores de la empresa social.

Modelo 3- Puente, las empresas sociales actiian como un agente facilitador que conecta a
grupos de proveedores con el mercado, de esta manera ayudan a eliminar la barrera de entrada a

los mercados.

Modelo 4- Responsabilidad social delegada, las compaiiias privadas obtienen los
servicios de empresas sociales para que ejecuten sus programas de responsabilidad social, estas
realizan el trabajo de campo e interactian directamente con los beneficiarios a nombre de la

privada.

Modelo 5- Cobro por servicio consiste en que la empresa social venda productos o

servicios que en si mismos creen valor social, ya sea para sociedad, clientes o el medio ambiente.

Modelo 6-Subsidio cruzado simple, las empresas sociales venden productos o servicios
al mercado, una parte de sus ingresos son usados para cubrir los costos de operacion y la otra para

financiar programas sociales.

Modelo 7-Subsidio cruzado simple con clientes en la Base de la Pirdmide, aqui las
empresas sociales venden productos o servicios a la Base de la Piramide, mientras que se reserva

un porcentaje de los ingresos para programas sociales.

Modelo 8-Subsidio cruzado entre empresa comercial y ONG asociada, el primero genera

recursos economicos mediante la venta de productos o servicios, los cuales son utilizados para
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auto sostenerse y para financiar a la organizacion sin fines de lucro, que se encargan de crear valor

social.

Modelo 9- Subsidio cruzado entre empresa social y una ONG no relacionada, la primera
resulta del objetivo de abordar un problema social, pero en alianza con una organizacion externa.
Si bien ambas son independientes, trabajan juntas para hacer frente al problema social. Una

porcion de la venta de sus productos o servicios para la ONG.

Una vez desarrollado los conceptos de las Organizaciones no Gubernamentales, empresas
sociales y negocios inclusivos lineas arriba, en el siguiente cuadro resumen se colocaran las

caracteristicas mas relevantes de cada una a manera de cierre de este apartado.

Tabla 2: Caracteristicas de Organizaciones e intervenciones que crean valor social

Tipo de
Organizacién Organizacion No . Yo ]
Empresa Social Negocios inclusivos
Gubernamental
Caracteristicas
Dependientes
Origen de ingresos financieramente  de | Auto sostenibles Auto sostenibles
donaciones.
Método Impulsada por su | Balance entre mision | Balance entre mision y
mision y mercado mercado
Creacion de valor . .
. . Creacion de valor social y
L . social y econdmico. . .
Objetivo Crea valor social . .. | econoémico por igual.
El primero es mas
importante.
Enfocadas en
. Enfocados en .
1 -y cualquier estrato . Principalmente enfocados en
Publico objetivo A cualquier estrato S
econdmico. A la Base de la Piramide.
economico.

Adaptado de: Farber et al. (2015) y Alter (2003).

2. Base de la Piramide

El presente apartado busca definir a la poblacion que pertenece a la Base de la Pirdmide con
el objetivo de conocer sus caracteristicas, costumbres, nivel de innovacion y tecnologia. Para ello,
nos basaremos en los principales autores que han investigado este mercado tan poco explorado
en la actualidad, pero que con el paso del tiempo se ha convertido en una gran oportunidad para
las empresas privadas, ya sean grandes corporaciones o pequefias empresas que recién estin

incursionando en dicho mercado.
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2.1. Definicion

La Base de la Piramide Econdémica Mundial cuenta con mas de una década de
investigacion, cuyo concepto ofrece un enfoque exclusivo para un segmento de poblacion que
cuenta con menores ingresos economicos centrandose en la busqueda de beneficios por parte de
empresas privadas, publicas y/o ONGs enfocados con el objetivo de disminuir la pobreza en dicha

poblacion.

El término BDP fue introducido y definido por Prahalad y Hart (2002), ello se convirtio
en base fundamental para el desarrollo de investigaciones futuras sobre el tema. En su articulo
“The Fortune at the Base of the Pyramid” sefialan que el concepto Base de la Piramide tiene como
origen que es el segmento de la poblacion que forma parte de un mercado inexplorado e
insatisfecho, ya que no cuenta con recursos econémicos suficiente que le permitan aprovechar las
oportunidades que brinda el mercado global y, también cuentan con accesos limitado a servicios

de primera necesidad que favorezca a su desarrollo y calidad de vida.

Segiin Gupta (2013), la gran parte del segmento de la BDP residen en zonas rurales o
zonas urbanas con la peculiaridad de ubicarse en barrios marginales. Asi mismo, se trata de
poblacion con bajo nivel educativo y se caracterizan por ser inaccesibles a través de canales
tradicionales de distribucion y sistemas de comunicacion; un ejemplo de ello es la falta de

accesibilidad a facilidades de crédito brindadas por entidades financieras

Por otro lado, de acuerdo a Prahalad (2004), la poblacion perteneciente a la BDP hace
referencia al segmento de la poblacién ubicado en el ultimo peldafio de la pirdmide econdmica
mundial, la cual estd conformada por mas de 4,000 millones de personas de escasos recursos

econdmicos cuyos ingresos se ubican por debajo de los 2 ddlares diarios.

Figura 2: Piramide Econémica Mundial

Fuente: Prahalad y Hart (2002).
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La distribucion de esta poblacion perteneciente a la Base de la Piramide con datos del
autor Allen Hammond analizados por Pineda-Escobar (2014), mencionan que el mercado de la
BDP se encuentra localizado principalmente en el continente de Asia incluyendo parte del Medio
Oriente tanto en términos de poblacién como de capacidad de poder adquisitivo. Seguidamente,
el segundo lugar es ocupado por el mercado de América Latina en términos de ingresos como se
puede apreciar en la siguiente imagen que representa la distribucion poblacional de la BDP por

continentes.

Figura 3: Distribucion mundial de la BDP

Fuente: Pineda-Escobar (2014).

Analizando la figura anterior, es importante mencionar que la region de América Latina
presenta mayor brecha entre el porcentaje de poblacién e ingresos en comparacion a las demas.
Si bien es cierto América Latina es una de las regiones con menor cantidad de poblacion
perteneciente a la BDP en comparacion de los demas continentes, estos 360 millones representan
el 70% de la poblacion total los cuales solamente obtienen como ingresos el 28% de la riqueza de
la region lo cual agrava la situacion. Con ello se evidencia la desigualdad existente en la
distribucion del ingreso entre los paises que conforman los paises de América Latina (Pineda-

Escobar, 2014).

Segtn el ultimo informe realizado por el Banco Interamericano de Desarrollo sobre la
poblacion de la BDP en las regiones de América Latina y El Caribe, actualmente estas conforman
el 45% del tltimo peldafio de la pirdmide econdmica mundial. La poblacion perteneciente a la
BDP de estas regiones estd compuesta por hogares cuyos integrantes cuentan con ingresos de

hasta 10 dolares diarios per capita, medido en paridad de poder adquisitivo (PPA) del afio 2005,
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y representan alrededor del 70% de la poblacion de la region; es decir, 405 millones de personas

(BID, 2015b).

Figura 4: Poblacion de América Latina y el Caribe 2010

Fuente: BID (2015b).

Por ello, podemos constatar que se trata de ciudadanos de bajos ingresos que se
caracterizan por pertenecer a un segmento cambiante que comparten ambiciones, necesidades y
preferencias de insercion en el mercado para su crecimiento econdmico. A su vez, se identifican

como una poblacion con necesidades basicas insatisfechas.

El pionero del desarrollo del tema, Prahalad (2004), hace referencia a la poblacion de la
BDP como potenciales consumidores para las multinacionales y otras grandes empresas, los
cuales podrian conformar un mercado lucrativo que, al mismo tiempo, resuelva problemas
derivados de la pobreza; sobre todo problemas como la ausencia de productos y servicios basicos
asequibles. Sin embargo, con el transcurso del tiempo ha disminuido la importancia al papel que
se le asignaba a las grandes empresas multinacionales para la BDP (Kolk, Rivera-Santos & Rufin,

2014).

Si bien el concepto se dirigia a las grandes multinacionales, se ha reconocido que las
pequefias y medianas empresas locales estin mejor preparadas para atender el mercado de la BDP,
ya que conocen muy bien a las comunidades en las cuales estan insertas y generan empleo alli
mismo (Jiménez & Castellanos, 2014). Siguiendo la misma linea, Paton y Halme (2007) sefialan
que los negocios con enfoque en la BDP involucran diversos tipos de actividad empresarial como

el caso de pequefias y medianas empresas, empresas sociales, ONGs y ya no solo las grandes
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multinacionales que tienen como objetivo erradicar la pobreza, pero de una manera sostenible

econdmicamente.
2.2. Caracteristicas y necesidades de la Base de la Piramide

La BDP abarca muchos continentes, hay una amplia diversidad cultural y lingiiistica, lo
que complica la comunicacion con estos consumidores, a su vez se caracterizan por tener ingresos
limitados y ello complica la decision de compra al momento de adquirir productos por lo que
requieren tener confianza y seguridad al momento de gastar estos ingresos (Beninger & Robson,

2015).

Asimismo, segin Prahalad y Hart (2002) la mayoria de las personas ubicadas en la BDP
viven en aldeas rurales y barrios marginales urbanos que generalmente no poseen titulos de
propiedad sobre sus bienes. Por otro lado, dependen de una economia informal ineficiente que
ofrece productos de baja calidad a precios altos en comparacion de los otros segmentos de la
poblacion que adquiere los mismos productos a mejor calidad y menor precio, a su vez se
caracteriza por poseer una distribucion fragmentada y poco desarrollada (Subrahmanyan &
Gomez-Arias, 2008). Frente a ello, la gran mayoria de esta poblacion se dedica a vender su mano
de obra a un bajo costo para empresarios o personas con mayor poder adquisitivo con la finalidad

de obtener ingresos.

La poblacion de la BDP como consumidores suelen realizar compras y tomar decisiones
dentro de su propia comunidad, debido a que el factor confianza es crucial para ellos. Por
consiguiente, prefieren recurrir a formatos de comercios familiares, pequefios minoristas, kioscos
y puestos de ferias locales e independientes ubicados dentro de su zona que son representados por

pobladores que también pertenecen a este segmento (BID, 2015b).

Respecto a las necesidades de esta poblacion, Subrahmanyan y Gomez-Arias (2008)
sefalan que las principales son comida y nutricién, energia, vivienda, agua y saneamiento,
transporte, servicio de salud, sistema bancario y servicios de seguros y educacion basica. Sin
embargo, la priorizacion de alguna de ellas estd vinculada al area geografica en que se
desenvuelve cada persona, debido a que la disponibilidad de recursos depende del desarrollo de

cada pais.

Para analizar estas necesidades, comunmente se emplea las categorias de necesidades
propuestas por Maslow, pero para una mejor comprension de la BDP es necesario una teoria mas
completa con un enfoque en pobreza. Por ello, se empleara el enfoque de las necesidades humanas
de Max-Neef, Elizalde y Hopenhayn (1986) quienes sostienen que “las necesidades no solo son

carencias sino también y simultaneamente potencialidades humanas y colectivas” (p.41). El autor
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propone nueve necesidades fundamentales las cuales son subsistencia, proteccion, afecto,
entendimiento, participacion, ocio y creacion. Estas a través de satisfactores como ser, tener, hacer
y estar tanto de caracter individual y colectivo permiten la actualizacion de las necesidades
humanas. Ello desarrollado a profundidad con la matriz de necesidades y satisfactores en el

apartado 6 de la presente investigacion.
2.3. Valoracion de innovacion y tecnologia en la Base de la Piramide

La tecnologia e innovacion es altamente valorada por la poblacion de la BDP, debido a
que a través de los productos o servicios basados en dichas variables generan valor y les permite
mejorar su calidad de vida. Segun Prahalad y Hart (2002), formar negocios con la poblacion de
la BDP requiere de constantes y radicales innovaciones en tecnologia, debido a que ellos no
pueden aprovechar las oportunidades en producto o servicios que brinda el mercado global para

los primeros peldafios de la piramide economica.

Jiménez y Castellanos (2014) sostienen que las tecnologias caracteristicas de la BDP se
encuentran en las ultimas fases del ciclo tecnoldgico, pero este rasgo no puede ser un obstaculo
para aprendizaje que lleve a procesos de innovacion. Ello implica que la poblacion de la BDP
valora los productos tecnologicos de alto nivel a pesar de formar parte de zonas poco desarrolladas

que conforman un mercado emergente.

Por otro lado, Hart (2013) sostiene que las tecnologias limpias como la energia renovable,
la purificacion del agua ya sea al momento de utilizarla o en el lugar del consumo, la telefonia
inalambrica, la agricultura sostenible y entre otros son la clave para resolver los problemas
sociales y medioambientales que enfrenta la BDP. Para ello, es necesario que dichas tecnologias
resulten ser confiables, asequibles y competitivas para la propia poblacion a la que se dirige y; de
esta manera, poder hacer frente a las tecnologias actuales comercializados los niveles mas altos
de la pirdmide econdémica amenazando con cambiar la forma de vida actual, convirtiendo mas

amplia la brecha existente de desigualdad entre los niveles.

Respecto a la innovaciéon para la BDP, Prahalad y Lieberthal (2003) sefialan que las
empresas deben darse cuenta de que la innovacion requerida para servir a los segmentos grandes
ubicados en los niveles dos y tres de la piramide econdmica tienen oportunidades en los mercados
emergentes ya que cuentan con el potencial de ser mas competitivos en sus mercados tradicionales
y, por lo tanto, en todos los mercados. “Algunas estrategias exitosas han sido en el redisefio y
adaptacion de los productos existentes (por la parte superior de la piramide) en términos de

caracteristicas, forma, tamafio y su uso” (Subrahmanyan & Gomez-Arias, 2008).
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Existen tres atributos que refuerzan la valoracion de la innovacion en los productos y/o
servicios por parte de la BDP que son la propuesta de valor centrada en el producto/servicio, la
orientacion especifica a las partes interesadas y el enfoque basado en el descubrimiento de
oportunidades para el desarrollo de las personas (Simanis, Hart & Duke, 2008, p.5). Ello hace
referencia a que desde la innovacion empleada tanto en el disefio del producto, en la produccion
y distribucion del mismo debe estar vinculado al objetivo de satisfacer o colaborar en las
principales necesidades de la poblacion; las cuales les permitan salir adelante en su dia a dia

generando valor al momento de su uso o consumo y ayudando a optimizar sus propios recursos.

Con el conjunto de dichos atributos se logra el proposito de obtener productos a menor
costo y multifuncionales de facil acceso que representan una solucién ante la carencia de
satisfaccion de necesidades basicas en la BDP. Ello hace referencia al cambio que se debe de
realizar en el disefio del producto o servicio, mejoras en el proceso de produccion y la

reconfiguracion de la cadena de valor.

De esta manera, es comtn que la poblacion de la BDP cuestione si el producto o servicio
que satisface una necesidad basica funcionara correctamente, puesto que el rendimiento del
producto y los diferentes usos que se les pueda dar son un factor de mayor influencia al momento
de realizar la compra. Asi, el desafio consiste en el alivio de la pobreza de una manera social,
econdmica y ambientalmente sostenible sin perder de vista a los pobres como individuos

(Kandarchar & Halme, 2008).
3. Marketing para la Base de la Piramide

En el presente apartado se explicardn los conceptos y caracteristicas del Marketing
tradicional y Marketing Social, seguidamente el origen de la estrategia de Marketing para la Base
de la Pirdmide, qué aspectos la diferencian de las anteriormente desarrolladas y finalmente se
describiran los componentes principales que la conforman desde los puntos de vista por diversos

autores.
3.1. Concepto

Segin Kotler (1988), el Marketing “es un proceso social y administrativo mediante el
cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion, ofrecimiento
e intercambio de productos de valores con otros” (p.5). Esta definicion agrega el término
113 : bH] : . . , . .,

necesidades” que se satisfacen con este intercambio, lo que denota mas una orientacion al
consumidor que a la empresa, cuyo interés era vender independientemente si el articulo es el mas
adecuado; sin embargo, ello en la practica se puede distorsionar al existir la priorizacion del valor

econdmico, como toda empresa privada (Donovan & Henley, 2010).
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Con el paso de los afios, se hicieron adaptaciones del Marketing para otras areas de
negocio y naturaleza de organizaciones, debido a que fuera del sector privado existian
organizaciones que aplicaban marketing, pero sus propositos necesariamente no giraban en torno
al valor economico. Si bien esta estrategia en un principio se planted para que cualquier
organizacion pueda aplicarla, los mercados eran diferentes, la comprension de ellos era mas
compleja; surgiendo asi marketing del sector publico, marketing de servicios, marketing social,

entre otros (Donovan & Henley, 2010).

El inicio del Marketing Social fue en los 70s cuando organizaciones del Tercer Sector,
como las Organizaciones No Gubernamentales, adaptaron el marketing para fines sociales en los
que buscaban resolver problematicas sociales, a través de la persuasion. Este marketing es
definido como “el disefio, implementacion y control de programas, dirigidos a incitar la
aceptacion de las ideas sociales, mediante la inclusion de factores como la planeacion del
producto, precio, comunicacion, distribucion e investigacion de mercados” (Kotler & Zaltman,
1971, p.5). Los programas y aceptacion de ideas sociales son los factores que lo diferencian del

tradicional.

Pérez (2004) sefiala que existe dos actores: el agente de cambio y la poblacion con
necesidad. El primero lo define como el responsable de solucionar la problematica social, no solo
de aliviarla y este puede pertenecer al sector privado, ptblico y al del tercer sector. Respecto al
segundo, se refiere no solo a la persona o familia sino al segmento poblacional tanto involucrados
como los que no, directa e indirectamente, pero que comparten la misma necesidad. El
intercambio entre la poblacion y el agente genera un beneficio mutuo, incrementando el beneficio

de la comunidad.

El autor Solano (2015), basandose en todas las investigaciones anteriores, define al
marketing social como “la herramienta que permite lograr el involucramiento pleno de los
adoptantes objetivos con la propuesta de desarrollo, buscando que los individuos compren la
propuesta” (p.24). Si bien no menciona el “cambio de comportamiento” en su definicion, lo
amplia por “involucramiento pleno” que es el estado inobservable de motivacion o interés causado
por estimulos particulares o una determinada situacion. En el marketing social, se considera
“comprada la propuesta” cuando se haya incorporado a su forma de pensar y forme parte de la

vida diaria de un grupo humano que la considera beneficiosa y la practica (Solano, 2015).

Solano (2015) también lo diferencia del marketing de consumo, debido a que “los
productos tangibles no son la razon de ser de esta estrategia sino es un medio para “vender” y

reforzar las ideas y actitudes buscando asi una compra mas virtual que real” (pp.24-25).
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Figura 5: Diferencia entre Marketing de consumo y Marketing social
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Fuente: Solano (2015).

Como se puede observar en esta figura, no se trata solo adaptar las herramientas del
marketing de consumo al objetivo, sino que cada elemento debe ser reformulado y pensado para
cada problematica. Se busca solucionar un problema de desarrollo que aqueja a una poblacion y
ya no solo a un publico con caracteristicas especificas que se elige como consumidores en el

marketing tradicional.

En los afios 90s el mercado emergente de la Base de la Pirdmide empez6 a ser visto como
consumidores potenciales y ya no solo como beneficiarios de organizaciones sin fines de lucro o
del Estado. Ello inici6 cuando Prahalad (2004) propone que la BDP puede ser descubierta por las
organizaciones multinacionales con el soporte del gobierno y de Organizaciones No
Gubernamentales con la intencioén de desarrollarse el capitalismo inclusivo e hizo hincapié en que
los pobres son consumidores conscientes del valor de productos y servicios, por lo que deben

recibir productos con naturaleza utilitaria.

Debido a la complejidad de esta poblacion como mercado, surge la necesidad de una
estrategia que resuelva sus necesidades, que pueda crear el poder de compra, materializar sus
aspiraciones con productos innovadores y mejorar el acceso a través de distribuciones y sistemas

de comunicacion que se adapten a la realidad local (Prahalad, 2005).

De esta manera, surge el Marketing para la Base de la Piramide, que, si bien no tiene una
definicion establecida, Payaud (2014) luego de una revision teorica y contextual, la caracteriza

por ser una estrategia de marketing dirigida al segmento de la poblacion mas pobre y por su fuerte
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orientacion al consumidor, puesto que busca satisfacer sus necesidades, a través de un intercambio

de bienes o servicios.

La estrategia tiene como objetivo ayudar a las personas de mas bajos recursos, dado que
se da una asociacion con ellos que le permite a la empresa innovar para brindar productos o
servicios que sean rentables para ambos generando una relacion de ganar-ganar (Prahalad, 2005).
Cabe mencionar, que para entender mejor esta estrategia en la siguiente seccion se explicaran sus

componentes.

A manera de conclusion de este apartado, en el siguiente cuadro se resumen las

principales caracteristicas de los tres tipos de Marketing explicados.

Tabla 3: Diferencias entre Marketing, Marketing social y Marketing para la BOP

Marketing tradicional Marketing social Marketing para la BOP
;,Qu‘len lo Empresas Todo fipo d © Empresas
realiza? organizacion

., Poblacion de bajos
A quién se

dirice? Publico objetivo La poblacion en general | recursos (Base de Ia
ge: Piramide)
Satisfacer necesidades a Satisfacer necesidades a
. través de un producto o través de un producto o
. Cual es su .. Busca resolver un -
RS servicio, desde la . servicio, desde la
objetivo? . problema social .
perspectiva de empresa perspectiva del

o producto consumidor
Adaptado de: Solano (2015) y Payaud (2014).

3.2. Componentes de la estrategia de Marketing para la Base de la Piramide

Como se ha explicado en el apartado anterior, la estrategia de Marketing para la Base de
la Pirdmide tiene como objetivo satisfacer las necesidades de esta poblacion de bajos recursos a
través de un intercambio, para lo que se va a necesitar un mayor enfoque en el consumidor que
en la empresa. Con ello se evidencia la necesidad de un modelo diferente al tradicional 4 Ps del
Marketing o Marketing Mix conformado por precio, plaza, producto y promocion que tiene como

eje la perspectiva del producto o del comercializador (Nezakati, Abu & Toh, 2011).

Siguiendo la linea de este nuevo enfoque, Jadish N. Sheth en el 2003 desarrollaron el
modelo de las 4 As, cuyos componentes son acceptability, affordability, accessibility y
awareness. Cabe mencionar que las 4As toman como base el modelo de las 4Cs desarrollado por
Lauterborn en 1990 que tiene como componentes customer value, cost, communication y
convenience. Si bien ambos modelos se enfocan en el consumidor, el de las 4 As va mas alla en
la comprension de ellos, porque cada uno de sus componentes estd definido desde el punto de

vista del consumidor (Dinica & Motteau, 2012). Es importante sefialar que cada uno de los
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componentes de las 4 As, 4 Ps y 4 Cs (ver Anexo A) tienen perspectivas diferentes, pero guardan

relacion entre ellos como se puede observar en la siguiente figura.

Figura 6: Tendencias de la mezcla del Marketing 4Ps, 4Cs y 4As

Adaptado de: Nezakati et al. (2011).

Como se menciono anteriormente, el modelo de las 4 As se centra en los fines mas que
en los medios; es decir, se centra en el consumidor final mas que en los medios para llegar a ellos,
puesto que se enfoca en qué tiene que pasar en el consumidor final para que el Marketing tenga
éxito (Nezakati et al., 2011). Por ello, Prahalad se enfoc6 en el modelo de Jadish N. Sheth e hizo
ajustes necesarios para que este tenga la perspectiva de los consumidores de la Base de la Pirdmide
(Dinica & Motteau, 2012). Los componentes del modelo de las 4 As se pueden ver en la siguiente

figura.

Figura 7: Modelo de las 4 As

Fuente: Anderson y Billou (2007).
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De acuerdo a la figura anterior, el modelo de las 4 As a nivel de términos no presenta
muchas variaciones, solo una que fue el cambio de accessibility por availability; sin embargo, si
presenta adaptaciones de cada definicion, asi como de sus elementos caracteristicos para que sean
compatibles con el punto de vista del consumidor de la Base de la Piramide. Cada componente

de este modelo sera explicado a continuacion.
3.2.1. Acceptability

Este primer componente es entendido como “el nivel en que los consumidores y otras
personas que conforman la cadena de valor estan dispuestos a consumir, distribuir o vender el
producto o servicio” (Anderson & Billou, 2007, p.5). Para lograr ello, el consumidor debe sentir
que el producto esta disefiado acorde a sus necesidades y que este representa la mejor solucion
para él, a su vez, deben de pensar que el producto les da un gran valor a ellos y que va a ser de
gran utilidad para el propdsito que tienen y sobre todo no deben dudar en buscarlo (Nezakati et

al., 2011).

En el mercado de la Base de la Piramide, las necesidades a satisfacer son cominmente
las basicas que comprenden comida, transporte, educacion, energia y cuidado personal
principalmente para lo que se va a necesitar que el producto se adapte a las condiciones locales
de los consumidores y ello implica una adaptacion de la forma del producto, en sus componentes

o hasta en el empaque (Payaud, 2014).

Sheth y Sisodia (2012) han establecido dos dimensiones que permiten evaluar la
aceptabilidad de un producto o servicio. Por un lado, la aceptabilidad funcional esta determinada
por atributos, capacidades, funcionalidad, facilidad de uso, calidad y confiabilidad. Por otro lado,
la aceptabilidad psicoldgica estd determinada por los impactos en la calidad de vida que los

consumidores perciben por parte del producto o servicio.

Respecto a la dimension fisica, Prahalad (2005) argumenta que los productos que se
comercialicen en la Base de la Pirdmide deben ser tecnoldgicos, orientados al medio ambiente
buscando conservar recursos ya sea eliminando, reduciendo o reciclando ciertos insumos,
responder a las necesidades de sus consumidores tomando en cuenta las condiciones en las que
ellos viven y asi mismo deben estar orientados mas a la funcionalidad que a la forma del mismo.
Cabe mencionar que la funcionalidad guarda relacion con la calidad del producto, debido a que
esta Ultima evalta la duracion prometida del producto, las fallas técnicas que ocurran y las
soluciones que se brinden a los consumidores para que puedan seguir utilizando (Kotler & Keller,

2012).
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La multifuncionalidad es otro elemento que conforma la dimension fisica del producto,
aspecto valorado en la poblacion de la BDP que esta buscando una buena relacion calidad-precio,
ademas deben ser faciles de usar y menos complejos (Oodith & Parumasur, 2013). Estos
productos deben tener un disefio innovador orientado a crear valor para el consumidor, tanto a
nivel tangible; por ejemplo, dinero; como a nivel intangible, la autoestima (Tripathi & De 2007

citado en Oodith & Parumadur 2013).

Como se ha explicado anteriormente, la aceptabilidad del producto o servicio se puede
analizar desde dos perspectivas: una tangible y otra intangible. Sin embargo, el eje de ambas es
el mismo y este agrupa las necesidades unicas tanto de los clientes como de los distribuidores
que, para lograr satisfacerlas, se debe adaptar a sus aspectos culturales o socioeconéomicos y

nacionales o regionales (Anderson & Billou, 2007).
3.2.2. Affordability

Este segundo componente se refiere a “el nivel en que los productos o servicios de una
empresa son asequibles para los consumidores de la BDP” (Anderson & Billou, 2007, p.5). Para
lograr ello es importante que el precio del producto o servicio vaya acorde al flujo de ingresos de

la poblacién, debido a que su flujo es distinto a los otros segmentos (Anderson, 2006).

De manera complementaria, Sheth y Sisodia (2012) categorizan dos dimensiones para
medir el nivel de affordability: econdmica y psicoldgica. La primera comprende la medida en la
que los clientes pueden pagar el precio del producto, de acuerdo a su economia y la segunda
comprende la medida en que los clientes estan dispuestos a pagar el precio de este. Esta ultima a

diferencia de la primera es subjetiva, puesto que depende de la opinidn acerca del precio.

Respecto al lado econdémico, si bien los precios bajos son importantes, no son suficientes
para comprender las limitaciones econémicas de los consumidores de la BDP; por otro lado, las
soluciones financieras que se adaptan a sus flujos de ingresos haran que un producto o servicio

sea mas asequible (Prahalad, 2010).

Karnani (2007) argumenta que la estrategia de precios bajos implica la reduccion de la
calidad de los productos haciendo que sus caracteristicas sean lo mas simples posible, puesto a
que las empresas reducen tanto sus costos, como sus margenes. Sin embargo, ello no significa
que los consumidores de la Base de la Piramide por tener un precio bajo decidan comprar un
producto, dado que “ellos son conscientes de los precios y estan dispuestos a pagar mas por ciertos
productos que tiene una calidad aceptable, asi como por la relevancia en la mejora de su

productividad y calidad de vida en general” (Subrahmanyan & Gomez- Arias, 2008).
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Teniendo en cuenta que estos consumidores deciden comprar en base al producto en si,
mas que en el precio, Subrahmanyan y Gomez-Arias (2008) han establecido soluciones
financieras que se ajustan a los ingresos disponibles diarios de los consumidores de la BDP como
los microcréditos o micropréstamos, las tarjetas telefonicas prepagadas, el pago prepago sin

efectivo y el pago a plazos, también denominado pago en cuotas.
3.2.3. Awareness

Este tercer componente es definido como “el nivel en que los consumidores estan
informados de un producto o servicio” (Anderson & Billou, 2007, p.5). Ello va a depender del

medio que utilice la empresa para dar a conocer sus productos o servicios a su publico objetivo.

Kotler y Keller (2012) sostienen que existen ocho modos principales de comunicacion.
El primero de ellos es la publicidad que se caracteriza por ser pagada y se da a través de medios
escritos como revistas y periodicos, medios masivos como la radio y television, como también
por medios electrénicos como paginas web o audios; el segundo es la promocion de ventas que
comprende un conjunto de incentivos a corto plazo que buscan fomentar la prueba o compra de

un producto o servicio, ello va a incluir articulos de muestra o cupones, por ejemplo.

El tercer tipo comprende los eventos que organizan las compaiflias para interactuar con su
publico objetivo; el cuarto tipo son las relaciones publicas que es una variedad de programas
dirigidos tanto al interior como al exterior de la empresa que buscan promover o proteger la
imagen de la compaiia; el quinto tipo es el marketing directo que consiste en el uso de correo,
teléfono o internet de manera que logre comunicar directamente con clientes especificos o

potenciales (Kotler & Keller, 2012).

El sexto es el marketing interactivo que consiste en actividades y programas en linea que
son disefiados para involucrar a clientes actuales o a potenciales clientes creando conciencia y
mejorar la situacion de la empresa, ya sea de manera directa o indirecta; el séptimo tipo es el
marketing boca a boca que se basa en la comunicacion oral, escrita o electronica que se da entre
personas mediante la que comparten sus experiencias de comprar productos o usar servicios.
Finalmente, el octavo tipo que es la venta personal caracterizada por la interaccion cara a cara con
uno o mas potenciales compradores, cuyo proposito principal es realizar ventas, pero también se

absuelven dudas (Kotler & Keller, 2012).

Si bien existen diferentes tipos de canales de comunicacion, no todos son aplicables en el
mercado de la Base de la Piramide, debido a que “la mayoria de ellos viven en zonas que no tienen

acceso a los medios impresos, existe un alto grado de analfabetismo, asi como un acceso limitado
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a la radio, television e internet” (Chikweche & Fletcher, 2012). Frente a ello, las empresas deben

recurrir a métodos alternos para darse a conocer en este mercado.

Mason (2008) sefiala que uno de los métodos mas recomendados para la Base de la
Piramide es el marketing boca a boca, ya que es de forma oral, se da entre personas que tienen
una relacion cercana y su difusion es mucho mas rapida a diferencia de los medios tradicionales
a los que la mayoria de ellos no tiene acceso. Este método consiste en que los clientes de la
empresa hablen sobre el producto o servicio a clientes potenciales, ya sea sobre su experiencia, el
valor que han percibido, entre otros; que ademas de dar prestigio a la marca puede darle nuevos

clientes.

Para informar a los consumidores sobre un producto o servicio, ademas de la eleccion
del modo de comunicacion, Prahalad (2004) argumenta que la educacion del consumidor sobre el
uso del producto es clave y la manera mas adecuada de realizarla es la demostrativa y oral; por
ejemplo, las proyecciones de videos montados en camiones o producciones teatrales de bajo costo.
De manera complementaria, Payaud (2014) agrega a la educacion del consumidor el tema de
beneficios del producto o servicio que, asi como la anterior se recomienda que sea interactiva y
oral; por ejemplo, demostraciones, foros de preguntas, grupos de discusion y exposiciones. Es
importante mencionar que la forma en como se realizara la educacion al consumidor y la eleccion
del modo de comunicacién va a ser determinado por las caracteristicas especificas de los

consumidores.
3.2.4. Availability

Este cuarto componente es definido como “el nivel en que los clientes pueden comprary
utilizar facilmente un producto o servicio” (Anderson & Billou, 2007, p.5). Ello va a variar de
acuerdo a la accesibilidad fisica que tenga el producto o servicio para los consumidores, cuyo

desafio clave es el canal de distribucion en la Base de la Piramide (Payaud, 2014).

Respecto a los canales de distribucion para el consumidor, existen cuatro tipos que se van
a diferenciar por la cantidad de niveles que necesite para llegar a su publico objetivo. El tipo 1 no
tiene niveles, la relacion de compra y venta se da entre fabricante y consumidor; el tipo 2 tiene un
nivel y el intercambio tiene tres actores que son manufacturador, minorista y consumidor; en el
caso del tipo 3 tiene dos niveles y los actores involucrados son manufacturador, mayorista,
minorista y consumidor; finalmente el tipo 4 de distribucion tiene tres niveles y los actores
involucrados son manufacturador, mayorista, intermediario, minorista y consumidor (Kotler &

Keller, 2012). Los niveles a los que se hace referencia se pueden observar en la siguiente figura.
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Figura 8: Tipos de distribucion al consumidor

Fuente: Kotler y Keller (2012).

Estos tipos de distribucion también llamados formales se caracterizan por la cantidad de
actores que participan para hacer llegar el producto al consumidor final; sin embargo, no toma en
cuenta la falta de conexion geografica que existen en la Base de la Piramide lo que hace necesario
un método alternativo como los canales informales que estan vinculados a las redes sociales en
las comunidades y estos pueden ser tiendas de compras, clubes de compras, clubes comunitarios

y franquicias (Checkweche & Fletcher, 2012).

Shah y Desai (2013) sefialan que en las dreas rurales que tienen lugares remotos y que no
poseen una conexion adecuada con carreteras, entregar los productos a los consumidores rurales
de la BDP es un desafio mayor; sin embargo, algunas alternativas para este desafio es la venta
directa que consiste en que una persona visite las comunidades y ofrezca los productos, la segunda
alternativa es el establecimiento de puestos temporales cercanos a los clientes y, finalmente otra
alternativa recomendada es la distribucion sindicada entre vendedores no competitivos; es decir,

a vendedores de otros rubros.

Estos tipos de distribucion tienen por objetivo acercar los productos a los consumidores
de comunidades que viven en zonas tanto cercanas como aisladas, que a consecuencia de la
fragmentacion geografica existente tienen que invertir mayor tiempo para acceder a los productos

y,en el caso de la empresa, resulta ser mayor tiempo y costo a invertir (Anderson & Billou, 2007).

La distribucion informal va a requerir un mayor grado de innovacion por parte de la

empresa, debido a que establecera canales alternativos, logistica y elegira a los actores necesarios
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de acuerdo a la realidad de sus consumidores. Chikweche y Fletcher (2012) sostienen que se
pueden poner en practica los canales de distribucion formal e informal de manera que se

complementen y puedan lograr un mejor alcance en el mercado de la BDP.

Habiendo explicado los componentes del modelo 4 A’s y cada uno de sus elementos con
los aportes de diferentes autores que han realizado estudios aplicativos a diferentes realidades de
Base de la Piramide en el mundo, es importante resaltar que en la practica la composicion de cada
componente va a estar determinado por la dinamica del mercado al que se dirige la empresa y el
proceso de innovacion que debe realizar (Prahalad, 2012). De esta manera, cada estrategia de

Marketing para la Base de la Pirdmide sera tnica.
4. Investigaciones empiricas de Marketing para la Base de la Piramide

La Base de la Piramide no es un campo de investigacion inexplorado, debido a que
muchos autores han realizado investigaciones desde la perspectiva de la Sociologia o Filosofia en
su mayoria aplicadas a la realidad del continente africano. Sin embargo, existen algunas
investigaciones que analizan la estrategia de Marketing para la Base de la Pirdmide aplicada a
paises en especifico. Entre las existentes, la mayoria analiza a paises del continente africano y son
muy pocas las que analizan a la realidad latinoamericana. A continuacion, se analizara una

investigacion latinoamericana y otra africana.

4.1. Estrategias de Marketing Mix para la Base de la Piramide: un estudio del
mercado brasilero

Esta investigacion fue realizada por Mardh y Correia (2013) en el pais de Suecia,
especificamente en la ciudad de Upsala, el proposito de esta investigacion fue responder a la
interrogante ;como y qué adaptan las empresas en sus estrategias de marketing mix para apuntar
a la Base de la Piramide? Para ello, se analiz6 a tres empresas de la industria de

telecomunicaciones en Brasil.

El método de esta investigacion es un estudio de caso y su alcance es exploratorio. Las
herramientas que se emplearon son entrevistas semiestructuradas basadas en las principales areas
teodricas identificadas en la revision de la literatura. Las entrevistas duraron aproximadamente una
hora, fueron realizadas en idioma portugués, gracias a que uno de los investigadores hablaba este
idioma, y de manera virtual. Sin embargo, uno de los autores, viajo a Brasil en la etapa de
recoleccion de datos y logré realizar entrevistas cara a cara, lo que permitid interpretar los sub

significados que estan detras de cada respuesta.

El principal hallazgo fue confirmar que las empresas tienen que adaptar su estrategia de

marketing al segmento de la Base de la Pirdmide. Los elementos precio y producto para la BDP
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de Brasil son muy relevantes, la comunicacion en la television y radio funciona bien, pero existe
la necesidad de canales fisicos, cuya principal causa es la falta de conexiones territoriales que
también afectan a la distribucion. Frente a ello, las empresas deben abordar su estrategia de
marketing no como las 4 Ps solamente, sino afadir a las 4 As. Un segundo hallazgo fue que las
empresas que antes han centrado su estrategia de comercializacion en el segmento superior del
mercado también pueden comercializar en la BDP que demuestra no ser exclusivo para un tipo
de organizacion; sin embargo, su adaptacion sera mas grande e innovadora brindando nuevas
soluciones como fue el caso de una de las empresas de telecomunicaciones exitosas que se

analizo.

La contribucion de Mardh y Correia (2013) a esta investigacion comprende el aspecto
teorico por a la revision de la literatura, tanto en modelos de Marketing, como de la Base de la
Piramide en especifico. En el aspecto metodologico muestra que es importante realizar el trabajo
de campo, tanto de manera virtual como presencial, asi como el uso de entrevistas

semiestructuradas que permiten entender las razones de las acciones que realizan.
4.2. Marketing para la Base de la Piramide: Perspectiva de Zimbabwe

Esta investigacion fue realizada por Chikweche (2009) en Australia, especificamente en
la ciudad de Sydney. Dicha investigacion fue aplicada en Zimbabwe, un Estado situado al sur del
continente africano cuyo Indice de Desarrollo del pais realizado por las Naciones Unidas es uno
de los mas bajos a nivel mundial, lo cual sefiala que su poblacidon cuenta con una baja calidad de

vida.

Con esta investigacion el autor busca establecer como los consumidores que pertenecen
a la BDP ubicados en Zimbabwe, cuyos ingresos diarios por hogar es inferior a U$S2 diarios,
toman decisiones al momento de comprar un producto o servicio; asi como, cémo las empresas
que prestan servicios a la BDP realizan negocios en este entorno y con el objetivo de mostrar cual
es la naturaleza de la interaccién que se producen entre consumidores y empresas. El autor
propone que para comprender mejor el Marketing de la BDP es importante tener en cuenta la

perspectiva tanto del consumidor como de la empresa ya que estan directamente entrelazadas.

Por un lado, la presente investigacion se trata de un estudio de caso que emplea un
enfoque mixto, ya que utiliza herramientas como entrevistas y grupos focales dirigidas a los
consumidores que pertenecen a la BDP, los cuales se complementaron con observaciones
etnograficas. Asi mismo, se realizaron estudios de casos de empresas cuyo publico objetivo es la
poblacion perteneciente a la BDP. Por otro lado, cabe mencionar que la tesis se basa, en primera
instancia, en ideas obtenidas de estudios realizados en el Estado de Zimbabwe para tener un
primer acercamiento al piblico objetivo y poder distinguir las caracteristicas de este mercado.
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Entre los principales hallazgos obtenidos se encuentran que el mercado de la BDP en
Zimbabwe no es homogéneo y esta compuesto por cuatro tipos de grupos de consumidores:
urbano, basado en la ciudad, rural-urbano y rural. Dichos tipos de consumidores presentan
caracteristicas diferentes que determinan su comportamiento y se ve reflejado al momento de

realizar una compra.

Asi mismo, la investigacion realizada para la tesis encontrd, que las empresas para poder
servir a la BDP deben tener un compromiso aceptado desde el gerente con mayor cargo hasta los
empleados ello se vea reflejado en el desarrollo, implementacion y asignacion de recursos para

servir especificamente este mercado.

Finalmente, la investigacion de Chikweche (2009) contribuye a la nuestra tanto en el
sentido tedrico como en la aplicacion de herramientas de investigacion. Por un lado, respecto al
sentido tedrico, la tesis de Fortuna realiza la union entre como las empresas emplean la estrategia
de Marketing para poder dirigirse y penetrar en el mercado de la BDP. Por otro lado, respecto a
las herramientas de investigacion, al tratarse de un caso de estudio se encuentra similitud con la

presente investigacion que se basa en la poblacion de la BDP ubicada en zonas rurales.
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

Después de haber comparado y analizados los principales aportes teoricos en la seccion
anterior, es necesario contextualizar la empresa social con la que se trabajard en la presente
investigacion: PowerMundo. Es por ello, que empezaremos contextualizando la poblacion
perteneciente a la Base de la Piramide ubicada en Latinoamérica para asi poder llegar a la
poblacion de la BDP en Pert, pais donde se ubican las comunidades nativas a analizar, luego
continuaremos el analisis situacional de electrificacion rural del Pertl y finalmente, concluimos

con el analisis externo de PowerMundo a través de la herramienta PESTEL.
1. Base de la Piramide Latinoamérica y Peru

El presente apartado tiene como objetivo analizar de qué manera ha evolucionado la BDP
en laregion de América Latina para asi poder aterrizar en el pais de Pert, y de esta manera conocer

qué cambios demograficos, sociales y econdmicos ha enfrentado dicho segmento.

Contextualizando al segmento de la BDP en Latinoamérica y el Caribe, entre los afios
2000 y 2013 dicho sector, segun el Banco Interamericano de Desarrollo (BID) en su ultima
investigacion empirica sobre la poblacion de la BDP de Latinoamérica y El Caribe, hace mencion
que esta poblacion como consumidores conforman un mercado de US$500.000 millones anuales
de poder adquisitivo. De esta manera, sostienen que la poblacion ha experimentado un notable
crecimiento economico debido a que “[...] el sector privado continla aumentando su
participacion en el mercado de la Base de la Pirdmide mediante modelos de negocios inclusivos
e innovadores” (BID, 2015b, p.6). La intervencion del sector privado se ha visto reflejada en los
ingresos y bienestar de las personas que se ubican en la BDP, transformando la apreciacion, las

expectativas e interacciones entre este segmento y la sociedad.

Es por ello, que se define a dicho segmento como “un grupo homogéneo de personas de
bajos ingresos sin el poder adquisitivo suficiente para ser un mercado de inversiones de negocio
sostenibles” (BID, 2015b, p. 2). Dicha investigacion nos muestra que el mercado de la Base de la
Pirdmide en América Latina y el Caribe lo conforman dos segmentos: el pobre y el vulnerable,

como se puede apreciar en el siguiente grafico.
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Figura 9: Distribucion de la poblacion de América Latina y el Caribe

Fuente: BID (2015b).

Por un lado, el segmento denominado como pobre esta compuesto por la poblacion que
no cuenta con los recursos ni capacidades suficientes para satisfacer sus necesidades actuales vy,
en términos econdmicos, vive con hasta US$4 diarios per capita; por otro lado, el segmento
denominado como vulnerable se caracteriza por ain estar en riesgo de caer en la pobreza, ya que
cuenta con escasos ahorros y viven con entre US$4 y US$10 diarios per capita. La principal
diferencia entre ambos segmentos es que la poblacion denominada vulnerable si puede satisfacer
al menos algunas de las necesidades basicas en comparacion a la poblacién denominada pobre

quienes debido a sus limitaciones econdmicas no pueden satisfacerlas.

Con el paso del tiempo, la cantidad de personas que conforman el segmento pobre de la
BDP de la region disminuye a medida que las personas pasan al siguiente segmento que es de
vulnerabilidad. Los especialistas, segun el informe del BID, comentan que este ascenso entre
segmento se espera que siga siendo progresivo para que asi la poblacion que se ubica en el
segmento vulnerable pueda insertarse al menos en el segmento de clase media. “El porcentaje de
personas pobres entre la poblacion de la BDP de América Latina y el Caribe disminuy6 de un
59% en el afio 2000 a un 45% en el ano 2010, mientras que la porcién vulnerable de la BDP

aumento6 de un 41% a un 55% de personas” (BID, 2015b, p.9).
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Si bien es cierto la poblacion que ha superado el segmento de pobreza y pasado al
segmento de vulnerables van a poder satisfacer ciertas necesidades basicas, es importante tener
en cuenta que dicho segmento no se encuentra completamente integrado a la economia formal;

especificamente por cuatro motivos principales.

Tabla 4: Principales motivos de la BDP en la no insercion en la economia formal

MOTIVO EXPLICACION

Finanzas La dificultad de acceder a instrumentos financieros que puedan reducir los
costos de préstamos o garantizar un seguro contra riesgos.

Salud La imposibilidad de recibir atencion médica de buena calidad.
Una mayor exposicion al delito, lo que resulta en la pérdida mas frecuente de

Seguridad bienes o el pago de costos elevados para la proteccion propia o la de sus
negocios.

Seguridad Laboral Existencia de un menor grado de seguridad laboral.

Adaptado de: BID (2015b).

Es por ello, que el hecho de haber superado al primer segmento que es el de los pobres
no significa que dichos pobladores ya podran contar con servicios basicos de una manera segura,
puesto que existen riesgos que pueden obstaculizar el desarrollo de sus capacidades y, por ende,

no podran obtener una mejora en calidad de vida.

En comparacion de otras regiones, la BDP de América Latina y El Caribe la conforman
mas de 400 millones de personas, por lo que se esta convirtiendo en una regiéon mas urbana como
consecuencia de la centralizacion del poder y migracién de las personas hacia provincias o
ciudades mejor desarrolladas, principalmente por la busqueda de mayores ingresos y una mejor
calidad de vida. Es por ello, que en su mayoria la poblacion de la BDP de dicha region,

aproximadamente el 75%, se localiza en zonas urbanas (BID, 2015b, p.12).

Aterrizando a la situacion de la BDP del Peru, en base a la estructura de ingresos del afio
2013, estd conformada por el 62% de la poblacion peruana que representa a 31.21 millones en
dicho afo, de los cuales el segmento pobre representada por 19.35 millones de personas
equivalente al 24% del total de la poblacion, mientras que el segmento de vulnerables esta

compuesto por 11.55 millones de personas representando al 38% (BID, 2015a).

Los ultimos estudios realizados por el Banco Interamericano de Desarrollo sostienen que
el Pert ha sido uno de los paises donde el crecimiento economico ha beneficiado a la poblacion
entre los afios 2000 y 2013, por lo que se puede afirmar que el mercado de la BDP ha

evolucionado.
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La mayoria de las familias de la BDP en el Peru se encuentran localizadas en las ciudades,
las cuales cuentan con mas del 90% de cobertura en agua, electricidad y saneamiento, entre otros
(BID, 2015a, p.4). Sin embargo, esta situacion no es similar para la poblacion ubicada en zonas
rurales donde el desarrollo se torna lento y no cuentan con la facilidad de acceso a las necesidades

basicas como son el agua, electricidad, educacion, salud y entre otros.
2. Situacion de la electrificacion rural en el Peru

La cobertura de electricidad ha incrementado considerablemente en Latinoamérica,
alrededor del 95% de la poblacion disfruta del acceso a la electricidad, calculo realizado hasta el
afo 2015 (Banal-Estafol, Calzada & Jordana, 2017). La mayor parte de la expansion del servicio
de electrificacion en el ultimo par de décadas se ha realizado en las zonas urbanas, cuya cobertura
es alta en muchos paises de Latinoamérica; sin embargo, el panorama en las zonas rurales es
diferente, porque existen muchos obstaculos para alcanzar la misma cobertura (Banal-Estafiol et

al., 2017, p.56).

Si bien es cierto, con el paso de los afios el acceso a electricidad en el Pert ha ido
aumentando, este crecimiento no se ha realizado con uniformidad entre las zonas urbanas y rurales
del pais, puesto que es comin que la poblacion mas pobre ubicada en las zonas rurales termine
sin acceder al servicio de electrificacién e inclusive en mas de una oportunidad no son

considerados como masa potencial de beneficiarios, dado a que no son usuarios del servicio.

Figura 10: Acceso a electricidad por zona rural y urbana en Pert

110
100 96.2 97.3

S0

- 81.0
80 78.0 78.8

70 68.4
63.7
58.5

50 55.1

49.9
50 44.8
40
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2018 2017

Urbana Rura

Fuente de: INEI (2017).

En la actualidad, el acceso a electricidad en zona rural es relativamente baja a

comparacion de la urbana que en el afio 2017 alcanzo6 un 99.2% y 81.0%, correspondientemente.
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Sin embargo, se puede apreciar que en la zona rural el crecimiento anual ha sido en mayor

porcentaje por afio a diferencia de la zona urbana, como se puede observar en la figura anterior.

En el departamento de San Martin, donde se realizara el trabajo de campo de la presente
investigacion, se observa que el acceso a electricidad ha ido incrementando en relacion directa
con el incremento a nivel nacional, ello se puede observar en la siguiente figura. Sin embargo, a
pesar de este incremento, el acceso de electricidad en las comunidades nativas de bajo nivel de
desarrollo consideradas como comunidades nativas de grado 1 no buscan integrarse en el mercado
formal por su propia cuenta, debido a que valoran mucho sus costumbres son las Gltimas en

beneficiarse (Vela, comunicacion personal, 4 de mayo, 2018).

Figura 11: Acceso a electricidad en San Martin
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Adaptado de: INEI (2017).

Habiendo explicado el panorama de acceso a electricidad, es importante resaltar su
importancia para la poblacion. El acceso y uso de electrificacion es considerado como una
necesidad basica para las personas sin distincion alguna que genera desarrollo dentro de una
comunidad. De esta manera, permite que los hogares incrementen sus ingresos, mejoren su
calidad de vida, dediquen tiempo a actividades de ocio y productivas, a su vez para los nifios del

hogar implica un incremento en su asistencia a la escuela (Banal-Estaiiol et al., 2017).

Frente a ello, el Ministerio de Energia y Minas (MINEM, 2003) tiene como objetivo
“brindar el servicio de energia eléctrica a los pobladores de zonas rurales aisladas y de frontera
del pais se han implementado proyectos de generacion, transmision y distribucion con tecnologia
apropiada y al menor costo” (p.4). Asimismo, aprovechando las caracteristicas de San Martin para
utilizar energia renovable, se han implementado proyectos desde el Estado para cubrir la demanda

de electrificacion en las zonas rurales mas alejadas que se desarrollaran en el siguiente apartado.
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3. Energias Renovables

El uso sostenible de los recursos naturales y la inversion en energias limpias o renovables
son hoy imperativos para satisfacer la demanda de América Latina y El Caribe (Robberechts,
2017). Por ello, con el objetivo de conocer la capacidad de las fuentes renovables e incrementar
la produccion de energias renovables, el Estado peruano en el 2014 realizo la primera evaluacion
de sus fuentes de energia junto a la Agencia Internacional de las Energias Renovables (Irena) y

concluy6 el siguiente cuadro.

Tabla 5: Fuentes de energia

Fuente Potencial Aplicacién
Hidroeléctrica 69 445 MW Electricidad
Radiacion media diaria: ..

Solar 250W/m?2 Electricidad, calor
Edlica 22 450 MW Electricidad
Geotérmica 3000 MW Electricidad, calor

. , 177 MW (biomasa) ..
B . El

ioenergia 5151 MW (biogas) ectricidad

Adaptado de: Organismo Supervisor de la Inversion de Energia y Minas (OSINERGMIN, 2017).

En el Pert existen cinco fuentes de energia renovables, la hidroeléctrica que es
convencional y la solar, edlica, geotérmica y bioenergia que son no convencionales, cuya
aplicacion y potencia es diferente en cada una de ellas. Segin McKinsey y Compaiia, cerca de la
mitad de la capacidad eléctrica mundial podria provenir de la energia solar para el 2025, quedando
como beneficiarios multiples paises de América Latina y el Caribe, debido a sus recursos
excepcionales y un marco regulatorio avanzado permitiéndoles experimentar un rapido

crecimiento en proyectos de energia solar durante los tltimos afios (Robberechts, 2017).

Como se puede observar en la siguiente figura, el Perti ha logrado un gran avance en lo
que corresponde a energia solar, puesto que ha instalado centrales solares, ademdas de biomasa y
edlicas, que han beneficiado a poblaciones enteras que antes no tenian acceso. Las centrales ya
instaladas son Central Majes en Arequipa, Central Panamericana, Central Moquegua FV en

Moquegua, Central Reparticion 20T en Arequipa y Central Tacna.
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Figura 12: Centrales de energia solar

Fuente: OSINERGMIN (2017)

Estas centrales benefician actualmente a muchos peruanos en la Costa del pais que antes
no tenian acceso a electricidad en sus casas y que gracias a la energia edlica, solar y biomasa han
podido cubrir esta necesidad. La situacion en los demas departamentos que estan en blanco en la
figura anterior es diferente y particular en cada uno; sin embargo, han presentado avances como

es el caso de San Martin.

El departamento de San Martin frente a la saturacion del crecimiento energético ha
planteado soluciones como la diversificacion de la matriz energética mediante las energias
renovables como la hidraulica, solar y biomasa, esta ultima puede aprovechar las cascaras de
arroz, cascara de café, bagazo de cafa, entre otros. La energia solar se aprovecha en forma

individual en algunos hogares aislados, mediante el uso de paneles fotovoltaicos que sirve para
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alumbrar el domicilio y cargar otros equipos, el proveedor se encarga de instalarlos de manera
rustica, pero no brinda capacitacion sobre uso y mantenimiento a los usuarios, frente a ello el
Estado propuso la implementacion de los Sistemas Fotovoltaicos Domiciliarios acompafiados de
una capacitacion para aprovechar esta energia de manera eficiente (Gobierno Regional de San

Martin [GORESAM], 2010).

En el afio 2016, través de un convenio entre el Ministerio de Energia y Minas, el Gobierno
Regional de San Martin y con la ejecucion de Entelin Pertt SAC se instalaron 72 paneles solares
que beneficiaron a 2,371 familias que antes alumbraban sus viviendas con lamparas que usan
petrdleo u otros combustibles en las provincias de Huallaga, Mariscal Caceres, Bellavista, El
Dorado y Lamas (Instalan paneles, 2016). Ello representa un avance en la situacion de energia
solar en San Martin y a su vez contribuye a disminuir las brechas de electrificacion rural que

existen en este departamento, como se ha explicado en el apartado anterior.
4. Analisis del Macroentorno

Dentro del desarrollo del analisis externo de PowerMundo se utilizara el PESTEL quees
una herramienta importante de marketing que considera el tipo de negocio de empleada por la
empresa con la finalidad de identificar y evaluar las fuerzas externas que podrian afectarla positiva

o negativamente (Walsh, 2015). Para ello, que se analizaran los siguientes factores.
4.1. Factores politicos

La estabilidad politica causa un impacto directamente al crecimiento del pais, los mayores
impactos se dan en la inversion publica y privada, este ultimo estd determinado por las
expectativas de confianza de los agentes de mercado. Durante el 2017, Perti present6 hechos de
inestabilidad tras el indulto a Fujimori, solicitaron la vacancia de Pedro Pablo Kuczynski,
presidente en ese afio, quién luego acusado de hechos de corrupcion renuncié a la presidencia,
que fue asumida por Martin Vizcarra, el primer vicepresidente, quien apunta a la solidez del pais

y estabilidad (Crisis Politica, 2017).

Una de las estrategias del pais para incentivar al sector privado que aporta al crecimiento
de manera positiva es el Tratado de Libre Comercio con China, importante economia externa para
el Pert. Fue firmado en el 2007 y entrd en vigencia en el 2010, que establece un area libre de
comercia entre ambos paises en donde se entregan preferencias arancelarias que eliminan o
reducen el arancel (impuesto a las importaciones) que debe pagar una mercancia al entrar al pais
(Ministerio de Comercio Exterior y Turismo [MINCETUR], 2017). Gracias a este Tratado, China
se ha convertido en el principal socio comercial y ademas Pert es uno de los principales receptores

de inversion china en Latinoamérica, con mas de US$ 15,000 millones (A siete afios, 2017).
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Dentro de las inversiones publicas esta la expansion de la infraestructura eléctrica del
pais, por lo que desde el 2015 se puso en marcha el Plan de electrificacion rural al periodo 2016-
2025, cuyo objetivo es brindar acceso a electricidad a todos los peruanos antes del bicentenario
contemplando energia solar también. Ademas, existe un Plan Multisectorial ante Heladas y Friajes
2018. En la Selva peruana, en marzo del 2018 mas de 4 mil familias de comunidades de Loreto
fueron beneficiadas por la instalacion de paneles solares en sus hogares, reduciendo la brecha de

acceso a electricidad peruana de zonas alejadas (MINEM, 2018).

Para concretar estos proyectos se trabaja en conjunto por los privados, por lo que el
presidente de la Sociedad Peruana de Energias Renovables (SPR) anuncié que existira una nueva
subasta para energia solar y otras renovables en la segunda mitad del 2018; sin embargo, este
avance se obstaculiza por algunas trabas que limita la contratacion entre privados (Pert alista,

2018).
4.2. Factores economicos

El Producto Bruto Interno del 2017 fue de 2,5%, este ha sido la segunda tasa mas baja
desde el 2011, debido a que el 2014 fue de 2.35%. El resultado del 2017 fue gracias al crecimiento
del consumo privado, buen desempefo de las exportaciones (7,2%) e importaciones de bienes y

servicios (6,2%) (INEI, 2018).

Figura 13: Producto Bruto Interno y Demanda Interna 2008-2017

Fuente: INEI (2017).

En el ambito de las importaciones, se registrd un crecimiento del 6,2% en el 2017,
respecto al 1,5% del 2016. Siendo el cuarto trimestre del 2017 el crecimiento mas alto de 8,3%
en todo el afo. A pesar del crecimiento en el 2017, disminuyeron las compras de productos de

transmision y de comunicacion (12,4%), automéviles (4,5%), camiones, 6mnibus y camionetas
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(2,9%). Los paises de los que proviene el mayor volumen de compras son Estados Unidos (23,6%)

y China (16,4%) (INEL 2017).

En el afio 2017, el subsector agricola experiment6 un crecimiento de 2,6%, respecto al
2,5% del 2016. El poco incremento del 2017 se debio al fenomeno del Nifio que experimento el
Pert durante el primer trimestre, que causoé repercusiones en el segundo generando los resultados
de -0,4% y 0,5%, respectivamente. En este contexto, el viceministro del MINAGRI sefialé que
entre los 6,000 y 7,000 productores agricolas involucrados, el 80% de ellos corresponde a los

pequetios agricultores que se vieron afectados por las plagas y pérdida de cultivos (Angulo, 2017).

La tasa de la reduccion de la pobreza se esta desacelerando y hay una relacion directa con
el menor crecimiento de la economia (Dos de cada diez, 2017). Como se puede observar en la
siguiente figura, la evolucion de pobreza del pais es lenta y en el 2017 se tuvo el 1.9%. En ese
aflo la pobreza afectd al 21,7% de la poblacion peruana, que es equivalente a 6 millones 906 mil

personas que tienen el gasto per capita por debajo de la linea de pobreza.

Figura 14: Evolucion de la severidad de la pobreza total 2007-2017

Fuente: INEI (2017)

El nivel de pobreza en el Peru ha sido estructurado en 5 grupos en el 2017, siendo el
primero el de mayor indice de pobreza. El tercer grupo esta conformado por Ancash, Cusco, Junin,
La Libertad, Piura y San Martin que tiene un nivel de pobreza entre el 23% y 26.2 % del total de
su poblacion, siendo las zonas rurales las que presentan mayor porcentaje. Entre los afios 2016 y

2017, la linea de pobreza extrema presenta un crecimiento de 3,5%, pasando de S/. 176 soles a
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S/. 183 soles, en cambio la selva rural tiene como canasta basica mensual S/.145 por persona

(INEL 2017).

Aterrizando a la situacion econémica del departamento de San Martin, el Instituto
Peruano de Economia (IPE, 2015) sostiene que la region de San Martin se ubica en el puesto 14
del indice de competitividad dentro del ranking de los 24 departamentos del pais. Ello, se ve
reflejado en el PBI de la region San Martin, el cual ha ido creciendo en relacion directa al PBI
nacional con una tasa de crecimiento promedio anual de 6.5% en el periodo 2007 — 2014, Base

afio 2007 (GORESAM, 2015, p.4).
4.3. Factores sociales

Centrandonos en la poblacion del departamento de San Martin, se observa una tendencia
positiva del crecimiento poblacional principalmente por efecto de las migraciones hacia la region,
puesto que este departamento es considerado como receptor de poblacion (GORESAM, 2013). El
incremento de poblacion, segin el Plan Regional Concertado de San Martin, ha sido superior en
comparacion a nivel nacional; mientras que el pais ha crecido 3.9 veces el departamento de San
Martin ha incrementado su poblacién en mas de 7.68 veces segun la informacion basada en datos

de la poblacion censada hasta el 2007.

El tema de la pobreza y necesidades basicas insatisfechas se vuelve crucial para entender
a la poblacion ubicada en las zonas rurales, puesto que su crecimiento demografico no ha sido a
la par con el desarrollo de la region por lo que no cuentan con las mismas oportunidades que la

poblacién urbana de la region.

Uno de los principales motivos por el cual la poblacion rural no ha podido desarrollarse
de manera sostenible es el factor social del analfabetismo. “El analfabetismo es una condicién de
exclusion que no solo limita al acceso del conocimiento, sino que dificulta el ejercicio pleno de
la ciudadania, se define como la incapacidad de leer y escribir, causada por la falta de aprendizaje”

(GORESAM, 2013, p.30).

Asi mismo, se puede observar que la pobreza afecta mas a la poblacion que tiene como
lengua aprendida una lengua nativa: quechua, aymara o lenguas amazonicas. La pobreza afecto
al 33,0% (6,9% pobre extremo y 26,1% pobre no extremo) de las personas que mencionaron tener
como lengua materna una lengua nativa, siendo casi el doble de la incidencia en la poblacion con
lengua materna castellano, 18,6% de los que el 2,9% es pobre extremo y el 15,7% es pobre no

extremo (INEI, 2017).
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4.4. Factores tecnologicos

Uno de los principales actores que fomenta el desarrollo tecnologico en el Peru es la
inversion publica en Investigacion y Desarrollo que en 2016 fue de 0,08% de su PBI nacional,
mientras que el promedio en América Latina y el Caribe fueron de 0,75%. A su vez, el Estado
para promover la investigacion cientifica, desarrollo e innovacion tecnologica en las empresas ha
puesto en marcha la exencidon de tributos que representa una reduccion del 175% si fueron

realizados en centros domiciliados y un 150% si no fueron domiciliados (Comex Pert, 2018).

Si bien ha existido un avance, el 77% de la inversion en innovacion de los privados se ha
caracterizado por ser adquisicion de bienes de capital, lo que ya indica una implementacion de
tecnologia avanzada, pero no de la investigacion y desarrollo o la capacitacion para generar

conocimiento y mano de obra mas calificada, segin Comex Pert (Comex Peru, 2018).

En el altimo Censo Nacional de Investigacion y Desarrollo que fue en el 2015 se analizo
el nivel de inversidon en investigacion y desarrollo tecnoldgico a nivel departamental, como se
puede observar en la siguiente figura, concluyo que Lima y Callao tienen mas dinero invertido,
siendo el 53% para Lima y 14.3% para Callao lo que evidencia una gran diferencia con San Martin

que tiene 1.8% (Consejo Nacional de Ciencia, Tecnologia e Innovacion [CONCYTEC], 2017).

Figura 15: Censo nacional de Investigacion y Desarrollo

Fuente: CONCYTEC (2017).

Para complementar ello, otra iniciativa del Estado es StartUp Pert que surgi6 a fines del
2012 y empez06 a operar en el 2014, liderada por el Ministerio de la Produccion. Su objetivo es
promover el surgimiento y consolidacion de nuevas empresas peruanas que ofrezcan productos y

servicios innovadores, con alto contenido tecnoldgico, de proyeccion a mercadosinternacionales
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y que impliquen la generacion de empleos de calidad. El sustento reside en fuentes de recursos
publicos, como Fondo Marco para la Innovacion, Ciencia y Tecnologia-FOMITEC, asi como
recursos de Ministerio de la Produccién y fondos del Proyecto de Innovacién para la

Competitividad- FINCyT (StarUp Pert, 2018).

Hasta el primer semestre del 2017, StartUp Pert ha logrado que 309 emprendimientos
peruanos estén ejecutando sus proyectos, las que han ido mejorando sus ventas que en el 2014
estas ascendian a S/ 3, 927,178, para el primer semestre del 2017, las ventas sumaron S/ 24,
181,305 evidenciando un crecimiento total de cerca de 600% en 4 afios, generando un total por

ventas en los cuatro afios de mas de S/ 58 millones (Alarcon, 2018).
4.5. Factores ambientales

El cambio climatico al que nos enfrentamos, como consecuencia de la alta emision de
gases de efecto invernadero, conforma uno de los mayores desafios para la gestion del gobierno
y la sociedad en general. De acuerdo al Ministerio del Ambiente (MINAM, 2011), el pais es
considerado como un territorio altamente vulnerable frente a las consecuencias que trae consigo
el cambio climatico, por lo que es necesario tomar medidas en diversas areas con el objetivo de

afrontar los efectos de este y poder alcanzar un desarrollo sostenible.

“Este cambio incrementa la frecuencia y la intensidad de peligros ya conocidos en el
Peri como inundaciones, sequias, heladas, movimientos de masas, friajes y granizadas; con
persistencia de pobreza, ecosistemas amenazados, glaciares tropicales en reduccion” (MINAM,

2014, pp. 21-22).

Aterrizando al contexto de la region de San Martin, todos los afios es afectada por
fendmenos naturales como son las lluvias intensas, inundaciones, vientos fuertes, deslizamientos,
sismos; y/o antropicos (GORESAM, 2013). La poblacion se ubica en una zona de alta
peligrosidad ante el cambio climatico por lo que las autoridades intentan reducir la vulnerabilidad
y gestionar el riesgo a través de normativas ambientales, asi como planes de prevencidén o

contingencia a nivel regional.

Por otro lado, respecto a la mejora en la gestion del desempefio ambiental y social de las
empresas mineras y energéticas en San Martin se espera lograr que el 40% de las grandes y
medianas empresas de dicho sector implementen un sistema de gestion ambiental o similar, asi
como acciones de responsabilidad social. A largo plazo, para el 2021 se espera que el sistema de
gestion ambiental sea implementado por el 100% de las empresas mineras y energéticas y

cumplan con la normativa ambiental (MINAM, 2011).
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Segun la Organizacion Mundial de la Salud (OMS, 2018), la principal consecuencia que
sufren los pobladores es la contaminacion del aire en espacios cerrados que da origen a
enfermedades respiratorias. En hogares donde no cuentan con acceso a servicios basicos y
emplean lefia, kerosene, gasolina, carbon, entre otros como combustibles utilizados para la cocina
0 para generar energia. Son los nifios y ancianos los que corren un mayor riesgo de contraer

enfermedades como asma y neumonias al respirar el humo de estos combustibles contaminantes.
4.6. Factores legales

El factor legal para PowerMundo cobra mayor relevancia al tratarse de una empresa que
se desarrolla dentro del sector eléctrico a través de la importacion de productos de energias solar,
ya que ante cualquier cambio en la normativa puede afectar de forma negativa o positiva el
desarrollo de sus actividades. Las principales leyes para el marco general del sector electricidad

son las siguientes.
4.6.1. A nivel de Electrificacion General

1. Decreto Ley N° 28611 o Ley General del Ambiente, la presente Ley es la norma
ordenadora del marco normativo legal para la gestion ambiental en el Pert. Establece los
principios y normas bdasicas para asegurar el efectivo ejercicio del derecho a un ambiente
saludable, equilibrado y adecuado para el pleno desarrollo de la vida, asi como el cumplimiento
del deber de contribuir a una efectiva gestion ambiental y de proteger el ambiente, asi como sus
componentes con el objetivo de mejorar la calidad de vida de la poblacion y lograr el desarrollo

sostenible del pais (MINAM, 2017).

2. Decreto Legislativo N°1002 o Decreto de promocion de la inversion para la generacion
de electricidad con el uso de energias renovables. El presente Decreto Legislativo tiene por objeto
promover el aprovechamiento de los Recursos Energéticos Renovables (RER) para mejorar la
calidad de vida de la poblacion y proteger el medio ambiente mediante la promocion de la

inversion en la produccion de electricidad (OSINERGMIN, 2018).
4.6.2. A nivel de Electrificacion Rural

1. Decreto Ley N° 28749 o Ley General de Electrificacion Rural, (...) con el objeto de
establecer el marco normativo para la promocion y el desarrollo eficiente y sostenible de la
electrificacion de zonas rurales, localidades aisladas y de frontera del pais. (OSINERGMIN,
2018).

2. Decreto Legislativo N° 1001 o Decreto Legislativo que regulara la inversion en

sistemas eléctricos rurales (SER) ubicados en zonas de concesion.
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El Ministerio de Energia y Minas por excepcion, podra ejecutar obras de electrificacion
rural en forma directa o indirecta a través de las empresas de distribucion eléctrica de
propiedad estatal, dentro de zonas de su concesion, siempre que las poblaciones hayan
solicitado el servicio eléctrico y no hayan sido atendidas en el plazo de un (1) afio

(OSINERGMIN, 2018).
4.6.3. A nivel de Energia Renovable
1. Ley N° 26848 o Ley organica de recursos geotérmicos.

La presente Ley Organica norma lo relativo al aprovechamiento de los recursos
geotérmicos del suelo y del subsuelo del territorio nacional, con la finalidad de asegurar
el abastecimiento de energia necesaria para el crecimiento economico, el bienestar de la
poblacion y la eficiente diversificacion de las fuentes de energia del pais y cautela el
desarrollo de las referidas actividades, su acceso y libre competencia, de acuerdo con la

ley (OSINERGMIN, 2018).

2. Decreto Supremo N° 056-2009-EM. Disponen adecuar competencia de los Gobiernos
Regionales para el otorgamiento de concesiones definitivas de generacion con recursos

energéticos (OSINERGMIN, 2018).
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CAPITULO 4: CASO DE ESTUDIO

1. Descripcion de la empresa

PowerMundo fue fundada como sociedad anénima en el 2007 por Mike Callahan y desde
ahi se dedicé a explorar el mercado, hacer visitas a las comunidades que carecian de
electrificacion en sus casas para conocer sus necesidades. En el 2013 iniciaron las ventas de
productos de energia solar en las comunidades del Pert, actualmente el equipo esta conformado
por cuatro personas a tiempo completo y otras cuatro a tiempo parcial que se encargan del area

administrativa, contable y legal (Winkel, comunicacion personal, 13 de junio, 2018).

La empresa tiene como mision mejorar vidas y conservar la naturaleza; por otro lado, su
vision es ser la empresa mas eficiente en la distribucion de productos y servicios saludables para
personas de escasos recursos. Actualmente tiene presencia en Cusco, Puno, Piura, Arequipa,

Tacna, Loreto, San Martin y Amazonas (Winkel, comunicacién personal,13 de junio, 2018).

La presencia de PowerMundo en varios departamentos del Pert se ha logrado a través de
la red de distribucion que ha desarrollado. Esta inicia cuando PowerMundo importa los productos
de Greenlight Planet que es un negocio social originario de India con fines de lucro que desarrolla
y fabrica productos solares honestos y confiables, cuyo disefio ayuda a personas que no estan
conectadas a la red eléctrica, esta empresa tiene presencia en 54 paises alrededor del mundo
(Greenlight Planet, 2018). Una vez los productos estén en Lima, PowerMundo los envia a sus
distribuidores que tiene en la ciudad de cada departamento, posterior a ello existen dos opciones.
La primera opcion es que el distribuidor venda los productos a los clientes finales que tiene en la
ciudad; la segunda opcién es que el distribuidor envie los productos al minorista en las zonas
rurales que juntos a los vendedores de las comunidades rurales hacen entregas a los clientes

finales. Ello se puede visualizar en la siguiente figura.

47



Figura 16: Red PowerMundo

Fuente: PowerMundo (2018).

Los productos que vende PowerMundo se caracterizan por ser de facil uso y de alta

calidad que mejoran la calidad de vida y el medio ambiente, puesto que cuentan con paneles

solares y luces LED que son apropiados para zonas rurales y hogares donde no llega la red

eléctrica. Actualmente cuentan con diez tipos diferentes que se detallan en la siguiente tabla.

Tabla 6: Productos PowerMundo

SUN KING SUN KING SUN KING PRO SUN KING SUN KING HOME
PICO MOBILE 2 BOOM 60
Sun King Home Radlq Radio Assist Radl(.) Encore Radio Encore Player
120 Companion Primary
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De acuerdo a la entrevista con el Gerente General Paul Winkel, el alcance que ha logrado
PowerMundo en el Pert ha sido gracias a los 16 aliados que tiene actualmente (ver Anexo B),
tanto nacionales peruanos como internacionales. Sus principales aliados son la Cooperacion
alemana GIZ que, a través de su programa de acceso a energia Endev se obtuvo los contactos de
los ingenieros que trabajan en las comunidades, ademas de auspicio financiero. Su segundo aliado
es la Organizacion de Estados Americanos, a través de la Alianza de Energia y Clima de las
América, PowerMundo obtuvo tanto capacitaciones como contactos para trabajar en los
departamentos del Per. Su tercer aliado importante es el Gobierno Britanico que junto a su
embajada local ha auspiciado proyectos de PowerMundo en la selva peruana (comunicacion

personal, 13 de junio, 2018).

Respecto a sus alianzas con aceleradoras de negocios, Agora Partnership establecié el
contacto con diferentes organizaciones que han desarrollado el tema de electrificacion y energias
renovables, asi también trabajaron junto a Hydra Latam que es un programa desarrollado en
Meéxico. Finalmente, un aliado importante del Estado fue el Ministerio de Produccion que abrid
el concurso de Innovatec y PowerMundo al ganarlo pontencio su desarrollo de tecnologias en sus

productos (Winkel, comunicacion personal, 13 de junio, 2018).
2. Descripcion de Faro Corporation

Faro Corporation es una empresa que pertenece al rubro de tecnologias solares y desde el
2013 es el distribuidor principal de PowerMundo en el departamento San Martin, actualmente su
equipo esta conformado por 10 personas. Su mision es acercar la tecnologia limpia a las zonas
mas alejadas del pais y su vision es aperturar la parte centro-norte del pais con puntos de
distribucion de energias renovables durante la primera etapa y durante la segunda busca
consolidarse como una empresa lider en la distribucion de tecnologias limpias a nivel nacional

(Vasquez, comunicacion personal, 4 de mayo, 2018).

Los productos que comercializan son termas solares, hornos mejorados, cocinas
mejoradas, paneles solares y ldmparas solares. Solo las lamparas solares pertenecen a
PowerMundo y han logrado tener presencia en el departamento de San Martin, Loreto, Cajamarca,
Amazonas, Huanuco y Pucallpa. De acuerdo a lo conversado con Carlos Diaz, Gerente Comercial,
el apoyo que reciben de PowerMundo comprende el envio del producto, apoyo con el material de
Marketing, fichas técnicas disefiadas, ofertas en el precio en temporadas determinadas. Por otro
lado, Faro Corporation se encarga de la coordinacion con los minoristas y promotores de ventas
para las zonas mapeadas en las que hay clientes potenciales como clientes antiguos (comunicacion

personal, 4 de mayo, 2018).
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De la misma manera que PowerMundo, Faro Corporation ha establecido alianzas con
otras organizaciones con el objetivo de hacer crecer su negocio. Segun lo conversado con el
Gerente de Proyectos Hans Vela, una alianza importante ha sido con la Cooperacion Alemana
GIZ, que gracias a su fondo de acceso de energias renovables técnicas les ha permitido mejorar
sus productos. A su vez, tienen una alianza con una aceleradora de negocios que brinda su red de
contactos de empresas que tienen un modelo de negocio parecido en otros paises y ello permite
la nueva adopcion de estrategias. Estas alianzas tienen como resultado 8,000 productos vendidos,
a diferencia de sus primeros afios en los que vendian 2,000 productos que conlleva un incremento

de 50,000 a 200,000 ddlares (comunicacion personal, 4 de mayo, 2018).
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CAPITULO 5: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En este capitulo se explicara la metodologia de la presente investigacion, se empezara
con el enfoque y alcance, luego se explicara la estrategia para finalmente abordar las técnicas

empleadas que han permitido responder a los objetivos planteados en un inicio.
1. Enfoque de la investigacion

La presente investigacion tiene un enfoque mixto que comprende el enfoque cualitativo
y cuantitativo, debido a que se busca obtener una imagen mas completa sobre la estrategia de
Marketing para la Base de la Piramide de PowerMundo en las comunidades nativas Kechwa

Pukallpa y Alto Pucallpillo durante los afios 2013-2018, abarcando hasta junio de este tltimo afio.

El enfoque cualitativo de la investigacion nos permitira recolectar y analizar datos con el
objetivo de afinar las preguntas de investigacion o evidenciar nuevas interrogantes; por otro lado,
el enfoque cuantitativo consiste en recolectar datos con base en la medicion numérica y analizar
a nivel estadistico para probar las teorias (Hernandez et al., 2014). La sinergia de ambos enfoques
permitié complementar las técnicas de cada uno, abordar nuestros objetivos de una manera mas

completa y brindar recomendaciones para la empresa PowerMundo.
2. Alcance de la investigacion

Esta investigacion tiene dos alcances; en primer lugar, un alcance descriptivo que tiene
como objetivo especificar propiedades, dimensiones y caracteristicas de un fenémeno observado
en organizaciones sin plantear conexion entre ellas (Ponce & Pasco, 2015). Ello en el estudio se
refiere a especificar las caracteristicas propias de PowerMundo, las comunidades nativas Kechwa
Pukallpa y Alto Pucallpillo y del entorno externo que puede afectar a ambos; asi como los
componentes de la estrategia de Marketing para la Base de la Pirdmide y sus respectivos

elementos.

El segundo alcance es el exploratorio, debido a que “se busca examinar un tema que ha
sido poco estudiado, sea porque atn no se han realizado investigaciones especificas al respecto o
porque se trata de un fendémeno organizacional relativamente nuevo” (Ponce & Pasco, 2015,
p-43). El alcance exploratorio en este estudio se refiere a que el Marketing para la Base de la
Pirdmide en Latinoamérica, especificamente en Pert ha sido poco estudiado, a su vez se refiere a
la ausencia de estudios de esta estrategia aplicada en empresas sociales. Finalmente, otro aspecto

poco explorado que esta investigacion son las comunidades nativas rurales.
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Cabe precisar que para tener una vision completa de la investigacion se ha desarrollado
una matriz de consistencia, la cual estd estructurada por objetivos, preguntas de investigacion,

variables y herramientas metodologicas (ver Anexo C).
3. Estrategia de la investigacion

Una vez definido el alcance y enfoque de la investigacion, seleccionamos su estrategia
general. Las estrategias mas comunes son el experimento, el estudio tipo encuesta, el estudio de
caso, la etnografia y la investigacion-accion, cada una de estas se va a relacionar, no de manera
exclusiva, a los diferentes enfoques que existen (Ponce & Pasco, 2015). Para esta investigacion

se ha elegido la estrategia de estudio de caso por los motivos que se explicaran a continuacion.

El estudio de caso tiene como objetivo comprender un fendmeno en su propio contexto,
de esta manera abordara todas las complejidades del mundo real (Harrison, 2002). A su vez, esta
estrategia permite estudiar un nimero de casos especificos o solo uno, ello va a depender de la
problematica del fenomeno que se abordara. La duracion del estudio de caso es mas extensa y
puede involucrar semanas o meses, también se usaran técnicas cualitativas como cuantitativas
para recolectar informacion de los actores mas importantes dentro del caso (Ponce & Pasco,

2015).

La presente investigacion estudi6 en profundidad a PowerMundo y ello conllevé estudiar
también a su socio estratégico Faro Corporation en San Martin que con el paso de los afios se ha
convertido en su distribuidor principal y desde el afio 2013 han trabajado juntos en las
comunidades nativas Kechwa Pukallpa y Alto Pucallpillo. Es importante resaltar que se ha
realizado la triangulacion de informacion entre PowerMundo, Faro Corportion y las comunidades
nativas, a través de diferentes técnicas de recoleccion de data que seran explicadas en el siguiente

apartado y de esta manera asegurarnos que la data revele lo que es la realidad.
4. Técnicas de la investigacion

Debido a que el enfoque de la investigacion es mixto, se utilizaron herramientas tanto
cualitativas como cuantitativas. Por un lado, las herramientas cualitativas permitieron conocer de
forma profunda la situacion de la empresa PowerMundo, de su distribuidor principal Faro
Corporation S.A.C. y los Apus de las comunidades nativas Kechwa Pukallpa y Alto Pucallpillo
con el fin de conocer la realidad en la que viven, su cultura y sus necesidades. Asi mismo, se
realizd una entrevista a un experto en el tema social para complementar la revision de la literatura
desarrollada en esta investigacion. Por otro lado, fue importante el empleo de herramientas
cuantitativas que permitieron la situacion actual de los usuarios finales de las ldmparas solares en

las comunidades nativas.
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Para recaudar esta informacion, se realizaron dos viajes a las provincias Tarapoto y
Lamas, especificamente en el distrito Shanao. El primer viaje en febrero tuvo como objetivo un
primer acercamiento, tanto a los representantes de Faro Corporation S.A.C. como a las
comunidades nativas. A los representantes de la empresa se les realizé entrevistas no estructuradas
y ello permiti6 extraer elementos que luego sirvieron para la seleccion de variables. En el caso de
las comunidades Kechwa Pukallpa y Alto Pucallpillo, se realizaron 15 encuestas piloto que
sirvieron para modificar la formulacion de preguntas y de alternativas, asi como de las variables

de la presente investigacion.

El segundo viaje en mayo tuvo como objetivo realizar las encuestas finales y las
entrevistas semiestructuradas a los representantes de Faro Corporation S.A.C. Cabe precisar que
la aplicacion de estas herramientas se realizo bajo la asesoria de Hellen Lopez Valladares,
especialista en pobreza, desigualdad y Gestion Social y el gerente general de PowerMundo,

especialista en Desarrollo Internacional, Paul Winkel.

4.1. Focus Group a usuarios de lamparas solares - PowerMundo de las

comunidades nativas Kechwa Pukallpa y Alto Pucallpillo

Como parte de las técnicas cualitativas de esta investigacion, se realizo un focus group
que a diferencia de la entrevista “recolecta informacion de varias personas de manera simultanea
y presta atencion a como la presencia de dichas personas puede estimular respuestas distintas de

las que se obtendrian individualmente” (Ponce & Pasco, 2015, p.64).

Se realiz6 un focus group a seis usuarios finales de las lamparas solares, tres de ellas
pertenecia a Kechwa Pukallpa y las otras tres a Alto Pucallpillo, fue semiestructurado y durd
alrededor de 60 minutos (ver Anexo D). Este tuvo como objetivo obtener informacion sobre todas
las variables, especialmente de unas variables que no se incluyeron en la encuesta, debido a que
resultdé mas valioso su opinidén y anécdotas del uso de las lamparas solares. Ello se decidi6 gracias

a lo recogido en la primera visita a las comunidades en febrero.
4.2. Entrevistas a profundidad

La entrevista en profundidad es definida como “una conversacion extensa entre el
investigador y el investigado con el fin de recabar informacion detallada sobre un tema
especifico” (Ponce & Pasco, 2015, p.63). En esta investigacion se realizaron nueve entrevistas
semiestructuradas (ver Anexo E) que estaban compuestas por un nimero definido de preguntas,
pero con una secuencia y formulacion flexible que se adaptdé a lo conversado con cada

entrevistado.
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Para obtener informacion acerca del panorama general del mercado, los canales de
distribucion, la demanda de las lamparas solares, la estrategia para la venta y los principales retos
que enfrentan para poder comercializar en la Base de la Piramide se realizaron ocho entrevistas
(ver Anexo F). En primer lugar, al Gerente Comercial, Gerente de Proyectos y al Gerente General
de Faro Corporation S.A.C. y al promotor encargado de las ventas en las comunidades nativas
Kechwa Pukallpa y Alto Pucallpillo. En segundo lugar, se entrevist6 a las dos autoridades de las
comunidades nativas, debido a que son los lideres reconocidos de los pobladores. Finalmente, se
entrevisto al Gerente General y al Gerente Comercial de PowerMundo. Cabe mencionar que las
entrevistas a los representantes de Faro Corporation S.A.C. serealizaron en la cuidad de Tarapoto,

las entrevistas al promotor y los Apus en Shanao y las de PowerMundo en Lima.

Finalmente, se realizé una entrevista a un experto en el sector social. Esta tuvo como
objetivo complementar la informacion secundaria desarrollada en el marco teoérico y aterrizar
aspectos contextuales de la teoria. Cabe mencionar que se busco entrevistar a un experto en
Marketing para la Base de la Piramide, pero no se tuvo éxito en ello; por ello, se realizé una
revision literaria exhaustiva y el gerente general de PowerMundo brindé la informacion

contextual.
4.3. Encuesta

La técnica cuantitativa que se aplico en esta investigacion fue la encuesta caracterizada
por “la inclusion de preguntas con categorias de respuesta cerradas, en las cuales se suele
proporcionar al encuestado un nimero limitado de alternativas de respuesta para que sefale cuales
reflejen mejor su respuesta” (Ponce & Pasco, 2015, p.62). La encuesta estuvo dirigida a los
usuarios finales de las ldmparas solares en las comunidades Kechwa Pukallpa y Alto Pucallpillo,
estuvo compuesta por 51 preguntas (ver Anexo ), estas preguntas basaron sus alternativas en los
Censos que realiza INEI, el PPI, los resultados obtenidos en las encuestas piloto e incluyeron la
escala de Likert para medir ciertas opiniones respecto al producto. Si bien la encuesta se
caracteriza por una interaccion bastante distante entre encuestador y encuestado, en estas
comunidades se tuvo que realizar la encuesta oralmente y el encuestador tuvo que llenarlas,
debido a que los encuestados no entendian los cuadros y se sentian mas comodos si se realizaba

de esa manera.

La cantidad de encuestas fue de 49 en total, 25 de la comunidad Kechwa Pukallpa y 24
de Alto Pucallpillo. Este nimero se refiere a la cantidad de familias que son clientes finales de las
lamparas solares, debido a que una lampara solar es usada por cada miembro de la familia. Para
esta investigacion no se utilizd un muestreo probabilistico debido a que, al tener una muestra
pequeiia, la diferencia era minima y se perderia informacion valiosa de familias que son clientes
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finales. De esta manera, encuestar a toda la muestra permitié analizar de forma mas completa a la
estrategia de Marketing de PowerMundo en estas comunidades con las que ha trabajado desde
sus inicios en el departamento de San Martin. Cabe mencionar que la encuesta fue revisada por

expertos en Metodologia, los profesores Mario Pasco y Milos Lau.
5. Operacionalizacion

Se inicid con la recoleccion de datos a partir de las encuestas (ver Anexo H) y focus group
(ver Anexo I) a los clientes de las lamparas solares en las comunidades de Kechwa Pukallpa y
Alto Pucallpillo, asi como de las entrevistas realizadas al promotor de la comunidad como a los
representantes estratégicos del distribuidor principal de San Martin Faro Corporation S.A.C. De
igual manera, se realizaron entrevistas a experto del tercer sector y dos representantes de la

empresa PowerMundo.

Se realizaron las transcripciones de las entrevistas y tabulacion de encuestas para luego
pasar a una revision de los datos procesados. Se evitd mencionar de manera reconocible a los

entrevistados que asi lo solicitasen, guardando de esta manera la respectiva confidencialidad.

Posteriormente, se disefd la estructura del analisis de resultados. En primer lugar, se
analizo a la empresa, bajo la teoria de empresa social. En segundo lugar, se analizé a las dos
comunidades nativas con el objetivo de determinar su nivel de pobreza. Para ello, se empled el
calculo segun la tarjeta de puntuacion de la linea de pobreza nacional, porque “determina el valor
sobre la canasta de consumo minimo que distingue los hogares pobres de otros hogares en el pais”
(PPL, 2016, p.28). Asi mismo, segin la guia de uso del PPI y aterrizando el andlisis del método
empleado en el Pert, la linea de pobreza nacional permite medir el costo de una canasta basica de
alimentos y no alimentos como son el caso de las viviendas, vestimenta, salud, educacion, entre

otros.

Al iniciar el analisis de las respuestas obtenidas del cuestionario del PPI se respet6 el
orden del cuestionario y, en caso fue necesario, se realizé una division por comunidades para
poder profundizar en la informacién. Finalmente, segiin el puntaje obtenido de la tarjeta de
puntuacioén en base a la linea de pobreza nacional en el Peru, se concluy6 si la poblacion de las
comunidades nativas Kechwa Pukallpa y Alto Pucallpillo pertenece a la Base de la Pirdmide

Econdmica.

En tercer lugar, se analiz6 la estrategia de Marketing para la Base de la Piramide a nivel
de sus 4 As (ver Anexo J), se inicié explicando lo que realiza PowerMundo en las comunidades

nativas con el objetivo de contrastarlo con la teoria desarrollada en el marco tedrico, seguidamente
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se presentaron las variables especificas a analizar con los instrumentos realizados en el trabajo de

campo.

Finalmente, gracias a todos los pasos previamente mencionados, se estuvo en la capacidad

para responder a las preguntas de investigacion planteadas al inicio de la presente.
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CAPITULO 6: ANALISIS DE LOS RESULTADOS

El presente capitulo sera desarrollado de la siguiente manera, se iniciard con el analisis
de PowerMundo para explicar su naturaleza de empresa social y la importancia de la BDP para
ellos. Seguidamente se analizara a la poblacion de las comunidades nativas Kechwa Pukallpa y
Alto Pucallpillo; finalmente cada hallazgo de los componentes de la estrategia de Marketing para

la Base de la Piramide de PowerMundo en esas comunidades nativas.
1. Empresa

En la presente seccion se analizara a la empresa PowerMundo sobre la base de la teoria
desarrollada en el apartado del marco tedrico con el objetivo de describir su naturaleza como

empresa social.

En el afio 2007, PowerMundo fue fundada en Pert con el objetivo de brindar productos
de energia renovable a personas que hasta el momento no habian sido atendidas y se encontraban
dentro de la brecha sin acceso a energia que en ese momento ascendia a ocho millones de
peruanos, de los cuales actualmente tres millones aproximadamente no tienen electricidad en sus
casas. El producto con el que se inicio fue la lampara solar, cuyo foco LED era lo mas innovador
de la época, debido a que con este se pudo reducir el tamafio del sistema comun solar al tamafio

de una lampara portatil (comunicacion personas con Paul Winkel, 13 de junio, 2018).

La comercializacion de estas lamparas solares en la poblacion de la Base de la Piramide
inici6 en los continentes como Africa y Asia, debido a que empresas como D.Light empezo a
distribuir sus lamparas solares manufacturadas en China en el Este de Africa e India en el afio
2007. Otra empresa pionera es Greenlight Planet que empezd a manufacturar sus productos en
China y distribuirlos en el este y sur de Africa, asi como el sur de Asia en el 2009 (HYSTRA,
2017). Basandose en lo que estaba sucediendo en esos continentes, el socio fundador Mike decidio
iniciar la comercializacion de las lamparas solares de Greenlight Planet en Peru, pais en el que
habia recorrido las zonas rurales para entender las necesidades de los pobladores de la Base de la

Pirdmide (comunicacion personas con Paul Winkel, 13 de junio, 2018).

Al momento de inscribirse PowerMundo como empresa social en el Pert, no existia la
opcion legal; por ello, se constituyd como una empresa de sociedad anénima cerrada. Segin lo
conversado con Paul Winkel, de existir esa opcion legal, la hubiesen inscrito asi. En la practica si
se definen como empresa social, cuyo respaldo reside en los productos que venden y a la
poblacion que atienden que se caracteriza por no tener acceso a energia eléctrica, vivir en zonas
rurales y tener bajos ingresos econdmicos (comunicacion personas con Paul Winkel, 13 de junio,
2018).
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Farber et al. (2015) sostiene que Peru al no contar con un marco legal especifico para las
empresas sociales, ha generado controversia respecto a la estructura legal y la politica de
dividendos que deberian tener para ser consideradas como tales; sin embargo, concluye que una
empresa social es una empresa que hace negocios y genera ganancias que pueden ser reinvertidos
en el negocio o compartidos. Si sucede el segundo no implica que dejen de ser empresas sociales
porque no existen restricciones legales y es decision de la empresa. En el caso de PowerMundo
reinvierte los ingresos en el negocio en los costos de importacién del producto, los costos
administrativos, los costos de distribucion y otros costos incurridos con el objetivo de ser auto

sostenibles y hacer realidad la mision y vision que han planteado.

De acuerdo a la categorizacion de modelos de empresas sociales en Pera desarrollada por
Farber et al. (2015), PowerMundo pertenece al modelo 5 “Cobro por servicios” que consiste en
que la empresa venda productos o servicios que crean valor por si mismos para los clientes,

sociedad y el medio ambiente; a cambio de ello, los clientes pagan por ese producto o servicio.

En el caso de PowerMundo, comercializa lamparas solares de alta tecnologia, cuyo disefio
ha sido basado en las necesidades de las personas de zonas rurales que no tienen acceso a
electricidad en sus casas. El primer objetivo de estas lamparas es reemplazar las velas, los
mecheros u otras fuentes de luz alternativas usadas en zonas rurales que pueden ocasionar
enfermedades respiratorias, problemas de la vista, asi como accidentes en la casa, tales como
incendios. El segundo proposito consiste en el incremento de horas de trabajo o estudio, puesto
que su alta duracién permite que los usuarios continiien sus tareas cuando sea de noche o de

madrugada (comunicacion personas con Paul Winkel, 13 de junio, 2018).

Como otro impacto a los clientes estd el ahorro, debido a que ya no realizardn gastos
diarios para comprar velas, petroleo o pilas para alumbrarse y ello en comparacion del precio de
la lampara es mucho mayor, ademas del mayor tiempo invertido para realizar estas comprar
continuas. Finalmente, usar estas lamparas solares mejora la calidad de aire dentro de los hogares
y no contaminan el medio ambiente. De esta manera, a cambio del precio pagado por la lampara
mejora la calidad de vida de los usuarios, aspecto que es valorado por ellos (comunicacion

personas con Paul Winkel, 13 de junio, 2018).

Por lo anteriormente explicado, se puede concluir que PowerMundo es una empresa
social por tres principales motivos, da soluciéon a un problema basico como es el caso de la
electricidad en zonas rurales, es autosostenible econdémicamente porque no depende de
donaciones como las ONGs y genera valor social tanto a sus clientes, sociedad y al medio
ambiente en general. Es importante resaltar que la generacion del valor econdmico, ambiental y

social se encuentra al mismo nivel de importancia.
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2. Segmento de la Poblacion

El segmento de la poblacion a analizar forma parte de dos comunidades nativas quechua
hablantes ubicadas en la provincia de Lamas — San Martin, se trata de las comunidades Kechwa
Pukallpa y Alto Pucallpillo. Para poder ingresar en contexto, el origen de ambas comunidades
empezo6 hace 15 afios aproximadamente donde eran consideradas como caserios y, recientemente,

hace tres afios han sido denominadas como comunidad nativa.

El motivo por el cual PowerMundo decide ingresar en dichas comunidades con la venta
de lamparas solares, se debe a que ambas comparten ciertas caracteristicas y costumbres como
comunidad; lo cual facilito la aplicacion de la misma estrategia de marketing que obtuvo gran
acogida en primer lugar en la comunidad nativa Kechwa Pukallpa y, posteriormente, en la

segunda comunidad nativa Alto Pucallpillo.

El hecho de que ambas comunidades comparten algunas caracteristicas y costumbres se
debe a que los primeros pobladores que las habitaron fueron hermanos: José y Cristobal
Tapullima, informacion brindada por el Apu de la comunidad Kechwa Pukallpa (Sangama,
comunicacion personal, 05 de mayo, 2018). Es por ello, que es comin encontrar los mismos

nombres y apellidos en ambas comunidades, ya que resultan ser familiares cercanos.

Respecto a la localizacion de ambas comunidades se encuentran ubicados a mas de una
hora y media de caminata hacia el centro de Lamas, cabe mencionar que los pobladores no cuentan
con un medio de transporte que les permita movilizarse. Es comin que realicen caminatas largas
para poder ir a sus chacras o al centro de la provincia para poder vender sus productos y, en
ocasiones, salen hacia la carretera principal en espera que algin auto particular pueda llevarlos de

manera gratuita.

Por otro lado, respecto al &mbito de la salud, cabe mencionar que ambas comunidades
cuentan con un espacio ubicado en el centro de la comunidad destinado para ser una posta médica,
el cual no se encuentra habilitada ante la falta de médicos e instrumentos de medicina en la zona.
En relacion a sus costumbres, contintian empleando plantas medicinales como método alternativo
ante la ausencia de asistencia médica y, en caso se trate de una emergencia donde esta en riesgo
la vida, se ven obligados a viajar hasta Tarapoto donde si pueden encontrar médicos especialistas

(Amasifuen, comunicacion personal, 25 de julio, 2018).

Segun la entrevista personal realizada al Gerente de Proyectos de Faro Corporation, Hans
Vela, menciondé que existen dos tipos de publico que ellos, como distribuidor principal,
diferencian antes de ingresar las lamparas solares en el mercado de las comunidades nativas

(comunicacion personal, 04 de mayo, 2018) que son las siguientes.
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Tabla 7: Caracteristica de los tipos de Comunidades Nativas

Poblacién Natural (Tipo 1) Poblacion Migrante (Tipo 2)
- Naturales de la Selva. - Provienen de provincial aledafias.
- Se caracterizan por sobre guardar su culturay | - Se caracterizan por estar pendientes del boom
costumbres. tecnologico.
- Principal actividad econdémica es la | - Presentan mayor poder adquisitivo y distintas
Agricultura. actividades econdmicas.
- No esta acostumbrados a migrar. - Migran constantemente.

Tomando en cuenta la informacidon anteriormente brindada podemos afirmar que la
poblacion de ambas comunidades nativas pertenece al Tipo 1 denominados como poblacion
natural. Para poder validar que los pobladores de las dos comunidades pertenecen a la Base de la
Piramide (BDP), se empleo6 la herramienta de medicion de la pobreza especifica de cada pais,
denominada Poverty Probability Index (PPI) desarrollada por organizacion estadounidense de
investigacion y politica sin fines de lucro Innovation for Poverty Action (IPA), organizacion que

administra los indices de pobreza de cada pais.

La presente herramienta esta dirigida a organizaciones que tienen como principal objetivo
servir a la poblacidon pobre permitiendo obtener resultados solidos y, la cual se aplico a través de
la encuesta presencial realizada en ambas comunidades. De esta manera, la herramienta del PPI
para el Pert cuenta con un cuestionario de diez preguntas y con un tablero de puntuacion que
estan dirigidas al jefe del hogar, las cuales involucran los temas sobre tipo de vivienda, educacion,

alimentacion, entre otros (ver Anexo K).

Las comunidades nativas Kechwa Pukallpa y Alto Pucallpillo se encuentran ubicadas en
el distrito de Shanao que pertenece a la provincia de Lamas en el departamento de San Martin.
Por lo que, segun la tarjeta de puntuacion del PPI recibe 8 puntos por encuesta dentro de un rango
de 0 a 13 puntos; el puntaje de 8 es relativamente bajo debido a que la relacion puntaje por linea
nacional de pobreza es inversamente proporcional al nivel en porcentaje de pobreza; es decir, a

menor puntaje obtenido mayor porcentaje de pobreza en el departamento a analizar.

Siguiendo con el analisis, los miembros por hogar de ambas comunidades son en
promedio de 4 integrantes como se puede apreciar en el siguiente grafico, con lo cual obtienen un

puntaje de 12 puntos por encuesta.
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Figura 17: Cantidad de integrantes por hogar y comunidad nativa

Respecto a la educacion en estas comunidades nativas, los nifios asisten a la escuela
ubicada en el centro la misma comunidad, en la cual no hay segmentacion por grados, sino que
todos reciben la misma clase ya sea de nivel inicial o primario. Es por ello, que es comiin entre
los habitantes contar con primaria completa; sin embargo, esto no implica que al tener primaria
completa tengan todos los conocimientos de la malla curricular nacional por cada nivel debido a

la falta de segmentacion por grados.

Figura 18: Nivel académico del jefe del hogar

Como se puede apreciar en los graficos, el nivel educativo de secundaria se caracteriza
por ser incompleta. Un factor a sefialar es que la escuela de secundaria estd ubicada en la
comunidad de San Miguel que se encuentra a 30 minutos de caminata y dado que no emplean
algiin otro medio de transporte salvo los carros de carga del lugar que les puedan dejar mas cerca,
ellos consideran que los nifios pueden arriesgar su vida al asistir a la escuela de secundaria

(Sangama, comunicacion personal, 05 de mayo, 2018).
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En relacion al consumo de productos, ellos no acostumbran a consumir productos que no
sean los propios de sus cosechas, puesto que por temas de costumbres y sobre todo econdomicos
no cuentan con los medios para poder adquirirlos y, en caso de obtener un poco mas de ingresos
de lo habitual por temporada de cosechas lo gastan en productos como linternas, pilas y lamparas

solares que les permita sustituir la falta de energia eléctrica.

Por otro lado, respecto al el acceso a electrodomésticos como plancha, licuadora,
refrigeradora o congeladora, al tratarse de dos comunidades nativas que no cuentan con acceso a
saneamiento ni energia eléctrica se obtuvo respuestas negativas en su totalidad por lo que obtuvo

un puntaje de 0, de acuerdo con el PPIL.

Sobre base del analisis realizado anteriormente y a la informacion brindada por el PPI, la
linea nacional de pobreza del Pert es de S/. 9.95 per capita por dia calculada al afio 2016 basada
de datos de la ENAHO del mismo afio, con lo cual se clasifica para el departamento de San Martin
con un indice de pobreza de 16% de hogares denominados como pobres los cuales consumen

menor cantidad per capita que la cantidad necesaria para cubrir sus necesidades basicas.

Por otro lado, el puntaje PPI de cada hogar en probabilidad de pobreza obtenido de los
resultados de las diez preguntas realizadas en la encuesta fue de 65% en promedio por grupo de
hogares, lo cual significa que este porcentaje de los hogares se encuentran por debajo de la linea
de pobreza del Per. Tomando en cuenta la informacion del indice de pobreza de hogares del
departamento de San Martin, el indice de pobreza de ambas comunidades resulta ser de 49%
producto de la diferencia de los valores anteriormente obtenidos (65%-16%), resultando un
porcentaje mayor al indice de pobreza correspondiente a la region el cual significa que la
organizacion estd logrando alcanzar mayor proporcion de pobres en comparacion al indice

regional.

Este resultado se debe a que la tarjeta de puntuacion de linea nacional de pobreza otorga

12 puntos a la respuesta “cuatro o menos miembros” de la pregunta ;cudntos miembros tiene este
6

hogar? Con el aumento de 12 puntos se genera una disminucion en el porcentaje de pobreza, ya

que la relacion es inversamente proporcional; es decir, a mayor puntaje menor porcentaje de

pobreza. Esta informacion sobre la cantidad de miembros que tiene un hogar se puede corroborar

a través de la disminucion en la tasa de natalidad con el transcurso de los afios.

De acuerdo a datos del Instituto Nacional de Estadistica ¢ Informatica (INEI, 2014), el
promedio anual de nacimientos viene descendiendo quinquenio tras quinquenio. Teniendo en
cuenta la tendencia historica de la tasa global de fecundidad y la evolucion de la educacion sexual,
el uso de métodos anticonceptivos; la tasa de fecundidad ha ido descendiendo en mayor medida

para las zonas urbanas en comparacion de las zonas rurales; sin embargo, el tema de la
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planificacion familiar ha sido fundamental dentro de cada hogar. En la siguiente tabla se puede

apreciar la disminucion de la tasa global de fecundidad en zonas urbanas y rurales.

Figura 19: Proyeccion de la tasa global de fecundidad 1995-2050

Fuente (INEI, 2001).

Con ello, se justifica que el promedio obtenido de pobreza sea menor al 100%, puesto que
los hogares de las comunidades nativas Kechwa Pukallpa y Alto Pucallpillo han disminuido su
cantidad de miembros por hogar; por lo que el porcentaje final resulta ser menor del esperado.
Ello no quiere decir que la poblacion del caso de estudio no pertenezca a la Base de la Piramide
solo por tener una menor cantidad de hijos, ya que durante la visita se pudo apreciar las

condiciones en las que viven y las necesidades que tienen.

De esta manera, la informacion obtenida se puede corroborar gracias levantamiento de
informacion realizada en el trabajo de campo en ambas comunidades, donde se pudo observar que
los pobladores se enfocan en mantener su cultura y, por ende, desarrollan una economia de
subsistencia basada en la agricultura con lo cual pueden cubrir una de las principales necesidades
fisiologicas que es la alimentacion y también generar ingresos producto de las ventas de sus

cosechas que solo alcanza para vivir su dia a dia.

Como es comun en este tipo de poblacion perteneciente a la Base de la Pirdmide,
presentan mayor cantidad de desventaja debido al acceso limitado de servicios basicos de primera
necesidad y esto se ve reflejado en su desarrollo afectando la calidad de vida de cada hogar. Sin
embargo, existe una particularidad en la poblacion de la BDP del Perti ubicada en la selva en
comparacién a la BDP de Africa donde se encuentra presente el mayor volumen de poblacién. De

acuerdo a la entrevista realizada al Paul Winkel, comento acerca de las dificultades que existen
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en las distancias y fallas geograficas tan remotas donde se encuentran ubicadas las comunidades

en la Selva peruana (comunicacion personal, 13 de junio, 2018).

Desde el enfoque de necesidades humanas planteados por el autor Max-Neef et al. (1986),
la poblacion de las comunidades Kechwa Pukallpa y Alto Pucallpillo pertenecientes a la Base de
la Piramide cuentan con las siguientes necesidades humanas que deben de ser tomadas en cuenta
al momento de desarrollar una estrategia de comercializacion puesto que las convierten en una

poblacion en particular. Dicha informacion se ve reflejada en la siguiente tabla.

Tabla 8: Necesidades humanas de la poblacion de Kechwa Pukallpa y Alto Pucallpillo

Necesidades segun

z . Necesidades segtin categorias existenciales
categorias axiologicas

Hacer: Alimentar, procrear, descansar, estudiar, trabajar.

Subsistencia . .
u Estar: Entorno vital, entorno social.

Proteccion Tener: Ahorro, familia, trabajo.

Participacion Hacer: Cooperar, compartir, dialogar, acordar, opinar.
Ocio Hacer: Sofiar, relajarse, divertirse, jugar.

Creacion Hacer: Trabajar, inventar, construir, idear, interpretar

Respecto a la primera necesidad que es subsistencia, se obtuvo que la poblacion a través
del uso de las lamparas solares puede cocinar en la noche, movilizarse en su comunidad o en la
chacra, realizar sus tejidos y ceramicas o inclusive estudiar sin preocupacion por la luz del dia.
Con ello se estaria satisfaciendo las necesidades de alimentar, procrear, descansar, estudiar y
trabajar. Por otro lado, mejoraria su entorno vital y por ende el social al estar satisfaciendo una
de las principales necesidades basicas que es la energia eléctrica la cual les permite mejorar su

calidad de vida.

La segunda necesidad de proteccion se cubre por medio del ahorro en dinero que realizan
las personas al momento de comprar una lampara solar en comparacion al seguir usando velas,
linternas o mecheros. Por otro lado, tener una lampara solar permite mejorar su salud con lo cual
estarian protegiendo a su familia y beneficiandolos en su trabajo que comiinmente es la

agricultura.

La tercera necesidad involucrada es la participacion por medio del uso de las lamparas
solares la poblacion puede acordar y opinar respecto a los beneficios y cambio de estilo de vida
que ha traido consigo. Seguidamente, la cuarta necesidad es el ocio, el uso de la lampara solar
PowerMundo le permite a la poblacion poder divertirse, relajarse y jugar; asi mismo, una de las
principales caracteristicas con las que cuenta el producto es la carga de celulares méviles con lo
cual les permite mantenerse comunicados con sus familiares que habitan en las comunidades

aledanas.
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Finalmente, la necesidad de creacion es satisfecha por medio del trabajo en cualquier hora
del dia, asi como la posibilidad de inventar nuevas formas de desarrollo, descubrir nuevas maneras
de construccion, puesto que las lamparas solares permiten a la poblacion innovar, crear y buscar

nuevas maneras de realizar las actividades.
3. Estrategia de Marketing para la Base de la Piramide

En esta seccion se analizaran los hallazgos de cada uno de los componentes de la
estrategia de Marketing para la Base de la Piramide en las comunidades nativas Kechwa Pukallpa
y Alto Pucallpillo. Para ello, se dividira en cuatro ejes del modelo de Marketing propuesto por

Anderson y Billou (2007). Estos ejes son acceptability, affordability, awareness y availability.

3.1. Acceptability
Las lamparas solares comercializadas en Kechwa Pukallpa y Alto Pucallpillo son el
modelo Sun King Pro 2, reconocido como el mejor de la industria de las lamparas solares con
capacidad de cargar teléfonos celulares. Se caracteriza por tener una larga y perdurable bateria de
ferro-fosfato que permite cinco afios de rendimiento diario, tanto para iluminar como para cargar
hasta dos teléfonos celulares. Cabe mencionar que este modelo lidera en intensidad de brillo de

la industria, sus capacidades de iluminacion se pueden observar en la siguiente tabla.

Tabla 9: Tiempo de iluminacion por un dia de carga solar

Horas de iluminacion
Nivel Cantidad de limenes | Horas de iluminacion luego de cargar dos
celulares
Nivel Bajo 25 lumenes 36 horas 18 horas
Nivel Medio 75 lamenes 12 horas 6 horas
Nivel Alto 150 lumenes 6 horas 3 horas

Adaptado de: PowerMundo (2018).

De acuerdo a la tabla anterior, el nivel mas alto es de 150 limenes que ilumina quince
veces mas que el kerosene y/o petréleo, logrando que el producto sea uno de los preferidos para
los hogares que no tienen electrificacion (PowerMundo, 2018). Respecto a la carcasa, el material
es policarbonato y tiene una calificacion ABS P64 lo que permite que resista a caidas, a rayos
UV vy al agua. Lo ultimo, debido a que tiene el sello de anillo O que lo protege de lluvias y

humedad, caracteristica importante en zonas rurales.

La ldmpara solar esta acompafiada de un panel solar con marco de aluminio de 3.3 W que
puede desmontarse y posee un cable de cinco metros lo que permite la movilizacion para colocar
el panel solar a cargar en los techos de las casas, por ejemplo. Un aspecto importante que permite

la movilizacion es el peso y tamafio. Respecto al primero, la lampara pesa 335 gramos y el soporte
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en el que va el panel solar 160 gramos. Respecto al segundo, las dimensiones de la lampara,

soporte y panel solar es 143x131x76 mm, 215x155x265 mm y 185x185x17 mm, respectivamente.

Dos caracteristicas importantes de esta lampara solar son el visualizador LED demedida
que indica la carga restante, la carga solar y muestra la efectividad de la carga en una escala de 1
al 5 que ayuda a los usuarios a optimizar la colocacion del panel solar. La segunda caracteristica
importante es el control de potencia que es una tecnologia inteligente que gestiona la bateria
automaticamente cambiandola al nivel mas bajo cuando se esta agotando, dando a los usuarios

cinco horas adicionales de luz.

Ademas de contar con las caracteristicas lineas arriba desarrolladas, la lampara Sun King
Pro 2 a su vez impacta de manera positiva en la vida de los usuarios (PowerMundo, 2018). El
primero de ellos es el sustento, debido a que al usar estas lamparas se ahorra dinero y se extienden
las horas de trabajo. El segundo impacto es en la salud, debido a que mejora la calidad del aire
anterior y reduce la probabilidad de quemaduras. El tercer impacto es en la educacion de los nifios,
porque incrementa el tiempo para estudiar y leer. Finalmente, el quinto impacto esta en el medio
ambiente, porque contribuye a la reduccion de emisiones de dioxido de carbono (PowerMundo,

2018).

De acuerdo con lo implementado por PowerMundo y contrastandolo con la teoria
desarrollada en el marco teodrico, se han seleccionado las siguientes variables para analizar el nivel
de acceptability de las lamparas solares en las comunidades nativas Kechwa Pukallpa y Alto

Pucallpillo.

Tabla 10: Variables de nivel de acceptability

Variable Fuente Instrumento
Anos de duracion Kotler y Keller (2012) Encuesta
Fallas técnicas del Kotler y Keller (2012) Encuesta, Focus Group
producto
Usos del producto Oodith y Parumasur (2013) Encuesta
Frecuencia de uso del .
Propia Encuesta
producto
Beneficios del Sheth y Sisodia (2012), Propia Encuesta, Focus Grou
producto para el hogar y » 1ToP ’ P
Valoracién de las
caracteristicas del Sheth y Sisodia (2012), Propia Encuesta

producto

Para abordar la variable “afios de duracion”, en la encuesta se formularon preguntas con
el objetivo de saber la cantidad de lamparas que han adquirido hasta mayo 2018, cuantas deellas

funcionan todavia y el tiempo que tiene de duracion. Respecto a la primera pregunta se obtuvo
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que cerca del 51% de los encuestados han comprado hasta ese momento solo una lampara, el
40.8% ha comprado dos lamparas y el restante ha comprado hasta el momento de tres a cinco
lamparas. De este ultimo porcentaje, como casos atipicos, se supo que una familia ha comprado
tres lamparas, otra compro cuatro lamparas y dos compraron cinco lamparas. En el siguiente
grafico se ha hecho la separacion por comunidades, en la que se puede observar que la comunidad

Kechwa Pukallpa hay familias que comprado mas de dos.

Figura 20: Lamparas solares compradas hasta mayo 2018

Para complementar la informacién del grafico anterior, se pregunto a los encuestados la
cantidad de lamparas que funcionan y no funcionan hasta el momento. De ello se obtuvo que
dentro del grupo de lamparas que funcionan, el 75.5% aproximadamente solo tienen una ldmpara
funcionando y el 20.4% tiene dos lamparas habiles, el porcentaje restante representa a dos familias
encuestadas que tienen 3 lamparas funcionando. Por otro lado, respecto a las lamparas que no
funcionan, se obtuvo que el 26.5% de los encuestados en ambas comunidades se les ha malogrado

por lo menos una lampara solar.

De acuerdo con la informacion obtenida lineas arriba, la mayoria de los hogares encuestados solo
ha comprado una lampara solar, que conforman el porcentaje de las lamparas que siguen
funcionando; sin embargo, las familias que han comprado mas de una lampara solar, les ha fallado
una de ellas como minimo. Para analizar la duracion de estas lamparas, se establecieron cinco

alternativas que tienen los siguientes intervalos determinados.
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Tabla 11: Intervalos de duracion

ALTERNATIVA INTERVALO
A 1 — 12 meses
B 13 — 24 meses
C 25 — 36 meses
D 37 — 48 meses
E 49 — 60 meses

Asi mismo, los resultados de ambas comunidades se pueden observar en la siguiente figura.

Figura 21: Duracion de lamparas solares adquiridas hasta mayo 2018

Como se explico al inicio de este apartado, la vida atil prometida por PowerMundo de las
lamparas solares Sun King Pro 2 es cinco afios; sin embargo, en los resultados se observa que de
los encuestados que sefialaron que sus ldmparas que ya no funcionan, equivalentes a un 26.5%,
en promedio han durado en el rango de 1 a 36 meses, tres afios como maximo, la duracion del
85,7% de este oscila entre entre 1 a 24 meses. El motivo por el que estas ldmparas no han durado
los cinco afios puede ser diferente en cada hogar, ello sera desarrollado a profundidad en la
siguiente variable. Por otro lado, es importante resaltar que la vida 1til promedio de las lamparas
que siguen funcionando, que ascienden al 73.5%, estd comprendida entre 1 a 24 meses (81.9% de
los encuestados), tiempo que puede incrementarse hasta llegar a los 60 meses de vida util

prometida, de no existir algun inconveniente técnico.

Para el caso de la segunda variable denominada “problemas técnicos”, que esta
relacionada con la anterior, se emple6 la informacion recolectada en las encuestas y focus group.
De la encuesta se obtuvo que el 55.1% de las familias encuestadas han tenido al menos una vez
un problema técnico y el porcentaje restante nunca ha tenido. Si bien no existe tanta diferencia

entre ambos porcentajes, se analizaran los problemas técnicos recurrentes del siguiente grafico.
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Figura 22: Problemas técnicos de lamparas solares

Los tres problemas técnicos que predominaron en los resultados son que lampara solar no
carga, el panel se malogra y lampara solar no alumbra. Ello puede ser causado por fallas de
fabricacion, mal uso del producto o condiciones externas. Una vez identificadas estas fallas, Faro
Corporation realiza la revision para validar si se procede o no a una garantia y cambio del
producto, de resultar ello positivo, se espera a tener mas de 20 productos y se hace el envio a las
oficinas de PowerMundo en Lima para que luego se envien los nuevos productos a Tarapoto

(Diaz, comunicacion personal, 4 de mayo, 2018).

De acuerdo a lo conversado con el Gerente Comercial de PowerMundo, la causa de estos
problemas técnicos de las ldmparas no con causados por fallas de fabrica en su mayoria, debido
a que el porcentaje de cambios de producto registrado por esta razon es de 1.7%, el cual es muy
bajo (Malpartida, comunicacion personal, 20 de junio, 2018). Por lo tanto, como primera causa a
considerar seria el mal uso que es consecuencia de la manipulacion que realizan los clientes,
puesto que al realizar la revision con los trabajadores de Faro Coporation, se observo que habian
cortado el plastico que funciona como proteccion contra el agua, que es muy importante en estas
zonas donde llueve. Otra causa a considerar es un aspecto externo como son los roedores que
acostumbran a morder los cables que transmiten la energia del panel a la bateria, ello es recurrente,
debido a que los paneles estan colocados en los techos de las casas para que puedan captar mas

energia solar.

Si bien el 55% de las familias encuestadas seflalaron que sus lamparas han tenido
problemas técnicos, no implica que en todos estos casos las lamparas no hayan tenido solucion.
Al revisar los resultados de la encuesta, se observd que aproximadamente la mitad de estas
familias si siguen usando estas lamparas que en algin momento tuvieron un problema técnico

especifico; sin embargo, la mitad restante tuvo que comprar otra lampara, debido a que la anterior
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no tenia solucion. Como se puede observar, las fallas técnicas y la vida 1til del producto van a

repercutir en la funcionalidad de este, confirmando asi lo sefialado por Kotler y Keller (2012).

Como ya se menciond, las fallas técnicas de las lamparas solares son producto del uso del
mismo, asi como de aspectos externos en su mayoria de casos. Una vez detectado por los usuarios,
el Apu es el encargado de coordinar con Faro Corporation SAC para que revisen los productos y
se valide el cambio de garantia de ser el caso. Durante la visita a las comunidades, se observo que
las familias no suelen quejarse inmediatamente cuando el producto falla, pero cuando lo hacen,
la solucion suele demorar por un tema de coordinacion del dia de la visita y la distancia geografica
a Tarapoto, donde se ubica la sede principal de Faro Corporation SAC. Cabe resaltar, que los
asistentes del Focus Group expresaron su molestia al comentar que estos problemas eran
recurrentes y no deberian de suceder, ademas Pedro Sangama sefala que este proceso debe ser
mas rapido, porque durante esos dias las familias se quedan sin su Gnico medio de iluminacion

(comunicacion personal, 25 de julio, 2018).

La tercera variable por evaluar es “frecuencia de uso” del producto en las comunidades
Kechwa Pukallpa y Alto Pucallpillo. De acuerdo con lo conversado con Pedro Sangama, autoridad
de Alto Pucallpillo, las lamparas han logrado reemplazar las velas, mecheros y linternas usadas
antes para alumbrar su casa por las noches y madrugadas diariamente, debido a que necesitan luz

para que sus niflos estudien o para tareas del hogar (comunicacion personal, 25 de julio, 2018).

De todas las familias encuestadas, el 100% de ellas usa diariamente la lampara solar. Ello
demuestra que; por un lado, la necesidad de iluminacién en el hogar es latente en las familias y;
por otro lado, que este producto responde mejor a sus necesidades que los usados anteriormente,
debido a que solamente usan lamparas solares. De acuerdo con lo conversado con el Apu de
Kechwa Pucallpa, estas ldmparas solares son mejores que los mecheros, velas, linternas en el
aspecto de la intensidad de iluminacion y porque se aprovecha la energia solar (Sangama,
comunicacion personal, 05 de mayo, 2018). De esta manera, se confirma lo sefialado por Nezakati

et al. (2011) respecto a que el consumidor debe sentir que es la mejor solucion para €L

La cuarta variable por analizar es “multifuncionalidad del producto” que tiene como
objetivo evaluar los usos del producto, aspecto valorado por la poblacion de la Base de la Piramide
de acuerdo a Oodith y Parumasur (2013). En la visita exploratoria se recogio informacion sobre
los usos que le dan en realidad las familias a las lamparas solares, en las encuestas realizadas en

la segunda visita se obtuvieron las siguientes respuestas.
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Figura 23: Usos de lamparas solares

Cargar celulares [ 77.6%
Alumbrar los sembrios [ G 2652

A hmmbrar las habitaciones 100 0%

Atombrar para estudiar | 51 ¢
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De acuerdo con el grafico, el total de familias encuestadas la utilizan para iluminar las
habitaciones, el 91.8% la utilizan para que sus hijos estudien, el 85.7% la utiliza para cocinar y el
77.6% la utiliza para cargar celulares. Como se puede observar, las lamparas solares tienen mas
de una posibilidad de uso, lo que permite que los usuarios puedan realizar diferentes actividades

con ella sin limitaciones.

Con el objetivo de profundizar en cual es el uso que tiene mas prioridad para estas
familias, se les pidi6 que las ordenen de acuerdo a su prioridad de uso del 1 al 5, siendo 1 el de
menor prioridad. El resultado fue que el uso mas prioritario para ellos es “alumbrar para estudiar”,
debido a que casi el 50% lo califico por encima de tres, que a diferencia de los demas no fue

recurrente.

Esta preferencia se puede explicar por la cantidad de hijos que tienen estas familias en su
hogar, el 44.9% tienen dos hijos que van al colegio y el resto tiene 1, 3,4 y 5 hijos por hogar. Lo
que significa que tienen tareas que presentar, para lo que van a necesitar luz. En el focus group,
los participantes coincidieron en que una de las razones para comprar estas lamparas era que con
ello sus hijos podrian estudiar en las noches y a su vez iba a servir para todos los integrantes de

la familia.

El uso “alumbrar habitaciones” también fue calificado como el segundo de mayor
prioridad para las familias de ambas comunidades, ya que el 69.4% de ellas le calificaron con 3 y
4. Es importante resaltar que el promedio de habitaciones por vivienda del 75.5% de familias
encuestadas de estas comunidades es de dos, ademas el 71.4% del total de los encuestados sefiala
que usa solo 1 de las habitaciones de su casa exclusivamente para dormir. Por lo tanto, la
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priorizacion de alumbrar habitaciones va a implicar que al mismo tiempo los nifios hagan sus
tareas, las esposas cocinen o hagan sus labores si es que la cocina esta adentro, debido a que mas
del 70% de la poblacion solo cuenta con una lampara para toda la vivienda y a su vez las

habitaciones se pueden usar para comer, cocinar y dormir.

Respecto a “cargar celulares” que es una de las funciones con la que se ha disefado la
lampara solar, al momento de comparar con los dos usos anteriormente mencionado, las familias
no lo priorizan tanto, puesto que el 79% lo ha calificado con 1 y 2 de prioridad. De acuerdo a lo
conversado con Pedro Sangama, autoridad de Alto Pucallpillo, los pobladores han notado que, al
cargar los celulares, la lampara dura menos, por lo que prefieren solo cargarlo cuando no tenga
bateria y asi tener mas horas de iluminacion en el hogar (comunicacion personal, 25 de julio,

2018).

De acuerdo a los resultados sobre los usos que les dan las familias a las lamparas Sun
King Pro-2, se confirma lo sefialado por Oodith y Parumasur (2013) respecto a la
multifuncionalidad presente en los productos comercializados en la BDP. En el caso de Kechwa
Pukallpa y Alto Pucallpillo, las familias no cuentan con electricidad en sus casas, por lo que la
funcién de iluminacion en las ldmparas solares es lo mas valorado en comparacion a la funcidon
cargar celulares. Si bien la Gltima es utilizada, prefieren no hacerlo seguido porque ello disminuye

la cantidad de horas de iluminacion para sus actividades.

La quinta variable “beneficios del producto para el hogar” tiene como objetivo analizar
los efectos del producto en la calidad vida de las familias que lo usan. Ello abordara la dimension
de aceptabilidad psicoldgica propuesta por Sheth y Sisodia (2012). En el caso de las lamparas
solares se identifico durante la visita exploratoria y en las entrevistas dos impactos: educacion y

salud que seran desarrollados a continuacion.

Respecto a la educacidn, el 89.8% de las familias encuestadas respondi6 que las ldmparas
siempre benefician a la educacion de sus nifos, lo que equivale a 5 puntos en la escala de Likert.
Este resultado esta relacionado con la cantidad de hijos, cuyo promedio por familia es de dos y
gracias a las lamparas pueden estudiar mas horas en la noche, asi como en la madrugada. Ello se
evidencia en los testimonios de los asistentes al focus group que coincidieron en que los nifios
pueden estudiar mas de 2 a 3 horas a comparacion de antes y que si no lograron terminar de
estudiar el dia anterior pueden usar la lampara solar para alumbrarse en la madrugada, debido a

que a esa hora todo esta oscuro.

Respecto a salud, el 61.2% sefiala que desde que usan estas lamparas existe menos humo
en la vivienda y el 79.6% sefalan que tienen menos irritacion en sus ojos, debido a que segtn la

escala de Likert colocaron que 5 y 4 a esta afirmacion. De acuerdo con el focus group, ambas
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mejoras se deben a que anteriormente usaban mecheros de petroleo caracterizados por iluminar
poco y botar mucho humo, lo que dificultaba hacer mas actividades y representaba un peligro

para el hogar.

Al preguntar directamente por la disminucion de enfermedades respiratorias y
enfermedades de la vista, el 51% y 57.1% de las familias encuestadas muestran su nivel de
acuerdo con estas afirmaciones. Los resultados en estas preguntas no han tenido una tendencia
marcada a diferencia de la anterior, a pesar de guardar relacion. Ello se debe a que en estas
comunidades; en primer lugar, no hay doctores especialistas en las postas y; en segundo lugar, la
cultura de las plantas medicinales estd bien arraigada (Sangama, comunicacion personal, 25 de
julio, 2018). Por lo tanto, mas que considerar como enfermedades, son percibidas por ellos como
molestias, debido a la falta de un diagnostico médico. La distribucion de las respuestas sobre su

nivel de acuerdo se puede observar en las siguientes figuras.

Figura 24: Disminucion de enfermedades respiratorias

Figura 25: Disminucion de enfermedades de la vista
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Una vez desarrollados los beneficios en salud y educacion que las familias de las
comunidades nativas han evaluado, se observa una diferencia en la percepcion entre ambos,
debido a que la educacion ha excedido el 80% del total de encuestas en contraste con salud. Ello

no significa que no exista el segundo beneficio, sino que la facilidad de percibirlo es distinta.

Siguiendo con lo anterior, los padres de familia pueden corroborar el beneficio de la
educacion al ver a sus hijos estudiar en la mafiana o noche, en cambio identificar las mejoras en
salud es mas complejo, debido a que los pobladores de estas zonas no acuden a un especialista a
realizarse chequeos, porque no existe en esas zonas y a su vez predomina la falta de conocimiento
de los efectos de usar mecheros y velas que van mas alla del humo e irritacion que son los
percibidos comtinmente por las familias. A pesar de ser complejo el efecto en salud, si existe un

impacto en la calidad de vida de las familias, confirmando lo sefialado por Sheth y Sisodia (2012).

La sexta variable que se analizara con el fin de evaluar el nivel de acceptability de las
lamparas solares es la valoracion de sus caracteristicas. Para construir esta variable se bas6 en
Sheth y Sisodia (2012) en lo que comprende la importancia de los atributos o caracteristicas del
producto, asi como en la entrevista con PowerMundo y la visita exploratoria para establecer las

alternativas en la encuesta.

La primera de ellas es “no contamina el medio ambiente” que de acuerdo a Prahalad
(2005) es importante para la BDP. Del total de encuestados, el 81.6% esta muy de acuerdo con
esta afirmacion, ello tiene una equivalencia a 5 en la escala de Likert, siendo el mas alto. Al
consultar las razones de ello, la mayoria comentd que esta lampara no bota humo a diferencia de
los mecheros que antes usaban y que ademas al usar la luz del sol, lo hacia menos contaminante.
Si bien este es un resultado positivo, es importante abordar en este punto el reciclaje de las
lamparas que ya no funcionan. De acuerdo a lo conversado con Paul Winkel, el reciclaje es un
tema pendiente aqui en Perti, debido a que no se han encontrado lugares que reciclen la carcasa
del producto; sin embargo, la bateria si sigue un proceso de reciclaje promovido por el Ministerio

del Ambiente (comunicacion personal, 13 de junio, 2018).

La segunda caracteristica que se evaluo es la tecnologia del producto, que de acuerdo a la
teoria de Prahalad y los autores Jimenez y Castellanos es una de las mas valoradas por la Base de
la Piramide. En la visita exploratoria, se observd que los pobladores no entendian el término
“tecnologia”, por lo que por fines de practicidad se decidié cambiar por “novedoso”, acompafiado
de la definicion de tecnologia. Ello se hizo, debido a que, si las familias encuestadas no entendian

un término, su respuesta tendia a ser la mas alta. Se obtuvieron los siguientes resultados.
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Figura 26: Tecnologia del producto

Como se puede observar en la figura anterior, el 75.5% de los encuestados presenta un
alto nivel de acuerdo con esta caracteristica que para ellos se resume si las ldmparas son mejores

que lo que antes usaban y si es diferente.

La tercera caracteristica es la resistencia a golpes que tiene el producto. Ello es
mencionado por PowerMundo al describir las lamparas solares, debido a que acorde al contexto
en el que viven las personas de la BDP es necesaria esta caracteristica para que pueda durar mas
tiempo. Del total de encuestados, el 69.4% estd muy de acuerdo con esta afirmacion y un 20.4%
sefala que solo estd de acuerdo, ello equivale a la eleccion de un 4 y 5 en la escala de Likert

respectivamente.

La cuarta caracteristica, propia de lampara solar, es la facilidad para transportar. Del total
de encuestados, el 79.6% sefialé que merece un 5 en la escala de Likert. Una de las razones por
las que la mayoria de las familias encuestadas estan muy de acuerdo con esa afirmacién es que,
al ser un producto liviano, los nifios también pueden movilizarlo, ello es importante para los
padres de familia, porque mayormente ellos van a la chacra y dejan a sus hijos en la casa haciendo

tareas.

La quinta caracteristica es la alta duracion que, asi como la anterior es propia del producto
y se debe evaluar, porque es una de las promesas de las lamparas solares Sun King Pro 2. Si bien
el 85.7% ha sefialado que ello merece un 5 y 4 de la escala de Likert, al momento de preguntar en
el focus sobre ello, algunos sefialaron que deberia mejorarse la cantidad de horas de duracion,

debido a que no se cumple lo establecido en las tablas de iluminacion y horas.
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Habiendo finalizado el analisis de los hallazgos de cada de una de las variables especificas
que determinan el nivel de acceptability, se puede concluir que existen aspectos para mejorar ese
nivel en el que los clientes de las dos comunidades nativas estan dispuestos a consumir las
lamparas solares. En el caso de afios de duracion, un resultado a favor es que solo el 26.5% de las
familias encuestadas sefialan que sus lamparas dejaron de funcionar; sin embargo, el grueso de
estas solo duraron como maximo 2 afios que al ser comparado con la vida util prometida de 5
afos es menos de la mitad y ello representa una oportunidad para que PowerMundo incremente

la vida util que estan teniendo sus productos actualmente en uso.

En el caso de las fallas técnicas, se obtuvo que mas de la mitad de las familias encuestadas
han tenido en alglin momento problemas de funcionamiento de sus lamparas solares; sin embargo,
la mitad de ellos se pudo solucionar y continian usando la misma lampara actualmente, en cambio
la otra mitad tuvo que comprar una nueva. Es importante resaltar que la causa predominante de
estas fallas son producto del uso, mas que de fabrica, debido a que PowerMundo maneja menos
del 2% de cambios de garantia en promedio anual. A pesar de que el responsable no sea la misma
empresa, estos resultados representan una oportunidad para que PowerMundo mejore la

experiencia de sus clientes y la satisfaccion de la necesidad de electricidad no sea interrumpida.

En el caso de usos del producto, la totalidad de las familias encuestadas le dan mas de un
uso a las lamparas solares que responde a su naturaleza de multifuncional propuesta por
PowerMundo; sin embargo, al ver las prioridades de los usos se obtuvo que dentro de las mas
bajas estuvo “cargar celulares” y la razon es que los usuarios consideran que al cargarla se va a
malograr rapido. Frente a ello, PowerMundo tiene una oportunidad para incrementar este uso,

debido a que el modelo Sun King Pro 2 se caracteriza por tener capacidad de cargar dos celulares.

Respecto a la frecuencia de uso, beneficios percibidos del producto y la valoracion de las
caracteristicas, se obtuvo resultados favorables como el hecho que las familias usen diariamente
las 1amparas, se perciban beneficios en la salud y educacion, predominando el ultimo porque lo
ven en sus hijos a diario y; finalmente de manera general se evidenci6 que casi en su totalidad, a
excepcion de la tecnologia del producto, las familias perciben y valoran de manera alta las
caracteristicas del producto propuestos por PowerMundo. Si bien son resultados positivos, ello
no implica que no existan cosas por mejorar, mas bien existe una oportunidad para que
PowerMundo pueda reforzar estos aspectos percibidos por las familias de las comunidades

nativas.
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3.2. Affordability

Las lamparas solares Sun King Pro 2 comercializadas en las comunidades nativas Kechwa
Pukallpa y Alto Pucallpillo tienen el precio de S/ 220 soles al cliente final. Este precio incluye los
costos incurridos por PowerMundo, los costos de Faro Corporation, la distribuidora, asi como el
margen de cada uno. De acuerdo a lo conversado con el Gerente Comercial de Faro Corporation
Carlos Diaz en la visita exploratoria realiza en febrero, ellos compran este modelo de lampara en
S/140 aproximadamente (60 % del precio de venta) y la diferencia de S/80 se distribuye en la
comision del promotor que asciende a 40 soles que funciona como incentivo para que venda mas

y los 40 soles restantes son para cubrir los costos de Faro Corporation, asi como para su margen.

De acuerdo a lo conversado con el Gerente Comercial de PowerMundo Ricardo
Malpartida, las personas en estas comunidades tienen dinero en época de cosecha de sus
productos; por ello, las visitas se realizan en dichas épocas para que la poblacion pueda contar
con el dinero y comprar al contado. Para los que no pueden pagarlo mediante esta modalidad,
PowerMundo brinda facilidades de pago; es decir, dias de crédito a los distribuidores y minoristas
para que el cliente final pueda pagarlo en ese determinado plazo (comunicacion personal, 13 de

junio, 2018).

Por su lado, Faro Corporation tiene convenios con financieras, pero su capacidad de
intervencion unicamente son las zonas urbanas y semi urbanas; no se encuentran incluidas las
zonas rurales. Frente a ello, Faro Corporation ha implementado un crédito directo en las
comunidades Kechwa Pukallpa y Alto Pucallpillo, en el que ellos asumen todo el riesgo y el
promotor encargado, Emerson Tapullima realiza los cobros quincenales (Diaz, comunicacion

personal, 4 de mayo, 2018).

De acuerdo a lo que ha implementado PowerMundo y contrastando con la teoria que ha

sido desarrollada en el marco teodrico, se analizaran las siguientes variables:

Tabla 12: Variables de Nivel de affordability

Variables Fuente Instrumento

Forma de pago Propia Encuesta

Subrahmanyan y Gomez-Arias
(2008)

Disposicion a pagar precio Sheth y Sisodia (2012) Encuesta, Focus Group

Tipo de financiamiento Encuesta

Las formas de pago identificadas en Kechwa Pukallpa y Alto Pucallpillo son dos: al

contado y en cuotas. Durante la visita exploratoria, se llegé a concluir que la cantidad de cuotas
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predominante era de dos a tres; por ello, se modificaron las alternativas de la pregunta y los

resultados se pueden observar en la siguiente figura.

Figura 27: Forma de pago de lamparas solares

® PAGO AL CONTADO
2.0% m DOS CUOTAS
6.1% TRES CUOTAS
CINCO CUOTAS

De todos los 49 encuestados, el 61.2% que representa a 30 encuestados respondid que
compro6 la lampara al contado. Ello significa que cuando Faro Corporation hizo su visita para
realizar ventas, los potenciales clientes ya disponian de S/ 220 que les permitié desde ese dia tener

luz en sus casas, a diferencia de los demas que no pudieron comprarla.

El hecho que en ese momento las personas tengan el dinero suficiente para pagar puede
significar dos cosas: ahorro o época de cosecha. La actividad economica predominante de estas
comunidades es la agricultura y los cultivos que predominan en esta zona son el sacha inchi,
platano, frejol y maiz. La mayoria de sus cultivos son para consumo propio, lo tinico que compran
en el mercado es el arroz y pescado; por un lado, la venta de sus cultivos no se realiza de manera
organizada, ya que no tienen apoyo de ninguna organizacion; por lo tanto, una vez lista la cosecha
acuden a Lamas a venderlo a quien pague mas y en otras ocasiones algunos minoristas visitan a

las comunidades para comprar (Sangama, comunicacién personal, 25 de julio, 2018).

La totalidad de los encuestados cosecha sacha inchi de manera quincenal o mensual y
cuyo precio ha disminuido paulatinamente hasta llegar al valor del S/ 10 el kilo, precio pagado a
los intermediarios en Lamas. El promedio de cosecha de sacha inchi por familia es de 60 a 100
kilos al mes; sin embargo, esta cantidad puede verse afectado por la presencia de plagas que aun
los pobladores no saben como evitarlas y controlarlas. A su vez, la cosecha de frejol, maiz y
platano se cultivan para consumo propio diario, pero en el caso de que alguien que viva en la
comunidad no tenga para cocinar, se vende cada uno a S/ 10, S/ 2 y S/ 1, respectivamente

(Sangama, comunicacion personal, 25 de julio, 2018).

Si bien el sacha inchi es una fuente de ingresos importante para estas comunidades, esta
depende de aspectos externos como las plagas o la fijacion de precio de los compradores; por lo
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tanto, los ingresos familiares no son fijos y determinados para comprar un producto como la
lampara solar. En estas situaciones, algunas familias optaron por el ahorro. De acuerdo a los
resultados del focus group, los asistentes comentaron que ahorrar para comprar estas lamparas
significo dejar de comprar alimentos para la cocina y cosas para sus propios hijos que confirma
lo sefnalado por Karnani (2007) respecto a los sacrificios que deben hacer la BDP para adquirir

productos.

Otra alternativa para comprar las lamparas solares es el pago en cuotas, el 30.6% de los
encuestados adquirieron el producto en dos cuotas, el 6.1% lo adquirid en tres cuotas y el 2% en
cinco cuotas. De los encuestados que adquirieron las lamparas solares en cuotas, el financiamiento

fue brindado por el distribuidor Faro Corporation.

El financiamiento de Faro Corporation es una facilidad que se decidié brindar a los
pobladores de estas comunidades, debido a que no tenian el dinero suficiente para comprar las
lamparas y en este caso el riesgo lo asume totalmente el distribuidor principal, ya que es una
iniciativa propia. La primera vez que se aplico tuvo como encargado a Emerson Tapullima,
poblador de Kechwa Pukallpa que tenia una tienda de productos PowerMundo en su casa. Es
importante mencionar, que en ese momento no se tenia bien formulado desde Faro Corporation

este sistema de cuotas, por lo que no se realizaba el control necesario.

La segunda aplicacion de este sistema de cuotas inicid en marzo del 2018, pero de manera
mas planificada junto a Emerson en la zona de Lamas, su principal funcidon es hacer visitas y
realizar los cobros quincenalmente. Si bien ello representa unriesgo financiero para el distribuidor
principal, al implementarlo en Kechwa Pukallpa y Alto Pucallpillo, comunidades con las que lleva
trabajando cinco afios y ya existe confianza, ha logrado vender 21 lamparas solares hasta el mes

de mayo y los pagos han sido puntuales (Diaz, comunicacion personal, 4 de mayo, 2018).

Como se ha explicado anteriormente, PowerMundo en conjunto con Faro Corporation ha
establecido el crédito propio para que los pobladores de estas comunidades puedan adquirir las
lamparas, en vista de que ellos no pueden acceder a los créditos de las microfinancieras que brinda
a las zonas urbanas y semi urbanas. Ello confirma lo sefialado por Subrahmanyan y Gémez-Arias
(2008), respecto a la implementacion de alternativas de financiamiento con el objetivo de

adaptarse a los flujos de ingresos de sus clientes.

Para completar el analisis, se desarrollaran los hallazgos de la variable de disposicion a
pagar el precio planteada por Sheth y Sisodia (2012). En la encuesta realizada, se obtuvo que el
42.9% y el 28.6% considera que, de acuerdo con su economia, el precio de la lampara solar es
muy accesible y sumamente accesible, respectivamente. Es importante mencionar que para esta

pregunta (N° 36 de la encuesta), se utiliz6 la escala de Likert, pero en vez de colocar los nlimeros
79



del 1 al 5, se colocaron frases que son equivalentes para cada nimero. Ello con el objetivo que

los encuestados puedan identificarse con cada una de ellas.

Figura 28: Accesibilidad del precio por comunidad nativa

Como se puede observar en el grafico lineas arriba, existen diferencias en las respuestas
por comunidad nativa. En primer lugar, el 22.4% y el 20.4% de los clientes consideran que el
producto es “muy accesible”, cuya equivalencia es 4 en la escala de Likert. En segundo lugar,
cerca del 29% de los clientes consideran que es “sumamente accesible”, cuya equivalencia es 5
en la escala de Likert, puntaje maximo; sin embargo, mas del 60% de los que respondieron ello
viven en Kechwa Pukallpa. En tercer lugar, el 29% restante aproximadamente marcé “accesible”
y “poco accesible” que equivalen a 3 y 2 en la escala de Likert respectivamente. Si bien los
resultados de la encuesta muestran que el 70% de los clientes considera que de acuerdo a sus
ingresos las ldmparas solares tienen un precio accesible, al momento de hacer la encuesta
comentaban que deberia tener un precio mas bajo; por ello, en el focus se profundiz6 en sus

razoncs.

Para abordar su opinion respecto al precio se formularon dos preguntas, una directa y otra
indirecta. Respecto a la directa, se preguntd por su opinion sobre el precio de las lamparas solares
y las respuestas que predominaron fueron las siguientes: “el precio es mucho, pagaria 150 soles”,
“primero era 100 soles y ahora estd subiendo a 230, para un campesino es mucho”. De acuerdo a
lo conversado con el Gerente Comercial de Faro Corporation, el modelo que tenia el precio de S/
100 era Sun King Pro, que a diferencia del Pro-2, tenia una carga de celulares baja, no era tan
resistente y la intensidad de luz era menor. Cabe mencionar que como estrategia de lanzamiento

del modelo Pro-2, PowerMundo junto con Faro Corporation decidieron venderla por unica vez a
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mitad de precio en la visita que realizaron a las comunidades puntuales, tema que fue explicado

a las comunidades (Diaz, comunicacion personal, 4 de mayo, 2018).

Respecto a la indirecta, se pregunto sobre lo que antes gastaban en los otros productos
que compraban para alumbrar sus casas y las respuestas mas repetitivas fueron “el galon de
petrdleo duraba a lo mucho un mes o quince dias y estaba a S/ 12”7, “las velas no duran mucho,
tienes que comprarlas diariamente” y “la pila que compraba para la linterna no duraba ni dos
semanas”. Con esta informacion y al hacer los calculos de sus gastos aproximados en petroleo
para el uso de mecheros resulta ser de S/ 288 anuales, cifra que supera el precio pagado por una
lampara solar Sun King Pro-2; ello sin tomar en cuenta los costos de traslado a San Miguel o

Lamas que son los lugares mas cercanos para comprar ya que se ubican a una hora caminando.

De esta manera, se evidencia la preferencia de un precio bajo como lo sefiala Prahalad
(2010), debido a que antes la lampara Sun King Pro no excedia los S/ 150 y en el momento del
lanzamiento de la Pro-2 se hizo una oferta que pensaron que se iba a mantener; sin embargo, al
momento de analizar sus gastos anteriores en productos para iluminar se observa que son mayores
a los S/ 220 que consideran un precio alto. Esta contradiccion se debe a la vision a corto plazo del
dinero que es comun en la poblacion de la Base de la Piramide, porque sus flujos de ingresos son

irregulares y no dependen de ellos confirmando lo sefialad por Anderson (2006).

Habiendo finalizado el analisis de cada una de las variables que determinan el nivel de
affordability, se puede concluir que las lamparas solares son asequibles para las familias de
Kechwa Pukallpa y Alto Pucallpillo principalmente por la adaptacion a los flujos de ingresos que
se ha realizado. Si bien ello es positivo para PowerMundo, existen oportunidades para mejorar y

afianzar este resultado posteriormente.

Por el lado de ingresos econdmicos, se pudo observar que mas de la mitad de las familias
en las dos comunidades adquirieron la lampara solar al contado, contra entrega y el restante
predominantemente lo pagd en dos cuotas como maximo, lo que refleja que las familias pueden
terminar de pagar el precio de las lamparas en un maximo de dos meses que, si bien muestra un
esfuerzo de ahorro para las familias, ya que dejan de comprar cosas que necesitan durante ese
tiempo, no es tanto a comparacion de 5 cuotas o mas. La posibilidad de pago en cuotas se dio
gracias al crédito directo que brinda Faro Corporation, lo que representa una oportunidad para

que PowerMundo se involucre en ello y asi su distribuidor no asuma solo el riesgo.

Por el lado subjetivo que complementa al anterior se obtuvo que las familias estan
dispuestas a pagar este precio, porque lo consideran accesible; sin embargo, prefieren un precio
inferior, porque antes las lamparas de PowerMundo costaban menos o por los precios de la

competencia que es 50% menos. Si bien la ldampara Sun King Pro 2 tiene caracteristicas que la
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hacen superior a la competencia o a los modelos anteriores, las familias clientes al comparar no
toman en cuenta estos aspectos y ello representa una oportunidad para que PowerMundo

comunique estas diferencias a sus clientes.
3.3. Awareness

Respecto al grado de conocimiento y percepcion con los que cuentan los pobladores de
las comunidades Kechwa Pukallpa y Alto Pucallpillo, PowerMundo como mayorista dentro de la
red de distribucion delega la responsabilidad al intermediario consecutivo de la cadena; es decir;
al distribuidor principal Faro Corporation, el cual debe brindar las capacitaciones para que la
informacion llegué al cliente final, realizar visitas a las zonas involucradas y mantener una
conexion constante con la poblacion puesto que su finalidad no es solo ofrecerles las lamparas

solares sino cubrir una de sus principales necesidades basicas que es la falta de energia eléctrica.

PowerMundo, a través de su distribuidor principal, realiza capacitaciones de uso y
beneficios del producto para poder generar una mejor percepcion del mismo en la poblacion; para
ello emplea visitas a las comunidades con el objetivo de reunir mayor cantidad de pobladores y
sean participes de las demostraciones sobre las principales caracteristicas con las que cuentan las
lamparas solares y los beneficios que trae consigo su uso ya sea para su desarrollo econdmico,

educativo e, inclusive, beneficios para su salud.

Por otro lado, como consecuencia del desarrollo de estos eventos de conexion directa se
emplea un marketing boca a boca con los pobladores de Kechwa Pukallpa y Alto Pucallpillo ya
que han sido participes de demostraciones e, inclusive, uso directo del producto lo cual genera
comentarios al respecto que muchas ocasiones llegan a comunidades nativas aledafias las cuales

carecen de la misma necesidad basica.

Esta herramienta se ha convertido en una herramienta vital para el desarrollo de la
estrategia de comercializacion de las lamparas solares en poblacion de la BDP, como nos
menciond Ricardo Malpartida, Gerente Comercial de PowerMundo, “nuestro equipo no es
masivo, por lo que no necesitamos medios masivos. El equipo termina siendo promocionado por
los propios clientes que a su vez generan el interés de otros; es por ello, que nosotros
desarrollamos toda la cadena de comercializacion basada en la comunicacion boca a boca”

(comunicacion personal, 13 de junio, 2018).

Teniendo en cuenta lo importante que son los comentarios de los pobladores de la BDP
usuarios de las lamparas solares, la empresa social PowerMundo a través de Faro Corporation

velan por la calidad y beneficios del producto, puesto que una mala experiencia en la poblacion
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traeria como consecuencia comentarios negativos acerca del producto, dafiando el principal pilar

de la estrategia de comercializacion que es el marketing boca a boca.

Por medio de las recomendaciones de la misma poblacion se ha generado oportunidades
de mercado para la empresa, puesto que, al ser recomendado por una persona cercana, el factor
confianza interviene de manera positiva al momento de la decision de compra lo cual es

caracteristico de la poblacion perteneciente a la BDP acuerdo al BID (2015b).

Es por ello, que se analizaran las siguientes variables que nos permitiran analizar el nivel

de awareness de las lamparas solares en los pobladores de las comunidades nativas.

Tabla 13: Nivel de awareness de las lamparas solares

Variable Fuente Instrumento
Medio de Difusion Kotler y Keller (2012) Encuesta, Focus Group
Recomendacién de Mason (2008) Encuesta, Focus Group

Compra
Tlempo de Propia Encuesta
Capacitacion
Actor de la Cadena Propia Encuesta
Contenido de . .
Capacitacién Payaud (2014), Propia Entrevista, Focus Group
Recordacién de Propia Focus Group

Capacitacion

La primera variable busca analizar cual es el medio de difusion del producto en la
comunidad, a través de la pregunta ;Como conoci6 el producto? desarrollada en la encuesta. Las
alternativas de respuesta con las que se contaban fueron: cuenta propia, recomendacion de amigo
y/o familiares, publicidad por radio, visita del distribuidor y otros. Se obtuvo como resultado que
el 100% de los encuestados conocen las lamparas solares a través de visitas del distribuidor oficial

Faro Corporation a quienes también los conocen como “ingenieros”.

Dicho resultado se debe a que Faro Corporation realiza activaciones presenciales en
ambas comunidades donde el objetivo es juntar a la mayor cantidad de los pobladores a través de
la coordinacion con los Apus correspondientes. En estas activaciones emplean infografias, es
decir, explican a través de imagenes la manera correcta de uso de las lamparas solares; asi como

afiches y material publicitario brindado por PowerMundo.

Por otro lado, de la informacion obtenida a través del focus group por medio de las
preguntas “;Como se enter6 de las lamparas solares PowerMundo? ;A través de qué medios?”
los participantes del focus comentaron que Faro Corporation realizd visitas para explicar por qué

era necesario estas lamparas, hace aproximadamente dos afios. Realizan visitas anualmente,
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durante estas visitas también se realizaban las quejas que tenian del producto y ellos mismo se

llevaban el producto y te dejaban otro”.

Cabe mencionar que PowerMundo cuenta con publicidad en radio como medio masivo
de difusion del producto, este tipo de publicidad esta dirigido exclusivamente para los clientes
ubicados en regiones periféricas como es la provincia de San Martin (Malpartida, comunicacion
personal, 13 de julio, 2018). Sin embargo, las dos comunidades nativas al no contar con energia
eléctrica muy pocas veces usan la radio para informarse y algunas familias cuentan con radios

portatiles que se caracterizan por funcionar a pilas, pero el uso este involucra un gasto adicional.

Es por ello, que el medio de difusion por radio no cobra relevancia al momento de conocer
las lamparas solares ya que, comunmente, la poblacion de ambas comunidades se entera de las
noticias a través de los Apus, los cuales emplean altavoces ubicados en el centro de la comunidad

desde donde informan a toda la poblacion.

Como segunda variable a analizar se cuestion6 la recomendacion de compra del producto
por parte de los pobladores usuarios del mismo hacia otras personas. Con lo cual se pudo
comprobar que si se desarrolla una estrategia de marketing boca a boca confirmando lo sefialado
por el autor Mason (2008). Se obtuvo que el 85.7% del total ha recomendado alguna vez el
producto, en la comunidad nativa de Kechwa Pukallpa el 95.8% recomienda el producto mientras
que en la comunidad nativa de Alto Pucallpillo solo un 76.0%. Como se puede apreciar en el

siguiente grafico.

Figura 29: Recomendacion del producto
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Esto se debe a que en la comunidad con mayor porcentaje de recomendacion fue el lugar

donde se inici6 la venta de las lamparas solares y cuentan con mayor tiempo de uso de estas; por
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lo tanto, significa mayores experiencias que sirven como sustento al momento de recomendar el

producto.

Dentro de los resultados positivos de las personas que si recomendarian la compra de las
lamparas solares en ambas comunidades, se obtuvo que principalmente se realizan
recomendaciones a sus familiares (73.8%) casi la totalidad de los encuestados, seguidos de las
recomendaciones a miembros de la comunidad (23.8%). Como se puede apreciar en el siguiente

grafico.

Figura 30: Persona a quien se recomendo

Esto se debe a que la poblacion dichas comunidades guarda un vinculo familiar al estar
conformadas por la segunda y tercera generacion de los hermanos fundadores de ambas
comunidades. Ademas, se pudo corroborar que a través del focus group que se da una
recomendacion a familiares, debido a que los participantes sefialaron que han recomendado a

hermanos, cufiados, tios que viven a mas de una hora de estas comunidades.

Asi mismo, en el focus group se obtuvo que no solo han recomendado, sino que también
han realizado el pedido para sus familiares y luego ellos vinieron a recogerlos, ya que atin Faro
no ha introducido la venta de las lamparas solares en dichas comunidades con lo cual podemos
afirmar que existe oportunidad en el mercado. Cabe mencionar, que existe un porcentajeminimo
del total de la poblacién que no han recomendado comprar el producto lo cual no resulta ser

significativo para el presente analisis.

La tercera variable analizada es el tiempo de capacitacion al cliente sobre el uso y
beneficios de las ldmparas solares. Como se menciond anteriormente, Faro Corporation es el

responsable de realizar las capacitaciones presenciales a las dos comunidades nativas, el 97.9%
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del total de encuestados sefialaron que la duracion de las capacitaciones esta en el rango de una

hora a dos horas.

Para las capacitaciones que resultan ser un método importante para dar a conocer los
beneficios del producto y como se debe ser usado por los pobladores de estas comunidades, se
emplean materiales visuales que apoyen a la explicacion y total comprension de los asistentes, asi
mismo realizan una demostracion que consiste en tirar contra el piso la lampara solar para que los

pobladores puedan evaluar su resistencia a golpes y queden totalmente convencidos.

Con ello, se evidencia la importancia de la comunicacion directa y constante que debe
realizarse con la poblacion de la BDP para el conocimiento del producto y percepcion de este a
pesar de las limitantes que existen al tratarse de una poblacion de escasos recursos. Ademas de
las capacitaciones donde se explican y demuestran la forma idonea de usar el producto y los
beneficios que trae consigo, el producto viene con su propio manual de empleo. Este manual
cuenta con infografias para mejor comprension de los clientes; sin embargo, para la naturaleza de

esta poblacion este manual es explicado durante las capacitaciones.

Como nos comento el Gerente Comercial de Faro Corporation, el manual mas que todo
es explicado, pero las lamparas solares al tener garantia también se les explica qué cubre y qué
no, asi como cual es el proceso para hacer uso de la garantia (Diaz, comunicacion personal, 04 de
mayo,2018). Ello también se encuentra vinculado a que la poblacién mantiene viva su lengua
materna y la mayoria esta poblacion se caracteriza por tener un alto nivel de analfabetismo; por
ello que Faro Corporation toma la responsabilidad de explicarlo y facilitar su comprension para
poder introducir un producto nuevo con alto nivel tecnoldgico en este mercado confirmando asi

lo sefialado por Jiménez y Castellanos (2014).

Respecto a la siguiente variable que hace referencia al actor de la cadena que brind6
capacitacion al cliente sobre uso y beneficios del producto, se obtuvo que el 100% de la poblacion
ha recibido las capacitaciones del distribuidor principal Faro Corporation, lo cual refleja la labor
que realiza la empresa como intermediario de la cadena de distribucion y principal distribuidor

de la zona.

Esta informacién mencionada anteriormente sobre las capacitaciones respecto al uso y

beneficios de las lamparas solares se ve reflejada en el siguiente grafico.
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Figura 31: Capacitaciones a los clientes

Como quinta variable esta el contenido de capacitacion sobre uso y beneficios del
producto, para lo cual se levant6 informacion a través de entrevistas a los representantes de la

empresa PowerMundo y Faro Corporation.

Segiin lo conversado con Carlos Diaz, nos menciond que las capacitaciones no faltan en
estas comunidades, “nosotros estamos constantemente capacitando sobre el uso porque no solo
es colocar el equipo y dejar que funcione, se requiere un buen uso del producto para que dure el

tiempo establecido” (comunicacion personal, 04 de mayo, 2018).

Dentro del contenido de las capacitaciones se tocan los temas de salud, educacion,
economia y desarrollo. Para ello, los integrantes de Faro Corporation hacen mencion a que las
lamparas solares les cambiara la vida ya que cuida su salud al no contaminar el medio ambiente
en comparacion de las velas y mecheros; en lo economico demuestran que el tiempo de duracion
del producto es mayor en comparacion de los productos que empleaban antes y que el precio del

mismo a largo plazo resulta ser menor.

Por un lado, también abordan el tema de la educacioén ya que con la ldmpara solar los
nifios podran aumentar sus horas de estudio y no limitarse en solo hacerlo durante el dia, sino
también en la noche cuando; por ejemplo, tienen que ayudar a sus papas en las chacras y no les
alcanza la luz del dia para poder realizar sus tareas escolares. Por otro lado, estas lAmparas ayudan
en el desarrollo de la comunidad puesto que les permite realizar sus tejidos y ceramica que luego

son comercializado, asi como poder cocinar y movilizarse.

Finalmente, la ultima variable abordada fue la recordacion de la capacitacion sobre el uso
y beneficios de las lamparas solares la cual se realiz6 a través de las caracteristicas que recordaban
sobre dichas capacitaciones. Los participantes del focus group por medio de la pregunta ;qué es

lo que mas recuerdan de la capacitacion? se consulto el nivel de recordacion de las mismas, a lo
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que los participantes respondieron que les brindaron folletos con imagenes al momento de la
explicacion del uso de la lampara, explicaron como cargar la lampara solar, como prenderla y

apagarla, y qué no se debe hacer para que pueda funcionar el tiempo prometido.

Los participantes del focus group sefalaron que en la capacitacion realizan una
demostracion sobre la resistencia de la lampara solar, la cual los miembros de Faro Corporation
la lanzan contra el piso para que puedan notar que el producto si resiste a golpes. Respecto a la
carga de la lampara solar, recuerdan que solo deben cargarlo en el dia cuando los rayos solares
son mas intensos y no en la noche, ya que la carga no se podra realizar en su totalidad lo cual

desgasta la bateria.

Por otro lado, se les recomienda no cargar los celulares continuamente puesto que
disminuye la duracion en horas de la bateria. Esta tiltima acotacion se realiza con el fin de que los
pobladores no empleen las lamparas solares como medio de cargar celulares puesto que ha habido
casos donde los pobladores alquilan la carga del celular lo cual disminuye la calidad de

funcionamiento del producto.

Habiendo terminado el analisis de cada una de las variables que determinan el nivel de
awareness, se concluye que existen oportunidades para mejorar el nivel en que los pobladores de
estas dos comunidades conocen el producto, respecto a como se debe usar las lamparas y los

beneficios que les generan estas.

Respecto a la variable especifica medio de difusion, se obtuvo que se desarrolla a través
del marketing boca a boca lo que permite disminuir el riesgo del factor desconfianza en los
pobladores de ambas comunidades. Ello contribuye a la recomendacion de compra que hacen los
pobladores a sus parientes, amigos y/u conocidos puesto que la relacion de cercania entre los
involucrados permite que se lleve a cabo una difusion rapida sobre su experiencia en el uso y los

beneficios que trae consigo el producto generando valor y prestigio para la empresa.

Adicionalmente a ello, ante la inaccesibilidad a sistemas de comunicacion, desarrollar
capacitaciones se convierte en una herramienta importante que toma en cuenta el bajo nivel
educativo de la poblacion, la necesidad de ser beneficiados en temas de sociales, econdmicos y
ambientales. La forma de como lo lleva a cabo Faro Corporation genera un nivel de aceptacion
significativo por parte de la poblacion, quienes sostienen que recibieron capacitaciones sobre el
uso y beneficio del producto y; asi como, recuerdan aspectos importantes, pero no en su totalidad,
sobre la manipulaciéon y cuidado del producto ya que se realizaron de manera oral y demostrativa

lo que facilito la comprension de la informacion.
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3.4. Availability

En el presente apartado se desarrollara el componente Availability que hace referencia a
la disponibilidad fisica con la que cuentan los pobladores de las comunidades Kechwa Pukalpay
Alto Pucallpillo hacia las ldmparas solares. Como es de amplio conocimiento, PowerMundo
emplea un canal de distribucion conformado por tres intermediarios dentro de los cuales la
empresa se encarga de la importacion del producto y, por lo tanto, es responsable de realizar
capacitaciones sobre los beneficios y usos del producto a los intermediarios de la cadena con el
objetivo que la informacion llegue a los clientes finales en las provincias que viene trabajando;
asi como, la gestion de stock del mismo por medio de los distribuidores oficiales establecidos por

zonas.

Centrandonos Unicamente en la distribucion de las lamparas solares en el departamendo
de San Martin para las dos comunidades, PowerMundo trabaja de la mano con la empresa Faro
Corporation, quien es el distribuidor principal de la zona nor-oriente del pais donde se encuentran
ubicadas ambas comunidades. Para ello, PowerMundo se encarga de abastecer el stock de las
lamparas solares al distribuidor principal periddicamente para que este pueda continuar con la

venta del producto y responder ante los problemas que pueden surgir con los mismos.

Por otro lado, Faro Corporation desarrolla una red de distribucion adicional que permite
la disponibilidad del producto en zonas rurales alejadas de dificil acceso, ya sea por temas
geograficos, lenguaje, costumbres, entre otros; sin embargo, esta red de distribucion adicional
pertenece y responde a la gestion de la empresa PowerMundo que es monitoreada a través de
constante comunicacion, reportes de ventas entregados por el distribuidor principal de la zona y

visitas esporadicamente a las zonas involucradas.

Faro Corporation ha desarrollado tres canales de ventas, uno de ellos es la venta directa a
través de su propia tienda ubicada en Tarapoto, el segundo canal consiste en distribuidores
minoristas que poseen sus propios negocios como bodegas o tiendas de ferreteria y, finalmente,
el ultimo canal son los promotores que son vendedores externos a los cuales se les capacita y
empodera para que se encarguen de buscar nuevos clientes (Diaz, comunicacion personal, 04 de

mayo de 2018).

A su vez, cuenta con una red de comercializacion que se caracteriza por contar con
promotores por zona de venta. De acuerdo a lo comentado por Hans Vela, la empresa se encarga
de empoderar a los promotores para que sea el actor del cambio en la forma de venta y vinculo
directo con las poblaciones involucradas (comunicacion personal, 05 de mayo, 2018). Para estas

comunidades, Faro Corporation cuenta con un solo promotor quien ha sido poblador de la
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comunidad Kechwa Pucallpa y, actualmente, también ocupa el rol de minorista, con ello nos

referimos a Emerson Tapullima.

Emerson cuenta con una tienda ubicada en la comunidad nativa que pertenece y una
segunda tienda ubicada en el Lamas donde actualmente vive, en ambas ofrece los productos que
distribuye Faro Corporation dentro de las cuales estan las lamparas solares de PowerMundo. La
presencia de Emerson como minorista resulta ser fundamental para la penetracion en el mercado
de la poblacion de ambas comunidades las cuales pertenecen a la BDP puesto que, como es
caracteristico en esta, el factor confianza y seguridad es fundamental al momento de adquirir un
producto. Es por ello, que la familiaridad que existe entre ambas comunidades y al ser un miembro
de ellas la persona que lo recomienda y atiende dudas sobre el producto, facilita la compra de las

lamparas solares.

Es por ello, que tomando en cuenta el canal de distribucion que emplea la empresa social
PowerMundo y sus intermediarios para poder insertarse en el mercado de la BDP ubicado en el
departamento de San Martin y, tomando en cuenta lo establecido en el marco tedrico, se

identificaron las siguientes variables que seran analizadas:

Tabla 14: Nivel de availability de las lamparas solares

Variables Fuente Instrumento

. . . Anderson y Billou Encuesta y Focus
Tiempo de viaje del consumidor al punto de venta (2007) Group

Rapidez para contactar con vendedor del producto | Propia ](E}Irlgsgsta y Focus

Canales de Comercializacion para el consumidor Kotler y Keller (2012) ](E}Irlgsgsta y Focus

Para poder abordar la variable tiempo de viaje del consumidor al punto de venta, se
formul6 en la encuesta la pregunta ;Qué tan cerca se ubica al lugar donde puede comprar lamparas
solares?, con ello se busca medir la disponibilidad del producto en la zona y las ventajas queello

genera para los pobladores involucrados.

De los 49 encuestados, el 98% consideran que las distancias para poder llegar al punto
de venta principal es de aproximadamente dos horas, con lo que podemos validar que la red de
distribucion desarrollada por PowerMundo junto con la participacion de Faro Corporation, facilita
a esta poblacion en la adquisicion de las lamparas solares, puesto que no solo se trata de un ahorro
en tiempo sino que también se ve involucrado el ahorro del gasto que tendrian que hacer para
poder llegar hasta el punto de venta que se ubica en Tarapoto. Asi mismo, el inconveniente que
significa realizar el pago al contado del producto es una desventaja para dicha poblaciéon ya que

no cuentan con una cultura de ahorro.
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Por ello, el canal de distribucion de tipo tres propuesto por los autores Kotler y Keller
(2012) es el optimo para que las comunidades puedan contar con una lampara solar, ya que sin
ella no encontrarian otra forma mas que dirigirse hacia Tarapoto y comprar las lamparas solares

al contado.

Este ultimo punto es importante recalcar, debido a que es muy valorado por la poblacion
de la BDP caracterizada por una segmentacion geografica que conlleva recorrer largas distancias.
De acuerdo a lo conversado con Paul Winkel, una de las principales diferencias de la BDP peruana
en contraste a otras poblaciones es el acceso al lugar que requiere de esfuerzo y tiempo

(comunicacion personal, 05 de mayo, 2018).

La segunda variable a analizar busca demostrar qué tan rapido resulté a la poblacion
contactar con un vendedor. Se obtuvo que el 18.4% de los encuestados lo calificaron como muy
rapido; no obstante, las respuestas sumamente rapido y rapido fueron las dos respuestas siguientes
con mayor puntaje obtenido, 46.9% y 30.6% correspondientemente lo cual refleja que el tiempo
de demora esta siendo gestionado de manera adecuada permitiendo generar entre los pobladores
un sentimiento de cercania y contacto directo con la empresa PowerMundo por medio de su red

de distribucion.

Dicho resultado también involucra la labor que realiza Emerson en las comunidades desde
febrero del 2018, debido a que visita de manera frecuente para vender, cobrar o resolver
problemas técnicos de las lamparas solares. Por consiguiente, contactar con un vendedor no
resulta ser un problema en estas comunidades, dado que el promotor cumple su funciéon de
intermediario con las empresas Faro Corporation y PowerMundo. Dicha informacién se puede

apreciar en el siguiente grafico.

Figura 32: Tiempo de demora para contactar con un vendedor en general
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De esta manera, se puede notar para la red de distribucion de PowerMundo el factor
cercania juega un rol importante ante tantas limitantes de transporte y movilizacion hacia al centro

de la provincia.

Finalmente, la tercera variable analizada fue conocer de qué integrante de la cadena de
distribucion adquirio el producto, dentro de los cudles se encontraban las siguientes opciones: del
vendedor de la comunidad, del distribuidor principal Faro Corporation, de un conocido (vecino,

familiar, etc.) u otro.

El resultado obtenido fue que el 98% de la poblacion de ambas comunidades ha adquirido
el producto directamente del distribuidor Faro Corporation, debido a las visitas realizadas y de
sus activaciones en las comunidades, en las que ensefian a los pobladores los beneficios, el uso,

calidad y duracion del producto. Dicho resultado se puede apreciar en el siguiente grafico.

Figura 33: Canal de distribucion del que adquiri6 las lamparas solares

Con ello podemos afirmar que no se desarrollan canales informales como la venta de este
a través de los pobladores, pero de manera independiente, con lo cual no estarian cumpliendo lo

establecido por los autores Checkweche y Fletcher (2012).

Si bien es cierto, a través de focus group se pudo recoger la informacion de que a los
pobladores les gustaria vender el producto no mencionaron de realizarlo de manera independiente
sino por el contrario a ellos les gustaria ofrecer el producto con el objetivo de formar parte de la
cadena de distribucion de PowerMundo. Es decir, convirtiéndose en promotores del distribuidor
principal Faro Corporation, ya que ellos toman como ejemplo a Emerson y como €l siendo

promotor ha podido crecer en el ambito econdémico.
92



Habiendo finalizado el analisis de los hallazgos de cada una de las variables que
conforman el nivel de availability, se puede concluir que los clientes pueden comprar facilmente
las lamparas solares de PowerMundo. Si bien ello es un resultado favorable para PowerMundo,
existen oportunidades para que mejore aiin mas la disponibilidad del producto y rapida atencion

hacia los clientes.

En la variable especifica denominada tiempo de viaje del consumidor al punto de venta
refleja que la falta de conexion geografica, caracteristica de la poblacion de la Base de la Piramide,
resulta ser un factor valioso tener un vendedor en su comunidad, ya que no tienen que invertir en
tiempo y dinero para trasladarse hasta Tarapoto. Ello impacta de manera positiva a la rapidez de
contacto con un vendedor, ya que el promotor encargado realiza visitas constantes y vive cerca a

las comunidades.

Finalmente, respecto a la variable especifica denominada integrante de la cadena de
distribucion de quien se adquirid el producto, la estructura de distribucion con la que cuenta
PowerMundo permite que los pobladores adquieran el producto del distribuidor principal en las
visitas que este realiza. De esta manera, se evita la formacion de canales de distribucion

informales que queden fuera de la supervision del distribuidor principal de la zona y la empresa.
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CONCLUSIONES

En el presente capitulo se muestra las conclusiones respecto a cada objetivo planteado al

inicio de la presente investigacion.

Como respuesta al primer objetivo especifico respecto a las caracteristicas de la poblacion
perteneciente a la Base de la Piramide se obtuvo que esta poblacion carece de recursos basicos
como energia eléctrica, agua potable y saneamiento, principalmente, y a pesar de las limitaciones
presentes para obtener ingresos econdmicos, poseen una alta valoracion hacia productos de

tecnologia e innovacion que les permita suplantar la carencia de dichos recursos basicos.

Respecto a la estrategia de marketing para penetrar el mercado de la Base de la Piramide
se obtuvo que tiene como e¢je la perspectiva del consumidor perteneciente al segmento de la
poblacion de mas bajos recursos econdomicos y la generacion de una relacion de ganar-ganar entre
la empresa y sus clientes. Asimismo, existe un modelo base de Marketing para la Base de la
Piramide que posee cuatro componentes, propuesto por los autores pioneros como Prahalad, y
Anderson y Billou que posteriormente han sido caracterizados por diferentes autores. Si bien ello
representa una guia para analizar esta estrategia, los elementos de cada componente van a estar
determinados por la realidad de su mercado objetivo, debido a que la Base de la Piramide no es

estandar en todo el mundo, sino dinamica.

Como respuesta al segundo objetivo especifico, se concluye que los principales aspectos
externos que pueden influir sobre la estrategia de comercializacién de PowerMundo en San
Martin son los proyectos de electrificacion rural del Estado que representar una potencial amenaza
de disminuir la demanda de PowerMundo y; por otro lado, el Tratado de Libre Comercio con
China es el que facilita la importacion de las lamparas solares de la empresa GreenLight Planet a
Pert. Adicional a ello, se evidencié que algunas condiciones legales pueden afectar a su sistema
de comercializacion de manera positiva como la disminucion de aranceles y de manera negativa

como nuevos limites de cantidad de productos a importar, por ejemplo.

Respecto al tercer objetivo especifico, se obtuvo que PowerMundo gracias a las alianzas
que tiene con Organizaciones No Gubernamentales, organismos internacionales y aceleradoras
de negocios han podido penetrar en mercados del Peri y mejorar aspectos de su estrategia de
negocio. A su vez, se obtuvo que Faro Corporation tiene un rol importante en la comercializacion
de las lamparas solares PowerMundo en San Martin, debido a que es su distribuidor principal con

el que trabaja desde el 2013.

En cuanto al cuarto objetivo especifico, se concluye que la metodologia adecuada para

levantar informacion necesaria sobre la estrategia de Marketing para la Base de la Piramide de

94



PowerMundo esta compuesta por un enfoque mixto, un alcance descriptivo y exploratorio, y que
se empleen las herramientas de entrevistas a profundidad, encuestas a todos los clientes en las
comunidades nativas Kechwa Pukallpa y Alto Pucallpillo; y un focus group con participantes de

ambas comunidades.

Como respuesta al quinto objetivo especifico planteado, sobre el analisis de la poblacion
de Kechwa Pukallpa y Alto Pucallpillo si pertenece a la Base de la Piramide segun E/ Poverty
Probability Index (PPI) presenta un 65% de nivel de pobreza. Por otro lado, respecto a los
hallazgos de los componentes de la estrategia de Marketing para la Base de la Pirdmide que si
bien de manera conjunta han sido positivos, se han identificado oportunidades de mejora que a
largo plazo le permitiran mejorar la experiencia de sus clientes actuales en esas comunidades, asi

como generar beneficios a la empresa en si.

En el caso del componente acceptability, se concluye que un punto a mejorar es el hecho
que las lamparas solares no alcancen la vida util prometida de PowerMundo, causada por
problemas técnicos derivados de la manipulacion que los pobladores realizan al momento de usar
producto. En el componente affordability, se ha identificado una oportunidad de mejora para
minimizar el riesgo que asume Faro Corporation al dar crédito directo a los pobladores de
PowerMundo y a su vez para mejorar la percepcion que las lamparas solares PowerMundo son
caras en comparacion a las del mercado o a las anteriores. Seguidamente respecto a la variable
awareness, se ha identificado que existe la posibilidad de enriquecer el contenido de las
capacitaciones dirigidas a los pobladores de las comunidades nativas, en los temas de uso y
beneficio de las lamparas solares PowerMundo. Finalmente, en la variable availability se ha
identificado oportunidades para mejorar atin mas los tiempos de distribucion y la rapidez para

contactar a un vendedor.

Finalmente, se concluye que, a pesar de las limitantes presentadas, la presente
investigacion tiene implicancias practicas para que posteriormente empresas como PowerMundo
que busquen penetrar en un mercado de la Base de la Pirdmide similar a la estudiada, tengan como

referencia el desarrollo de los componentes de la estrategia de PowerMundo.
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RECOMENDACIONES

Luego de la presentacion del analisis de resultados y las conclusiones, se considera
importante elaborar una serie de recomendaciones dirigidas a PowerMundo, tanto para mejorar
la estrategia de Marketing para la Base de la Piramide en las comunidades nativas Kechwa

Pukallpa y Alto Pucallpillo, como para su desarrollo como empresa social en si misma.

En primer lugar, se recomienda implementar un servicio posventa mas cercano a cada
una de las familias que son clientes que permita dar una solucién mas rapida a los problemas
técnicos de las lamparas solares y asi evitar que por ausencia de solucion se deje de usarla y tengan
que comprar una nueva para cubrir su necesidad de electricidad en el hogar. De esa manera se
podré incrementar la vida util de las lamparas solares hasta los 5 afios prometidos por

PowerMundo.

En segundo lugar, se recomienda que PowerMundo trabaje junto a Faro Corporation en
el crédito directo que se brinda a los clientes, debido a que este representa un riesgo muy alto para
el distribuidor, porque de darse retrasos en las cobranzas no va a tener dinero para pagar a tiempo
a PowerMundo y como consecuencia de ello va a decidir no dar mas lamparas a crédito y
disminuiria el volumen de ventas y personas beneficiadas con energia solar. Una forma de lograr
ello, seria que PowerMundo programe las fechas de cobro que contemplen el nuevo sistema de

crédito que brinda Faro Corporation

En tercer lugar, con el objetivo de mejorar la disposicion a pagar el precio de los clientes
se sugiere incluir dentro del speech de venta del promotor los motivos por lo que el precio de la
lampara Sun King Pro 2 es mayor respecto a los modelos anteriores y a la competencia. Todo ello
se debe realizar de manera oral y demostrativa; es decir, llevando las ld&mparas anteriores de
PowerMundo y las de la competencia profundizando en los detalles de cada uno y haciendo que
los posibles clientes lo prueben con el objetivo de que ellos mismos experimenten que son

distintas entre si.

En cuarto lugar, se sugiere mantener el medio de difusion del producto el cual se
desarrolla a través del marketing boca a boca que cumple con las caracteristicas de la poblacion
de la BDP haciendo mas rapida la difusion de la experiencia en el uso y beneficios que trae
consigo las lamparas solares. Ello debido esta poblacion se caracteriza por valorar los comentarios
realizados por sus parientes y/o amigos puesto que les trasmite mayor nivel de confianza y ello
permite que la calidad y beneficios con los que cuenta el producto pueda ser ampliamente

conocido en la zona donde se realiza la venta.
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En quinto lugar, la educacion al consumidor se vincula a las capacitaciones realizadas en
los centros poblados antes de realizar la venta de las lamparas solares. Se sugiere que estas charlas
se realicen con mayor frecuencia a través de la programacion por medio de un cronograma de
visitas al lugar donde se puedan reforzar los conceptos acerca el uso y beneficio de las lamparas
solares, asi como, escuchar y conocer las dudas o inconvenientes de los pobladores en cuanto a

su experiencia de uso del producto.

De manera complementaria, se recomienda que estas charlas informativas se realicen bajo
la supervision de un especialista en metodologia de capacitaciones que aborde de una manera mas
completa las formas de uso y beneficios de las lamparas solares para lograr transmitir la
informacidn valiosa que necesitan los consumidores y evitar interpretaciones equivocadas sobre

el producto.

En sexto lugar, se recomienda designar un encargado que viva en las comunidades para
que comunique los inconvenientes que surgen en el momento directamente a Emerson y este
pueda realizar la visita en un menor plazo de tiempo. De esta manera se estaria incrementando la

rapidez al contactar a un vendedor.

En séptimo lugar, se sugiere que un encargado de PowerMundo haga seguimiento y
control al tema de tiempo y forma de distribucion de las lamparas solares que realiza Faro
Corporation para asi reducir el tiempo que los pobladores tienen que esperar para que las lamparas
que han pedido lleguen y que a consecuencia de ello se extienda el periodo en el que estas familias

sigan careciendo de luz en sus casas.

Finalmente, se sugiere que exista un trabajador de PowerMundo encargado de evaluar el
valor social que estd generando la empresa en estas comunidades y que a su vez esté en contacto
directo con la poblacion para resolver problemas que surjan de manera mas rapida. Ello tiene
como objetivo medir el impacto que estd causando en sus clientes de la Base de la Piramide con
informacion mas detallada y especifica, debido a que los informes que envia Faro Corporation no
son suficientes para analizar el valor social que PowerMundo estd generando, cuya importancia

es alta al ser una empresa social.
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ANEXO A: Conceptos de 4 A’s, 4 C’sy 4 P’s

Tabla Al: Conceptos de 4 A’s, 4 C’s y 4 P’s

4P’s Definicion 4C’s Definicion 4A’s Definicion
_— El grado en que los
Ello implica el costo real que = q
B " 1 client 1 fient . 1 clientes del mercado
. maonto que el cliente | . os clientes pagaran por e - . :
Price q Customer Cost p g pore Affordability objetivo pueden y estan
paga por el producto producto mas que el precio . -
. dispuestos a pagar el
en si .
precio del producto
La medida en que los
Los métodos de . . clientes estan informados
L Proceszo bidireccional que .
comuricacion usado . ) . L. sobre las caracteristica del
. - Customer involucra la retroalimentacion| .
Promotion para brindar . .. i . Awareness producto. persuadido de
; .. Communication de los clientes hacia los .
informacion del probarlo v, =i corresponde,
proveedores -
producto recordarles que deben
valver a compratlo
Es un enfoque complejo que
: . . 9 pree q El grado en el que la oferta
Item que satisface las permite que el producto se
! . R . - total de productos dela
Product necesidades del Customer value desarrolle mientras el cliente |Acceptability
. - empresa cumple ¥ excede
consumidor lo utiliza, en vez de la . y i
. L las expectativas del cliente
planificacion rigida.
Lugar en el que se
proporciona el Feconoce las elecciones del Lamedida en que los
roducto ¥ que es Customer consumidor para comprar de — clientes pueden adquirir v
Place P . q . . P . P Accessibility . p . q -
conveniente para el Convenience manera conveniente para - utilizar facilmente el
acceso de los ellos producto
consumidores.

Adaptado de: Mardh y Correia (2013); Shah y Desai (2013); Nezakati et al. (2011).
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ANEXO B: Aliados de PowerMundo

Figura B1: Aliados nacionales e internacionales de PowerMundo

Fuente: PowerMundo (2018).
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ANEXO C: Matriz de Consistencia

Tabla C1: Matriz de consistencia

OBJETIVOS DE

permitan la
generacion de
beneficios para la
empresa y las
mismas
comunidades.

una generacion de
beneficios para la

€mpresa como para las

comunidades?

LA PREGUNTA DE VARIABLES HERRAMIENTAS
INVESTIGA CION INVESTIGACION PRINCIPALES METODOLOGICAS
0.G:Identificar las

oportunidades de
mejora en la (Cuales son las
estrategia de oportunidades de mejora
Marketing para la en la estrategia de
Base de la Piramide | Marketing para la Base de
de PowerMundo la Piramide de
desarrollada en las PowerMundo que se Acceptability L
. o Metodologia mixta
comunidades desarrolla en las Affordability .

. . . (fuentes primarias y
nativas Kechwa comunidades nativas Awareness secundarias)
Pukallpa y Alto Kechwa Pukallpa y Alto Avaialability “

Pucallpillo que Pucallpillo que permitan

O.E 1: Describir los
conceptos tedricos
de organizaciones e
intervenciones que
generen valor
social, Base de la

(Cuales son los conceptos

tedricos de
organizaciones e
intervenciones que

generen valor social, Base

Caracteristicas de
Organizacion No
Gubernamental
Caracteristicas de
negocios inclusivos
Tipos de empresa social
Caracteristicas y
necesidades de la
poblacion perteneciente
a la Base de la Piramide

Fuente primaria:
Entrevista personal a un
experto en Tercer Sector-
Baltazar Caravedo
Entrevista personal a un
experto en Marketing
Social- David Solano
Fuente secundaria:
Caballero, Fuchs & Prialé

de la Piramide y de (2014)

Piramide y . Tipo de innnovacion y Prahalad (2004)

. Marketing para la Base de .
Marketing para la la Pirdmide? Tecnologia para la Neff (1986)
Base de la Piramide. ) poblacion perteneciente | Jiménez & Castellanos

a la Base de la Piramide (2014)

Modelo de Marketing Payaud (2014)

para la Base de la Anderson & Bilou (2007)
Piramide Sheth & Sisodia (2012)

O.E 2: Identificar y
describir los
factores externos
que influyen sobre
la estrategia de
comercializacion de
PowerMundo en el
departamento de
San Martin.

(Cuadles y en qué
consisten los factores
externos que influyen
sobre la estrategia de
comercializacion de

PowerMundo en el
departamento de San
Martin?

Situacién de
electrificacion rural en
América Latina y Pert

Situacion de Energia
Renovable en América
Latina y Peru
Analisis del Macro
entorno (PESTEL)

Fuente Secundaria:
Banco Interamericano de
Desarrollo (2015)
Ministerio de Energia y
Minas (2014)
INEI-ENAHO (2017)
OSINERGMIN (2017)
Gobierno Regional de San
Martin (2010)

108




Tabla C1: Matriz de consistencia (continuacion)

OBJETIVOS DE
LA
INVESTIGACION

PREGUNTA DE
INVESTIGACION

VARIABLES
PRINCIPALES

HERRAMIENTAS
METODOLOGICAS

O.E 3: Describir a
la empresa
PowerMundo y al
distribuidor
prinicipal con el que

trabaja en el

(Qué caracteriza a la
empresa PowerMundo y
a su distribuidor
principal en el
departamento de San

Caracteristicas de la
Organizacion
PowerMundo

Caracteristicas del
distribuidor Faro

Fuente Primaria:
Entrevista personal a Gerente
General de PowerMundo
Entrevista personal a Gerente
General de Faro Corporation
SAC
Entrevista personal a Gerente
Comercial de Faro

O.E 5: Analizar a
la poblacion de las
comunidades
nativas Kechwa
Pukallpa y Alto
Pucallpillo, asi
como los hallazgos
de los componentes
de la estrategia de
Marketing para la
Base de la Piramide
de PowerMundo en
estas comunidades
durante los afios
2013-2018.

(Qué caracteriza a la
poblacion de las
comunidades nativas
Kechwa Pukallpa y Alto
Pucallpillo y cuales son
los principales hallazgos
de la estrategia de
Marketing para la Base
de la Piramide que
PowerMundo ha
desarrollado en estas
comunidades durante los
afios 2013-2018?

departamento de Martin? Corporation Coporation SAC
San Martin. Entrevista personal a Gerente
de Proyectos de Faro
Corporation SAC
O.E. 4: Determinar
la metodologia (Cuadl es la metodologia
adecuada que adecuada que permitira
permita levantar la | obtener la informacion .
. ., . . Tipo de enfoque de
informacion necesaria para la analizar . . .
necesaria para la estrategia de _investigacion Fuente secundaria:
. . . Tipo de alcance de Pasco & Ponce (2015)
analizar la estrategia | Marketing para la Base . L .
i . investigacion Hernandez et.al (2014)
de Marketing de de la Pirdmide de Tipos de técnicas de Harrinson (2002)
PowerMundo en las PowerMundo en las P S
. . . investigacion
comunidades comunidades nativas
nativas Kechwa | Kechwa Pukallpa y Alto
Pukallpa y Alto Pucallpillo?
Pucallpillo.
1. Variables de PPI:
Caracteristicas .
d Afi Fuente primaria:
emograficas

Nivel de educacion
Acceso a bienes de
uso y de consumo
2. Caracteristicas de la
poblacion
perteneciente a la Base
de la Pirdmide:
Actividad econdémica
del hogar
Material de
Infraestructura
Nivel de hacinamiento
Acceso aaguay
saneamiento
3. Caracteristicas de la
poblacion
perteneciente a la Base
de la pirdmide:
Acceso a energia
4. Componentes de
Marketing para la
Base de la Piramide

Encuesta a 49 familias
clientes de las comunidades
nativas Kechwa Pukallpa y

Alto Pucallpillo
Focus Group a siete clientes
de las comunidades nativas
Kechwa Pukallpa y Alto
Pucallpillo
Entrevista personal a Apu de
Kechwa Pukallpa
Entrevista personal a Apu
Alto Pucallpillo
Entrevista a Promotor de
Faro Corporation en Lamas
Entrevista personal de
Gerente Comercial de
PowerMundo
Entrevista personal a Gerente
General de PowerMundo
Entrevista personal a Gerente
General de Faro Corporation
SAC

109



Tabla C1: Matriz de consistencia (continuacion)

OBJETIVOS DE LA PREGUNTA DE VARIABLES HERRAMIENTAS
INVESTIGACION INVESTIGACION PRINCIPALES METODOLOGICAS
Entrevista personal a

Nivel de acceptability

Nivel de affordability
Nivel de awareness
Nivel de availability

Gerente Comercial de
Faro Coporation SAC

Entrevista personal a
Gerente de Proyectos
de Faro Corporation
SAC
Fuente secundaria:
PPI (2016)
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ANEXO D: Guia de Focus Group

1.1 Ficha Técnica:

a. Instrumento : Guia de Indagacion Focus Group usuarios lamparas
solares PowerMundo.

b. Duracion : 1 hora aproximadamente.

c. Dirigido a : Usuarios de lamparas solares PowerMundo en las
comunidades Nativas Kechwa Pukallpa y Alto Pucallpillo

d. Numero de participantes 7

e. Significacion : Ayuda a recoger las percepciones de los usuarios sobre
la estrategia de marketing desarrollada por PowerMundo.

f.  Materiales : Guia de indagacion y cartillas con dibujos referenciales.

g. Conductor : Catherine Romani y Fernanda Villamonte

1.2 Marco Referencial

La presente guia de indagacion de focus group forma parte de los instrumentos para recoger
informacidén que complementa al instrumento cuantitativo de encuestas con el fin de recoger
informacion sobre la estrategia de marketing empleada por PowerMundo. Esta ha sido dirigida a

los usuarios de las lamparas solares PowerMundo.
Presentacion

jBuenos dias/tardes/noches! Nos da mucho gusto conocerlos y que participen de nuestra reunion,
la cual tiene un fin meramente académico. Nosotros somos Catherine Romani y Fernanda
Villamonte, estudiantes de Gestion y Alta Direccion de la PUCP y en esta oportunidad vamos a
conversar sobre el conjunto de acciones que realiza PowerMundo para poder vender las ldmparas
solares en sus comunidades. Cabe mencionar que no hay respuesta buena o mala, todas sus

opiniones son valiosas para nosotras.

I. Dinamica

1.1. Presentacion de asistentes

Nombre del usuario de las lamparas solares de PowerMundo, edad, integrantes de su familia,

cuantas lamparas tiene, hace cuantos afos es usuario de las lamparas solares PowerMundo.
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1.2. Frases motivadoras

Se entregaran tarjetas con imagenes de las cualidades y atributos de las lamparas solares, para que

los usuarios elijan con cual identifican su experiencia usandolas.

El facilitador pregunta:

(Como describe a las lamparas solares? ;Como se sintid cuando empezé a usarlas? ;Como se

siente su familia al usar las lamparas solares en su hogar?

II.

III.

Acceptability

(Por qué decidi6é comprar las lamparas solares PowerMundo?

(Qué productos usaba antes para alumbrar su hogar?

(Qué tipo de molestias en su cuerpo le causaba usar (completar con los productos que
respondieron en la pregunta 2)? Preguntar de manera individual por producto.

(Alguna vez ha tenido un accidente en su hogar a causa de usar estos productos (las
respuestas de la pregunta 2)?

Antes de comprar las lamparas solares PowerMundo, ;qué usaban sus nifios para estudiar
en las noches?

(Considera que la educacion de sus nifios ha mejorado? ;Por qué? Explique.

(Alguna vez ha tenido un inconveniente con la lampara solar PowerMundo? De las
personas que respondan si, preguntar por su experiencia.

(En qué y como puede mejorar las cualidades de lAmparas solares PowerMundo? Se les
mostraran cartillas de las cualidades de las lamparas solares (No contamina el medio
ambiente, producto novedoso, resistente a golpes, facil de transportar, alta duracion- mas

de 24 horas, buena calidad).

Affordability

De acuerdo a su economia familiar, ;qué opina sobre el precio de las lamparas solares

8 p P
PowerMundo? ;Por qué?
(Tuvo que ahorrar dinero para poder adquirir una lampara solar PowerMundo? ;Cuénto

tiempo?
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Iv.

En su experiencia, ;tuvo que dejar de comprar otros productos para poder adquirir una
lampara solar PowerMundo? ;Qué productos? (Pedir la opiniéon de cada uno de los
usuarios)

(Alguno de ustedes ha adquirido la lampara solar PowerMundo a través de cuotas?,
(Como fue su experiencia? ;Tuvo algiin inconveniente?

(Cuanto gastaba en los productos que usaba antes para alumbrar su hogar? Pedir la
opinidn de cada uno de los usuarios y que detallen el gasto en cada producto.

(Qué recomendacion brindaria, respecto al precio, para que mas personas puedan

comprar estas lamparas solares PowerMundo?

Awareness

(Como se entero de las lamparas solares PowerMundo? ;A través de qué medios?
Mencione y comente su experiencia.

(Usted ha recibido comentarios sobre las lamparas solares PowerMundo? ;Fueron
positivos o negativos? Cuéntenos su experiencia. (Pedir que cada asistente que respondio
si, explique)

( Usted ha recomendado el uso de las lamparas solares PowerMundo? ;Por qué?

A quiénes recomendé usar lamparas solares PowerMundo? ;Son personas que viven en
esta comunidad o que viven fuera? Expliquenos.

(Usted se ha enterado de la existencia otras marcas que también comercializan lamparas
solares PowerMundo en su comunidad? ;Mediante qué medio? ;Se la han recomendado?
(Qué le dijeron sobre esta lampara? Comente su experiencia.

(De qué forma y como les hubiera gustado enterarse de las lamparas solares

PowerMundo? Pedir que cada asistente explique su punto de vista.

(Recibid alglin tipo de capacitacion sobre como usar las lamparas solares PowerMundo?
;Donde se realizo y quién la brind6? Explique su experiencia.

(Cuantas horas durd esta capacitacion? ;Considera que este tiempo fue suficiente o
hubiese querido que dure mas?

(Qué elementos emplearon para esta capacitacion? Explique en qué consistio cada

elemento.
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VI.

10.

11.

12.

(Recibi6 algin tipo de informacion sobre los beneficios que brinda el uso de las lamparas
solares PowerMundo? Pedir que nos expliquen los beneficios a cada asistente.

(En qué lugar recibi6 la informacion sobre los beneficios de las lamparas solares
PowerMundo? ;Cuantas veces?

(Qué tipo de recomendacion brindaria para entender mejor el uso y los beneficios de las

lamparas solares PowerMundo? Pedir que expliquen su recomendacion.

Availability

(Ha tenido algun tipo de complicaciones al momento de adquirir el producto? Comente
su experiencia.

(Cuando la lampara solar ha presentado fallas, como ha podido solucionarlo?

(Alguna vez ha ido al local de Faro Corporation a comprar una ldmpara solar
PowerMundo o a dejarla cuando presento una falla técnica? ;Por qué? Si su respuesta fue
negativa ja qué lugar acuden o qué actividad realizan en esta situacion?

,LLes gustaria contar con una sede de Faro Corporation o representante dentro de la
comunidad? ;Por qué?

(Le gustaria formar parte de la red de vendedores de lamparas solares PowerMundo?

Por qué?

Cierre del Focus Group

Estamos muy agradecidos por su participacion y tiempo brindado. Toda la informacion brindada

nos servira para poder analizar el conjunto de actividades que realiza PowerMundo para poder

vender las lamparas solares en sus comunidades y con ello se determinaran oportunidades de

mejora para mejorar su experiencia.

114



ANEXO E: Lista de entrevistados

Tabla E1: Lista de entrevistados en Lima y San Martin

Lista de Entrevistados

LT Nombre Cargq o llos L Qe l Objetivo de la entrevista
relevantes entrevistados entrevista
. 20 de junio
Paul Winkle Gerente General de 23)18 Comprender la estrategia de
PowerMundo Ricard 50 do i Marketing y el enfoque social de la
icardo : € Jjunio empresa.
Malpartida Gerente Comercial de 2018
Diana 4 de mayo
Vasquez Gerente General de 2018
Faro Carlos Diaz | Gerente Comercial | + 98 M&Y° Conocer como se desarrolla la
. de 2018 estrategia de PowerMundo para la
Corporation .,
SAC 4 de mayo | Ppenetracion en el mercado de la
Hans Vela | Gerente de Proyectos de 2018 BDP (comunidades nativas)
Emerson Promotor 5 de mayo
Tapullima de 2018
Pedro 5 de mayo
APU Sangama APU Kechwa Pukallpa de 201%] Conocer las costumbres de los
Comunidad v 1 55 de il pobladores y su experiencia sobre
Nativa anue i € julio las 1amparas solares.
Amasifuen APU Alto Pucallpillo de 2018
Co-Fundador y
Experto en Baltazar | Presidente del Consejo | 13 de junio| Conocer las caracteristicas del
Tercer Sector | Caravedo |Directivo del Sistema B| de 2018 Tercer Sector en el Pert.

Peru
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ANEXO F: Guia de entrevistas

Tabla F1: Actores entrevistados 1

# Actores Nombre Puesto

1 Colaborador de la Empresa Faro Corporation Diana Gerente General
S.A.C Vasquez

2 Colaborador de la Empresa Faro Corporation Hans Vela Gerente de Proyectos
S.A.C

e Guia de Entrevista 1:

1. ¢(Nos podrias comentar desde cudndo empezo6 la alianza con PowerMundo? ;Como asi
llegaron a ser el distribuidor oficial en el Departamento de San Martin?

2. ¢Cuales son las principales funciones que cumplen con la empresa PowerMundo como
distribuidor principal?

3. Altrabajar con PowerMundo, ;su mision empresarial tiene un factor social de por medio?
(de alguna manera comparten la mision de PowerMundo? ;de qué manera se refleja ello
en sus acciones?

4. ;Cuales son las caracteristicas de la poblacion a la que ustedes venden sus productos?
,solo se dirigen a la poblacion que pertenece a la Base de la Piramide? ;Por qué?

5. (Cual es su alcance como distribuidor principal en el Departamento de San Martin? ;En
cuantas provincias estan presentes con las lamparas solares PowerMundo?

6. (Hace cuanto tiempo estan presentes en las comunidades nativas Kechwa Pukallpa y Alto
Pucallpillo?

7. (Como es su relacion con los pobladores de las comunidades Kechwa Pukallpa y Alto
Pucallpillo? ;Con qué frecuencia se comunican con ellos?

8. (Tienen algin compromiso vinculado al desarrollo con las comunidades Kechwa
Pukallpa y Alto Pucalpillo?

9. Al momento de vender los productos, ;brindan capacitaciones sobre el uso y beneficios

de las lamparas solares PowerMundo? ;Con qué frecuencia? ;Quién se encarga de
realizarlas?
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

(Qué herramientas emplean para capacitar y brindar informacion sobre el uso y cuidado
de las lamparas solares PowerMundo a las comunidades Kechwa Pukallpa y Alto
Pucallpillo?

(Qué tipo de material emplean para dichas capacitaciones? ;Ustedes lo elaboran o selos
brinda la empresa PowerMundo?

(Qué tanto consideran que son apreciadas estas capacitaciones por las comunidades?
(Pedir ejemplos)

Respecto a las fallas técnicas, jcon qué frecuencia los pobladores de las comunidades
nativas Kechwa Pukallpa y Alto Pucallpillo les reportan problemas o fallas técnicas con
las lamparas solares PowerMundo?

(Cuentan con algiin intermediario que les comunique los problemas o inconvenientes que
surgen con las lamparas solares PowerMundo?

(Qué soluciones se plantean frente a los problemas técnicos de las lamparas solares de
PowerMundo? ;Cual es el tiempo promedio en que los solucionan?

(Usted cree que la comunidad se ha visto beneficiada con el uso de estas lamparas
solares? Nos podria proporcionar ejemplos.

(,Como resumiria la relacion entre PowerMundo y Faro Corporation? ;Considera que
existen oportunidades de mejora en dicha relacion? Coméntenos.

(Como resumiria la relacion Faro Corporation y las comunidades nativas Kechwa
Pukallpa y Alto Pucallpillo? ;Considera que existen oportunidades de mejora en dicha
relacion? Coméntenos. (Asegurarse de los principales que enfrentan con las
comunidades).

Tabla F2: Actores entrevistados 2

# Actores Nombre Puesto
1 Colaborador de la Empresa Faro Corporation Carlos Gerente Comercial
S.A.C Diaz
¢ Guia de Entrevista 2:
1. (En qué consiste la estrategia de comercializacion de las lamparas solares PowerMundo

en el Departamento de San Martin?
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10.

11.

12.

13.

14.

(Existe alguna diferencia entre la estrategia de comercializacion de las lamparas solares
PowerMundo en el Departamento de San Martin y las comunidades nativas Kechwa
Pukallpa y Alto Pucallpillo?

Desde que has asumido el puesto de Gerente Comercial, ;cuales son las principales
dificultades que has enfrentado para comercializar las lamparas solares en el
Departamento de San Martin?

(Cuales son los principales competidores en el mercado de las lamparas solares? ;En qué
se diferencian de las lamparas solares PowerMundo?

(Por qué los pobladores de dichas comunidades prefieren adquirir las lamparas
PowerMundo? ;Cuales son las principales funciones o beneficios del producto que
resaltan para su venta?

(Qué caracteristicas del producto son las mas apreciadas por las comunidades?

Los clientes de las comunidades nativas nos han comentado que hace un tiempo las
lamparas solares costaban la mitad del precio actual, ;a qué se debi6 esto? ;Considerando
la estrategia se podria disminuir el precio actual del producto?

(Qué estrategias emplean para que mas personas quieran comprar las lamparas solares
PowerMundo? ;Esto varia por distrito o no? ;Por qué?

Como parte de la venta, ustedes realizan una capacitacion a los nuevos usuarios ;Qué
tanto considera que son apreciadas estas capacitaciones por las comunidades?

(Para ustedes el marketing boca a boca es indispensable en su estrategia? ;Por qué? ;De
qué manera influye en su estrategia de comercializacion?

Al ser distribuidor principal de las 1amparas solares PowerMundo, ;qué métodos emplean
para agilizar la distribucioén en el Departamento de San Martin? ;Quiénes integran su
cadena de distribucion?

(De qué manera cree que la comunidad se ha visto beneficiada con el uso de estas
lamparas solares? Nos podria proporcionar ejemplos.

({COmo resumiria la relacion entre Powermundo y Faro Corporation? ;Considera que
existen oportunidades de mejora en dicha relacion? Coméntenos.

(COomo resumiria la relacion Faro Corporation y las comunidades nativas Kechwa
Pukallpa y Alto Pucallpillo? ;Considera que existen oportunidades de mejora en dicha

relacion? Coméntenos.
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Tabla F3: Actores entrevistados 3

Actores Nombre Puesto

Lider de Comunidad Manuel Amasifuen Apu Comunidad Nativa Alto
Nativa Pucallpillo

Lider de Comunidad Pedro Sangama Apu Comunidad Nativa Kechwa
Nativa Tapullima Pukallpa

10.

11.

Guia de Entrevista 3:

(Desde hace cuantos afios esta comunidad vive en esta zona? ;Quiénes fueron los
primeros pobladores? ; Actualmente cuantos viven aqui? ;Cuantas familias son?

(Cuales son las costumbres que comparten y festividades que celebran? ;Son diferentes
a las que se tenia antes? ;En qué consisten estas? (Pedir detalles)

(Cuales son las tradiciones que conservan las familias de esta comunidad, respecto a los
alimentos, la actividad econdmica, entre otros? (preguntar por los detalles)

(Qué tan accesibles son las escuelas primarias y secundarias para los nifios de su
comunidad? ;Qué aspectos deberian mejorar?

(Considera que ha disminuido la importancia de las practicas curativas? ;En qué manera?
(Qué prefieren usar ahora los pobladores de su comunidad?

(Cual es la principal actividad que realiza la poblacidon para obtener ingresos? ;Qué
producen? ;la realizan todos los integrantes de la familia? ;Qué tipo de restricciones

tienen para realizarla?

(Cuales son las principales necesidades que tiene su comunidad? ;Considera que
actualmente ha mejorado a diferencia de 20 afios?

(Qué apoyo reciben de los gobiernos locales?

(Cuales son los principales servicios con los que no cuenta la comunidad nativa? ;Ha
recibido ayuda del estado o empresas privadas para poder tenerlos?

(De qué manera los pobladores pueden reemplazar la falta de dichos servicios? (preguntar
por cada servicio, como se reemplaza)

(De qué manera las 1amparas solares PowerMundo benefician a los pobladores de esta
comunidad? ;Cuales son las mejores caracteristicas?
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12. ;Cuales son los principales problemas con las lamparas solares? ;Como han solucionado
los problemas?

13. ;Con qué atributos le gustaria que cuente las lamparas solares de PowerMundo?
14. ;Coémo resumiria la relacion entre Comunidad y Faro Corporation? Explique por favor.

Tabla F4: Actores entrevistados 4

# Actores Nombre Puesto
1 Promotor de Kechwa Pukallpa y Alto Pucallpillo Emerson Promotor
Tapullima

e Guia de Entrevista 4:

1. ¢(Desde hace cuanto tiempo eres promotor de Faro Corporation S.A.? ;Qué productos
comercializas en las comunidades Kechwa Pukallpa y Alto pucallpillo?

2. Desde que eres promotor, ;cudles son las principales dificultades que has enfrentado para
comercializar las lamparas solares en estas comunidades?

3. (Cuales son los principales competidores en el mercado de las lamparas solares en estas
comunidades? ;En qué se diferencian de las lamparas solares PowerMundo?

4. ;Coémo describirias a los pobladores de estas comunidades? ;Qué caracteristicas tomas
en cuenta al momento de realizar la comercializacion? ; Existe diferencias en la estrategia
de venta respecto a otras comunidades que visitas?

5. (Por qué los pobladores de dichas comunidades prefieren adquirir las ldmparas
PowerMundo? ;Cuales son las principales funciones o beneficios del producto que
resaltan para su venta?

6. (Qué caracteristicas del producto son las que mas valoradas por las comunidades?

7. (Qué facilidades de pago se brinda a los pobladores para que puedan adquirir mas
lamparas solares? ;Ha existido alguna diferencia a lo largo de estos afos?

8. Como parte de la venta, se realiza una capacitacion a los nuevos usuarios ;Qué tanto
consideras que son importantes estas capacitaciones por los pobladores de las
comunidades?

9. (Paraustedes el marketing boca a boca es indispensable en su estrategia? ;Por qué? ;De
qué manera influye en su estrategia de comercializacion?

120



10. ;(De qué manera cree que la comunidad se ha visto beneficiada con el uso de estas
lamparas solares? Nos podria proporcionar ejemplos.

11. ;Qué oportunidades de mejora se pueden implementar en estas comunidades para que
mas personas compren mas lamparas solares?

12. ;Como resumiria la relacién Faro Corporation y las comunidades nativas Kechwa
Pukallpa y Alto Pucallpillo? ;Considera que existen oportunidades de mejora en dicha

relacion? Coméntenos.

Tabla F5: Actores entrevistados 5

# Actores Nombre Puesto
1 Especialista de Organizaciones del Tercer Baltazar Caravedo | Co-Fundador y
Sector Presidente del Consejo
Directivo del Sistema
B Peru

e Guia de entrevista 5:

1. (Como definiria el tercer sector o sector social a nivel general? ;Cual es la situacion del
tercer sector en el Pera?

2. ¢Cuales son las principales diferencias entre el sector privado y el sector social?

3. (Cuales son las oportunidades de mercado existentes en la actualidad para el tercer sector
en el Peru?

4. Teniendo en cuenta su experiencia, ;/Qué tipo de organizaciones conforman el tercer
sector? ;Qué caracteristicas tienen en comin en el Peru?

5. (Qué caracteristicas y funciones debe tener una organizacion para que sea una empresa
social? ;Qué la hace diferente a los demas tipos de empresa? ;Cual es su situacion en el
Peru?

6. ¢Cuadles son las principales diferencias entre una ONG y una empresa social?

7. ¢Cuadles son las principales diferencias entre la RSE que realiza una empresa y una
empresa social?

8. (Qué tipo de valor genera una empresa social? (Profundizar en el econémico, social,
ambiental) ;Como lo realiza?
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9. (Como se puede medir el valor que genera una empresa social? (Profundizar en el
econdmico, social, ambiental)

10. ;Es posible medir el impacto social reflejado en la poblacion o mercado al que se dirige?

11. ;Cual es el objetivo final que comparten las empresas sociales?

Tabla F6: Actores entrevistados 6

# Actores Nombre Puesto
1 Empresa Social PowerMundo Paul Winkel Gerente General de
Operaciones
PowerMundo-Peru

¢ Guia de Entrevista 6:

1. (Como nacié la empresa social PowerMundo? ;Desde qué afio empezaron las
operaciones de PowerMundo en el Peru y cudntas personas conformaban el equipo?

2. (Cdémo qué finalidad iniciaron las operaciones de PowerMundo en el Peru?

3. (Por qué PowerMundo se define como empresa social? ;Qué actividades realizan para
mantener la orientacion de empresa social? ;Coémo miden el valor social que realizan?

4. (Cémo PowerMundo define a la poblacion que pertenece a la Base de la Piramide
Econémica Mundial (BOP)? ;Considera que existen diferencias con la poblacion de la
BOP del Peru?

5. (Con qué estrategia PowerMundo pudo introducirse en el mercado de la BOP del Perti?
(Quiénes fueron sus aliados y como los apoyaron? ; Actualmente con quiénes siguen
trabajando?

6. (En qué concursos ha participado que le han permitido obtener financiamiento? ;De qué
manera ello ha contribuido a su financiamiento? Pedir ejemplos

7. ¢(Coémo PowerMundo llegd a las comunidades nativas Kechwa Pukallpa y Alto

Pucallpillo hace mas de 5 afios? ;Por qué cambios han pasado en este tiempo los
pobladores de dichas comunidades?
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8. (Como definiria a los pobladores de las comunidades nativas Kechwa Pukallpa y Alto
Pucallpillo hace mas de 5 afos? ;Como los definiria actualmente? ;Cuales son sus
principales caracteristicas?

9. (Como resumiria la relacion PowerMundo y las comunidades nativas Kechwa Pukallpa
y Alto Pucalpillo? ;Considera que existen oportunidades de mejora en dicha relacion?

Coméntenos.

10. ;Como resumiria la relacion entre Powermundo y Faro Corporation? ;Considera que
existen oportunidades de mejora en dicha relacion? Coméntenos.

11. ;Cuales son las principales limitantes que ha encontrado PowerMundo para su
crecimiento en el Per? Coméntenos con ejemplos.

12. ;Cuantas personas conforman el equipo de PowerMundo actualmente? ;Qué planes de
expansion tiene en el Pert y extranjero? ;Cuales son los departamentos involucrados?

Tabla F7: Actores entrevistados 7

# Actores Nombre Puesto

1 | Empresa Social PowerMundo Ricardo Malpartida Gerente Comercial
PowerMundo-Pera

e Guia de Entrevista 7:

1. (Como definiria la estrategia de Marketing de PowerMundo? ;Qué elementos la
conforman? ;Esto varia por Departamento? ;Por qué?

2. (Qué cambios ha experimentado la estrategia de Marketing en el Departamento de San
Martin en los tltimos cinco afios? ;Qué causo estos cambios?

3. (Cuales son las principales dificultades que han enfrentado para comercializar las
lamparas solares en el Departamento de San Martin? ;Cémo las ha solucionado?

4. (Cuales son los principales competidores en el mercado de las [dmparas solares? ;En qué
se diferencian de las lamparas solares PowerMundo?

5. ¢Qué modelo de lampara solar es la mas vendida en el Departamento de San Martin y las

comunidades nativas Kechwa Pukallpa y Alto Pucallpillo? ;Esto ha variado en los
ultimos cinco afios?
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

(Cuales son las caracteristicas, funciones y beneficios de las lamparas solares vendidas,
desde hace cinco afos, en las comunidades nativas Kechwa Pukallpa y Alto Pucallpillo?

(Considera que el precio de las lamparas es un impedimento para que mas personas
puedan comprarlas? ;Por qué?

(Qué estrategias han implementado para que mas personas puedan adquirir lamparas
solares en estos 5 afios en San Martin y en las comunidades nativas Kechwa Pukallpa y
Alto Pucallpillo, tomando en cuenta sus ingresos familiares? Pedir ejemplos

Al momento de la venta de las lamparas solares, ;En qué consiste la capacitacion sobre
los beneficios de usar lamparas solares en las comunidades nativas Kechwa Pukallpa y
Alto Pucallpillo? ;Qué elementos se resaltan? ;Ha tenido variaciones durante los tltimos
cinco afios?

(Qué medios utilizan para que mas personas conozcan y compren lamparas solares
PowerMundo en el Departamento de San Martin?

(El marketing boca a boca cumple un rol importante en la promocion de las lamparas
solares? ;Por qué?

(Como esta conformada su cadena de distribucion en el Departamento de San Martin?
(Qué cambios ha experimentado esta a comparacion de hace cinco afios?

(Quiénes integran su cadena de distribucion? ;Qué rol cumplen? ;De qué manera y hasta
qué punto ustedes los apoyan?

(De qué manera cree que las comunidades nativas Kechwa Pukallpa y Alto Pucallpillo
se ha visto beneficiada con el uso de estas lamparas solares? Nos podria proporcionar
ejemplos.

(Como resumiria la relacion entre Powermundo y Faro Corporation? ;Considera que
existen oportunidades de mejora en dicha relacion? Coméntenos.

(Como resumiria la relacion PowerMundo y las comunidades nativas Kechwa Pukallpa
y Alto Pucallpillo? ;Considera que existen oportunidades de mejora en dicha relacion?

Coméntenos.

(Cuales son las principales actividades que realiza PowerMundo para conservar su
enfoque social?

(Cuales son las principales limitantes que ha encontrado PowerMundo para expandir su
estrategia? Coméntenos con ejemplos.
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19. ;Con qué planes de expansion cuenta PowerMundo a nivel nacional e internacional?
(Cuales son los departamentos y paises involucrados, a nivel nacional e internacional
respectivamente?
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ANEXO G: Encuesta

Figura G1: Encuesta
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Figura G1: Encuesta (continuacion)
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Figura G1: Encuesta (continuacion)
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Figura G1: Encuesta (continuacion)
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Figura G1: Encuesta (continuacion)
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ANEXO H: Encuestas en comunidades nativas

Figura H1: Foto de encuestado en Kechwa Pukallpa
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ANEXO I: Focus Group realizado en comunidades nativas

Figura I1: Foto de Focus Group realizado en Alto Pucallpillo
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ANEXO J: Resumen de las 4A’s

Tabla J1: Cuadro resumen de variables especificas de las 4 A’s
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Tabla J1: Cuadro resumen de variables especificas de las 4 A’s (continuacion)

134



Tabla J1: Cuadro resumen de variables especificas de las 4 A’s (continuacion)
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Tabla J1: Cuadro resumen de variables especificas de las 4 A’s (continuacion)
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Tabla J1: Cuadro resumen de variables especificas de las 4 A’s (continuacion)
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ANEXO K: Preguntas del PPI

Tabla K1: Listado de preguntas del PPI

# Preguntas

1 | ¢(En qué departamento se encuentra el hogar?

2 | (Cuantos miembros tienen este hogar?

(Cual es el afio de estudio o nivel aprobado mas alto por el jefe del hogar?

(Cual es el afio de estudio o nivel aprobado mas alto por algin miembro de este hogar?

5 | ¢(Enlos ultimos 15 dias, ustedes o algin miembro de este hogar obtuvieron, consumieron,
compraron o le regalaron jugos envasados?

6 | ¢(Enlos ultimos 15 dias, ustedes o algin miembro de este hogar obtuvieron, consumieron,
compraron o le regalaron prendas de vestir para adultos?

7 | ¢(En los ultimos 15 dias, ustedes o algin miembro de este hogar obtuvieron, consumieron,
compraron o le regalaron calzado para adultos (incluye zapatillas)?

8 | ¢Su hogar tiene plancha?

9 | ¢(Su hogar tiene licuadora?

10 | ;/Su hogar tiene refrigeradora/ congeladora?
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ANEXO L: Consentimientos informados

Figura L1: Consentimiento informado 1
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Figura L2: Consentimiento informado 2
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Figura L.3: Consentimiento informado 3
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estudiantes femantes abajo v cuenta con B asesoria y supervisidn deljla} docemie Mellen Lépes
Valladares . B propinito de b ewvestigacidn es describl y amaleaw cimo PowerMunds ha
imnglomentado la mirstegis de Marketing pora [ Sase de b Pirdmide en in comunidades nativas
Kechwa Putalipa y Alte Pacalpiiio durante los afios 2001 3-2017,

Sl usted accede a participar en la investigaciin, se le solicitard responder preguntas en wnfa)
entrevista, con una duracidn aprosimads de 30 minutes. A fin de poder registrar apropladsments
& Informacion, se solicitant su autertzackie para & grabacide de fa comversackin.

Su participacion en 13 nvestigaciin s complctamente voluntarta, En ese sentido, wuled pusde
decikdv Intermummpir su participacidn en csiquier momentn, sin gue ofic grmere mngin perjuico
para usted. SI tuwiera alguna consults sobre [a mwestigacdn, poede formulata asndo lo estime
Conveniente.

L2 informacién gue sded propordone serd wiizada solamente para fines de la mvestigacion. Su
PADCERCON en s mvestigecte serd reportada expresamente. Al conchalr b investigacidn, dicta
odormacon estark o dnpasicidn del pabico en la bibloteca de b unsversadad y on of repositono
wirtual

Para accoder 3 los vesultados de esta investigaoion wind pusde visitae B billioteca de &
universidad o también solicitaries o coreo  clectrdnico  fernande vilimonte@pacp pe ©
cromaniz@pucp.pe.

0 caso de tener Aiguna duds sobwe b investigackdo puede comunicarse o cormeo slectninico
antes indicado. Asi mismno, para consultas obre ética en B Iavestigaoon, puede comurcaTse con
of Comié de fiica de o Investigacdm de B unhersidad, 3 correo  electrénko
ot I SURACONE pUD. nd po.

Muachas gracies por $2 apoyo.

Nommbre completoc T1 J.,k‘ \

o 500934 g0 A

141



Figura L4: Consentimiento informado 4

mumm

B propdsiio de este protocolo es progorcionar, 3 bos
A participantes de b vestigacidn,
m&tmnmymum“innmm .

SwMammthhmwmmm
mmmmm*’MAh&mwm
hws%twmmbm*hw

&MuhMSWM&mm“nﬂ
“mm%nmmhﬂﬁnmm
PArd wsted. S twviera algune consulta wbre & ovestigacion, puede Tormudarts ceedo to esttme
conveniente.

ummummmmmhabma
Participacion en B Investigacion sord reportads exprmamente. Al conchair 1 vestigacidn, dichs
informaciin estard a desposiciom del pibiico en e Bibfioteca de ls wniveryidad v on of reposhorio
virtcal.

Para scceder & lon resitedos de ols inemligeciin usted pecde visitar @ bibliotecs de &
universidad ¢ también soficiiries o comen elecininics  formends vilamonte@Spucnoe ©
aomanis@pucp.pe.

En caso de tener digune duds solwe ks swestigeckin puede comunicane al coreo electrinien
antes indicado. Asf mismo, pers comuitin sobre étics en b Dvestigecion, puede comunicarse con
el Comité de flica de B Investigacitn de lu smiversided o comeo  electronkn
ot et aacacnd® puch e -

Muchas racias por s spoye.

142



Figura L5: Consentimiento informado 5

FPROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO

El propdsito de este protocolo e proper . 8 o pertkcipaater de la bweatigacién, ura
explicacidn clara sobire la miama v schire of rol gue Sesen an esta

L2 presente imeestigacién, desomineds Marksting pars la Sme de (e Primide: Povetraciin en o
mertats de dectrifcacidn rurat de las comunidades nathves Kectws Pebalice v Allo Pucalplio en
ol departarmemio de San Martin durante los affes 2013 y 2017 Caso FowerMndo | serd
presentads pare (s clnencidn de la Bcenciatura en la FacuRad de Gestion y Ata Direcckén de la
Foraicly Unwersdad Catddice del Perd. Lo realicacdn de le rreestigacidn et 3 cargo de 'm
estudiantes Srmantes abajo v tuerts con i mesoch y supervnidn dells) docemte Helen Loper
Valadares . B peoptsito de la mwestigacién es descritir y araliow céme PowerMundo o
implementado W estrategia de Marketing pora 13 Base de s Pirdmide an las corunidades nathas
Eochwa Pokaalpn y Alo Pecalpilio durame bos afios 20132017,

5l ustnd sccode & particieer en Mo ivestigacidn, se b solckard resposder proguntes en unla)
entrevists, con sna deracién aproodmada de 30 misutos A §n de poder registrar apropladamente
1 Infoemadon, 5o solckars su autoricacion pars ks grabecds de L comversacion

Su particpacién en |z Ivestigacion e completaments volustaria. En ese sestide, usted pusde
decidir interrumair i panicipason en cuyiquer momesto, ¥n gue ello gesere singin peruicis
para isted. 5i tusera alguns contults sokve la isvestigacidn, paede formularks cosnde lo estime
conveniesle.

La infeemadon que usted propercions serd stifcada solamenme pars fines de s imvestigacidn, Se
mo&lpdnmhlmﬁhlda\winwm&wmu.n:mwulmmm

Blormackin estars s diposicidn del pObiico en |y bibiotecs de la uriversidad ¥ en & regositorio
wirtusl.

Para scceder & los reseltados de exta imestigacdn usted puese vistar b Blsliotecs de la
enteergdad 0 también solchardos 3l corres slectrdoin femacdasilamonte®pucppe ©
cromantz B pacp.pe.

Enasodemn«cbmodmmummmmmalmnnm
artes indicads. Asi mismo, para consultas sobne étics s I vestigadon, puede comunicaTse cos
el Comitd de frca de I3 Imvestigacita de f usherdded, o cormme  electibrico

etica myveRAU @ guCD eFu.g.
Muchas pracies por SU 3pOY0.

sptrcs ()
Fem monte Catherine Roman:
20125615

20125483

e it Vile pavenn
on: 4 34259
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Figura L6: Consentimiento informado 6

PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO

£l propdaito de este protocels € proporconar, & los participantes de 12 Wrvestigackin, una
explcacitn clars sobire la misma y sobre of mol que tienen en esta

La preasete irvestigacidn, denomisade Marketing pars 12 Banne de & Pirdmide: Penetraciin en ¢l
mescado de electrificacian rucal de las comenidades nathas Kechwa Fukalps y Alo Pucalplic
¢l degactamento de San Martin durante los alos 2013 y 2017, Caso PowerMusds , serd
presentada para B obtencidn de B Foenciatura es fa FacuRed de Gevtida y Alta Direccidn de
Poatificts Unhersided Catdlica del Perd. La melaacidn de by nvestigacdon ey 2 cargo de las
eudiantes femartes ataje v cuenta con b mesorla vy sepervisidn del(la] docene Hellen Lépex
Valladares . B propdsho de Ia investigaciin o5 Sescritir y analizar como PowerMundo ha
mplementado b estrategia de Marketisg sars le Base de ls Pirdmice sn las comundades nathvas
Kachwa Pubaiips y Alto Pucalpiiio durante los atos 2013-2017,

Si wsted accede 3 participar en B vestigacidn, se le solictard responder preguntas en wnjal
entrevista, con uné duadon apecimada de 30 minctes. A fin de poder registre apropiadamente
12 informackia, s solicitard w2 sutorizackdn pama B grabacida de | conversacion

Sa panticigadidn en |a investigadon es completamente voluntaria. En ese seatido, wsted pusde
decidir interruspis 1w perticipacian en cuslgeler momento, sin que oo gesare ningls gerjuicko
pare wted. Si taviena alguna consulta sobre 1 isvestigackdn, puede formudara ceardo ko estime
comvenlente,

La nformacidn que usted proporcione secd utileads solimernte para fines de la imvestigadon. Su
particpacdn en b isvestigasdn serd reportada expresamente. Al conddur by investigacide, diche
nformackdn estard 3 disposicion del phblico en b bibEoteca de la unversidod y en & repositario
virtual

Pars acceder @ los resultados de ests Imvetigacidn usted puede visitar ha Biblioteca de la
universidad o0 tambln sldtaros al cormeo electronico femandailamonte@pucppe ©
CromanIEPpucy. pe.

[n caso de tener alguna duds sobire la levestigadon puede comunicarse 3l corree wiactrdaico
antes isdicado. Asl misme, para consultas sobre ética en & vestigacidn, puede comunicanse con
o Comité de fies de o Wvestizacdn de b usiversidad, 3l cormeo  electronico

elicalnvestisacicn@uc.odu o
Muchas gracias por su 3poyO.
iom%hm Catherne Roman
20125615 20125483

R

Wombre chmpltotane. Vodia Udsqoey Gaveo
oNE42 ¥ B3
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Figura L7: Consentimiento informado 7

PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADD

£l propduto de este o oo ef Ppropue . ® los particigertes de B bvestigacién, wa
wxplicacon clars wobre b misma v sobire of ol que tienen e esle

La praserte investigackin, desominada Ma g pare s Base de o Pirkmide: Penetracin an «l
marcado de slectrficackdn rurd de las comen nutheas Kechw Pukalps v ARo Puceipldic en
am«mamwmmmm-mms;mﬂ.mmmm.au
.mmuau-n-uumonuummm-nhrmmacmuvmmuu
Poatifica Unvenikiad Catdlicd del Perd Le realtrscian de s ivestigackén esth & carge de las
“ummmﬂovmmﬂhauwhvmpMﬁnumidMMnm
Valladares | nmmahmmmumaywurmmmn
.nﬁ-.uodobcm-mndlMmNnbMQohndnmmmmMmm
Knchwa Pukaliga y ABS Pecalpilo durante los afios 2013-2017,

swm-pm-ulmm»bmdudw«mmmmm
ertrovhite, CON UND Guraciin sprosimeda d¢ 30 minutos, A n e poder regstrar apropladamente
1 iInformadion, s 3olicitard su sstorimactn pars e prabacion de 13 comveriadon

Su participacién en & investigacka es complrtements yoluntars, o e deetido, usted puoede
decidiy sterrumpir sv participacide @n cualquier momesto, sin que clo genere nisgén perjuicio
mmﬂ.awﬁmﬁmnmmhmwuw*mbwuoobonlm
comeesiete.

Lo mformacién que wted propardone serd utilads solenente para fines da s imvestigackdo. Su
panicipacdn euhlmmmM&ammmmmhIW.dm
mronudéauunamddu)umu!-uumdehmwyndnpom
virtuad,

Pmacc&commm;ammmwmmhmﬂdeh
Womwnmuwmmwmmo
crommtizoucp, pe

Enmdemuw“mmnmwmwmdmmdm
mmmdo.mummmukswmm-hhwmumpuaMm
deaEua*hlmMﬂahm.lmdm

etica et gncion@pun edu, pe-
Muchas gradas por su apoyo.
a &ga Vilamonte cmn;%
20125615 20125483 '

Lo Mot Lty Forgels. LD

oni; 76204277
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Figura L8: Consentimiento informado 8

PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO [Entrevista)

B groposto de este protoculs €5 groporcondr, » los participesies de 1a wvestigacitn, una
explicacdn dora sobee I miuma y sobre o 1ol Gue Tenen en esta

La presente investigacidn, denominada Marketing gars 13 230 de ls Picdmide: Peanetractn en «f
mercato de electrifcacion rural 0 135 comundades nativas Kechres Pudaiips y Ako Puceipdio en
el depertameno de Son Martin durame los alfcs 2013 y 2007 Caso Powerfdunda |, serd
presertada para la obtencion de In booacisters on la Facultad de Gestidn y A%y Direccicn de s
Pominca Universidad Catdica el Perd. La replitocdn de b nmvedtigacidn estd 3 cargo de las
estudanes Ninmantes abajo v cumnta con l asesorla y wapervisidn cuifla) docente Hellen Lige
Valadares . £l propdsito G |y inwestigacion es descrliic y analizar cémo FowerWundo T
Implementado la estratega de Marketing para 13 Base de la Prdmiade en s comuendades nativas
Keckwa Pokaliga v Alto Pocalpifo durante los sfios 20132007

S usted accede 4 participar en 13 investigncidn, s le sclidtard resposder preguntas wn wnla)
ertrevista, COn WNa Auracion ape wda e 30 A fin de poder regatssr Jpropiadaments
l2 indormacin, e solicitard su autortacién pors ls grabatdn de la comwmrsacan.

Sy participacdn en la Fwestigacidn s comgletamente voelustana En ew sentido, usted puede
decudir imMerrumatr su participacitn en cwique T MOMENLO, Sin Gue dlo genere ningln perjucin

para usted. § tuviera alguna corsulta sobire 1a nvestigacion, puede formuiarla cuaedo o estime
comenmnts.

L infanmackin gue usted pgroporcione serd utifeada solamente porn fows o2 1a mawon'. Su
particpacion en la investigacidn serd reportads expresamente. Al concluir by imestigacion, dicha
donmacian etard a dspoyeitn del pablico e la Dibiotecs de W univenidad y en el regosiiono
wirtual,

Paroocudetamm*mOMumwNpmﬂtmumau
oniversidad 0 tambin soficitarios 3l cored dlectrimico  fernands vilamomeSputp g ©
cromanisSpucp pe

En caso de tener alguna duda sobve ty iwestigacion puede comumicarse al corteo electronicn
antes indicado. Asl mismo, pars consultas scbee &tica en 13 Investgadén, puede CoOMuNCIre <'on
el Comité de frica de b Investigacion  de  la  wnhvenidad, ¥ coreo  dlectrdnico

Muchas Erociss por su apayo.
%ngo Villamorke . Catherine Moman
2012561% 20125433

Nombre ¢ o del partiopante Ve Doignls
oMt WAL GIDY
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Figura L9: Consentimiento informado 9

PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO

El propdsito de este protocolo es proporcionar, a los participantes de la investigacién, una
explicacion clara sobre la misma y sobre el rol que tienen en esta.

La presente investigacidn, denominada _M-rtatlna para la Base de la Pirdmide: Penatracién en el
mercado de electrificacién rural de las comuni s nativas Kechwa Pukalipa y Alto Pucalpillo en
el departamento de San Martin durante los alos 2013 y 2017. Caso PowerMundo , serd
presentada para la obtencidn de la icendatura en la Facultad de Gestién y Alta Direccidn de la
Pontificia Universidad Catblica del Perd, La realizacidn de fa investigacidn estd a cargo de las
estudiantes firmantes abajo y cuenta con la asesorfa y supervision del(la) docente Hellen Lépez
Valladares . El propdsito de la investigacion os describir y analizar cémo PowerMundo ha
implementado la estrategia de Marketing para la Base de la Pirdmide en las comunidades nativas
Kechwa Pukalipa y Alto Pucalpillo durante los aflos 2013-2017,

Si usted accede a participar en la Investigacidn, se le solicitard responder preguntas en unfa)
entrevista, con una duracién aproximada de 30 minutes. A fin de poder registrar apropiadamente
I informacién, se solicitard su autorizacién para la grabacidn de la conversacidn,

Su participacién en la investigacion es completamente voluntaria. En ese sentido, usted puede
decidir interrumpir su participacidn en cualquier momento, sin que ello genere ningdn perjuicio
para usted, Si tuviera alguna consulta sobre la investigacidn, puede formularia cuando lo estime
conveniente.

La Informacion que usted proporcione serd utilizada solamente para fines de la investigacién. Su
participacién en la investigacion serd reportada expresamente. Al condluir la investigacion, dicha
informacidn estard a disposicién del pdblico en la biblioteca de la universidad y en el repositorio
virtual.

Para acceder a los resultados de esta Investigacion usted puede visitar la biblioteca de la
universidad o también solicitarlos al correo electrénico femandavillamonte@pucp.pe ©
cromaniz@pucp.pe.

En caso de tener alguna duda sobre la investigacién puede comunicarse al correo electrénico

antes indicado. Asi mismo, para consultas sobre ética en la investigacién, puede comunicarse con
el Comité de Ctie de la Investigacion de la universidad, al correo electrénico

etica,investigacion®pucp.edu.pe.
Muchas gracias por su apoyo.
FemanE Villamonte Catherine Romani
20125615 20125483

P Amgdt-
Nombre completo:  Redlm wKn oG TUph v
pai: 009344 1y
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Figura L.10: Consentimiento informado 10

PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO (Entrevista)

Tl gropdsto de este protocolo ws proporcionar, 3 los particpantes de |6 Wwastigacion, wma
explicad on chara sobee la misma y sobre & rol Que tieraen en esta.

L presente investigacién, denameads Marketing pars is Bese de 13 Firamide: Pesetracian wn el
mercado de stectsificacdn rural de las comunidades natvas Kectrws Pubalps v Alto Pucaipilo en
& depatamento de San Martin dursante fos ahbos 2013 y 2017, Caso PowerMundo | serd
proseriacda pars s obtencidn de b licencisturs ean ls Faculted de Gestidn y ARs Direcdon de la
Pontiticks Universided Catdlica del Pend. La realizaditn de D Investgacén estd 3 Gargo de s
estudiantes firmantes abajo v cuenta con & asesoria y superdscn dallla) doceme Hellem LOpex
vallsdares . £l propeito de 1 Investigadon es descriter y analizar como FowerMundo ha
implemaentado a estratega de Marketing poars In Rase de ka Pedmide en las comanidades natves
Kechwa Pukalipa ¥ Alto Pucalpdlo duramte los ados 2013-2017.

Si usted accede a participar en Ly investgacdn, s le solicitard responder pregumas en w3)
entrevista, con una duracén apraximada de 30 minutcs. A Sn de poder regiEtrar apropiadamente
I irformacide, se S0Rctard su Jutorizacdn para la grabaciin de la conver sacoo.

Su participscadn en la Fwestigacon es complet amente vountars. En ose sentudo, usted pucde
deddir iInterrumgir su paticipacidn en cmbqueer momaento, so que o gensee ningan perjuco
para usted S tuviera alguna consulta sobee 13 Fvvestigacion, pueds forevdara cuando lo estime
conveniente.

Lo Informacsdn que usted propordons serd utlizads solamente pora firws de B lmmm Su
participacion em la investigadon seqd reportada expressmmnie. Al conduir B isvestigacidn, dicha
nformacion estars s disposicion del pdblico an 1a biblctecs @ Ia universedad y en el repostcoo

wvirtual,

Pars acceder a los masultados de esta imestigacidn usted poede visitar la biblioteca de Ia
wriversidsd © también solicitarlos al correo  electrénico fe Ml i o
cromaniz 0 pucp pe.

En caso de tener alguns duda sobre s investigaddn puede cormumicarse @ coreo electrinico
antes indicado. Asi mmisna, para consultas sobee dtica en la Ivestigacidn, puede comunicarse con
el Comité de Erica de la investgacion e I# universidad, @ correo  elecirdnico

etica inyestiga confpuce edu.pe.
Muchas gracias por su apoyo.
Fernanda mante Cathwrine i
20125615 20125483

Nombee completo del participants MONRL AR Igu s Fracmao
DNl RO6HAGT.
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Figura L11: Consentimiento informado 11

PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTD INFORMADO

Bl propdsne de este protocoio e QrOpOrclenar, @ bea purtiogames de ls Investgacidn, wna
wplcackin clara sobire I miama y sobes o rol gue tienen on este.

La presente wreestigackdn. denommads Marketing sers s Base de s Pirdmide: Penetracidn en «f
mertado de clectrifcackin rural de Tas comunidedes rativas Xechwa Fukalips y Ao Pucalpdle en
el departamests de San Martie duraste fos sl 2015 ¢y 2017, Caso PowerMundo , sevd
presestad@a pars fa oftescién de 12 Scendatura en la Feccltad de Gestian y Alta Direccion de la
Pomificia Uniersidad Cotdiice dei Perd La realzacin de s wvestigacidn estd 3 cargo de las
estudanes Somantes b0 ¥ Cuents con W sseaocls y superiidn dellla) docente Hellen Lépes
Valadares . €l propisiio de W investigacidn as descrisir v anafizar cdmo Powersundo ha
Implemenado la estrategia de Markating pors by Base de 2 Pirdmige en las comunidades sativin
Kechwa Pulalips y Alto Puceieiilo durante los afos 205832017,

5l wsted accede 3 partcipar en la imesatigacion, e le soliotard resgorder greguntas en usa)
entrevista, con wna derecién apeodmads de 30 Minueos. A fin de pader registrar aprogiadamests
la isformacidn, se solicitard su autorizacidn para la grabacidn de s cosversacién.

Su participedin e la imvestigacions o5 completamente vohanmtars. En e sestide, usted pueds
decidir Btemempir su pOrticipacdos en cusiguier momemo, sn que elo geaere singdn perjuicio
para wsted. Si tuviera sgune coraus sobire by Isvestigacion, puede formulara cuands 1o estime
conmveniamite.

La imformacidn que ustnd proportione serd utifzads solamente para fines de b vestigacdn. Su

participacitn en b Investigacion serd reportada sspresamente. Al corclulr & msstigacian, dicha
isdormadsdn estard a duposickdn del pibiico en & Siblicteca de la untversdad v e ol repaditorio

wirtusd,

Fara acceder 3 o5 resultados de esta ineestigacidn wsted peede vishar a2 bibioteca de la
universided o tambidn solictarios ol comreo eectrdmco [mnandavilanoteSaucape ©
cromaniz@ pucp .pe.

In caso e tener algusa duda sobire B vestigasidn puede comunicarse Al comed electrdnico

ames indicado. As! mismo, para conmultas sobre éticn en la imvestigacion, puede comunicarse con
el Comté de flics de la mvestigackdo S W wniversidad, o cormeo  electrdmico

LR RS 00D puco oy .
Machas racias por su apoya.
an% Vilamonte Catherine ni
20125615 20125483

.

— TV A
Nomé&re completo: ) Guarm komgut
o 0434 Y
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Figura L.12: Consentimiento informado 12

PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO

W propdety de ese prosocoko €5 gropordionar, & los participantes de la veigackin, usa
mphcacion clara sobee b miima y sobve of rol que thenen en ests

La prosente investigacion, denormmnads Marketing pars |2 2ase de Ia Pirdmide: Penstraciin en of
marcado de electrificacion rurkl de lis comenidades sathas Kechwa Pulalice ¥ Ako Pucalpifc e
el degarmamento de San Martin durame los ahes 2013 y 2017. Caso PowerMusdo , serd
presentada para |s obtencidn de b ficenclitura en b Facultad de Gestidn y ARa Olewocion de la
Pomtificia Universidad Catdlica del Perd. La reakizacion de s nvestgacidn wstd o cargo de ey
estusiantes firmantes abajo y cuanta con 1 asesorly y supendisién della) docente Hellen Lope:
Valladares . £l geopdsito de @ InveRtigacion es describir v asalizar cdma PowerMundo ha
implwmeantado 13 estrategla de Marketing para s Bawe de 12 Primids #n las comundades sathas
Kechwa Pubailps y Alto Pecalpilo durane los sos 2043-2017,

QMMINWnhmm-ﬂuﬂmﬂmww«mm&mu*)u
F«mﬁnulmunodMnammam-wmlmAhﬁmmm
mmthménuWﬂuwMﬂnmhmmmﬁhmm

5u participacién en fa Investigacidn es completaments velustara. £0 e sentido, usted puede
decidlr isterrumpk su partidpacion ms culquier mamendo, $n que ello genere mingiin peruicio
para wted, ¥ tuviera alguna consulta sobire In mvestigacion, pusde formularty cuando 10 estiss
conveniente.

La Informacion que wsted proparcione serd utilizady solamante pars fines de la investigacién, Se

mmmunwanmwwm.ummuhmmm
Mmdadmdolwbhmcnhbﬂi&udehmmaadvmolnpoﬁmo
wvirtual,

Pmuu&rahmmumhnnwmedpuu-wurlommﬂhb

mmomwmmﬂmowmtﬂmMo

cromaniz@pucp.pe.

(nasodem«alumo:danbnlllmmwnMemk&ualmo&mho
nnmMunumkmmwmmwnmhimmpcmpmman
dcame«tuaacunmmaummmm.-memum

ety Ireestigacion@pucp edu. pe,

Muchas gracias por su apoyo,

hmg Wilmante Catherine Ramani

20125615 20175483

T
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Figura L.13: Consentimiento informado 13

PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO

El propdsito de este protocolo es propercionar, a los participantes de la investigacién, una
explicacion clara sobre la misma y sobre el rol que tienen en esta.

La presente Investigacidn, denominada Marketing para ta Base de la Pirdmide: Penetracidn en el
mercado de electrificacion rural de las comunidades nativas Kechwa Pukallps v Alto Pucalpillo en
el departamento de San Martin durante los afios 2013 y 2017. Caso PowerMundo , serd
presentada para la obtencién de la licenciatura en la Facultad de Gestidn y Alta Direccidn de la
Pontificia Universidad Catdlica del Perd. La realizacion de la investigacidn estd a cargo de las
estudiantes firmantes abajo y cuenta con la asesoria y supervisidn del(la) docente Hellen Lépez
Valladares . El propésito de la investigacién es describir y analizar cémo PowerMundo ha
implementado la estrategia de Marketing para la Base de la Pirimide en las comunidades nativas
Kechwa Pukallpa y Alto Pucalpillo durante los afios 2013-2017.

Si usted accede a participar en la investigacién, se le solicitard responder preguntas en un{a) del
Focus Grupal, con una duracién aproximada de 50 a 60 minutes. A fin de poder registrar
apropiadamente la informacién, se solicitard su autorizacién para Ia grabacién de la conversacidn,

Su participacién en la investigacién es completamente voluntaria. En ese sentido, usted puede
decidir interrumpir su participacién en cualquier momento, sin que ello genere ningtin perjuicio
para usted, Si tuviera alguna consulta sobre la investigacién, puede formularia cuando lo estime
convenlente.

La informacién que usted proporcione serd utilizada solamente para fines de |a investigacion. Su
participacién en la investigacion serd reportada expresamente. Al conclulr la investigacion, dicha
informacion estara a disposicion del piblico en la biblioteca de la universidad y en ¢l repositorio
virtual.

Para acceder a los resultados de esta Investigacidn usted puede visitar la biblioteca de la
universidad o también solicitarlos al correo electrénico fernanda.villamonte@pucp.pe o
cromaniz@pucp.pe.

En caso de tener alguna duda sobre la Investigacidn puede comunicarse al correo electrénico

antes indicado. Asi mismo, para consultas sobre ética en la investigacién, puede comunicarse con
el Comité de Etica de la Investigacion de la universidad, al correo electrénico

Muchas gracias por su apoyo.
cha% Villamonte Catherine Romanl
20125615 20125483

.
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Figura L.14: Consentimiento informado 14

PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO

El propdsito de este protocolo es proporcionar, a los participantes de la investigacién, una
explicacién clara sobre la misma y sobre el rol que tienen en esta,

La presente investigacidn, denominada Marketing para la Base de la Pirdmide: Penetracidn en el
mercado de electrificacidn rural de las comunidades nativas Kechwas Pukallpa y Alto Pucalpilic en
el departamento de San Martin durante los afos 2013 y 2017. Caso PowerMundo , serd
presentada para |a obtencién de la ficenciatura en la Facultad de Gestibn y Alta Direccién de la
Pontificia Universidad Catdlica del Perd. La realizacidn de la Investigacién estd s cargo de las
estudiantes firmantes abajo y cuenta con la asesorla y supervision del{la) docente Hellen Ldpez
Valladares . €l propésito de la Investigacidn es describir y analizar como PowerMundo ha
implementado la estrategia de Marketing para la Base de |a Pirimide on las comunidades nativas
Kechwa Pukallpa y Alto Pucalpillo durante los afios 2013-2017.

Si usted accede a participar en la investigacidn, se le solicitard responder preguntas en unfa) del
Focus Grupal, con una duracién aproximada de 50 a 60 minutos. A fin de poder registrar
apropladamente la informacién, se solicitard su autorizacién para la grabacidn de la conversacion,

Su participacion en la Investigacion es completamente voluntaria, En ese sentido, usted puede
decidir interrumpir su participacién en cualquier momento, sin que ello genare ningln perjuicio
para usted. Si tuviera alguna consulta sobre la investigacion, puede formularia cuando lo estime
conveniente.

La informacién que usted proparcione serd utilzada solamente para fines de la investigacion. Su
participacidn en la investigacion serd reportada expresamente. Al conclulr la Iwestigacion, dicha
informacién estard a disposicién del pablico en la biblioteca de la universidad y en el repositorio
virtual.

Para acceder a los resultados de esta investigacidn usted puede visitar la biblioteca de 1a
universidad o también solicitarlos al correo electrénico fernandavilamente@pucp.oe o
cromanlz@pucp.pe.

En caso de tener alguna duda sobre la investigacion puede comunicarse al corres electrdnico
antes indicado. Asl mismo, para consuitas sobre ética en la investigacidn, puede comunicarse con
el Comité de Etica de la Investigacion de la universidad, al correo electrénico

etica.investigacion@pucp.edu.pe.

Muchas gracias por su apoyo.
Feman§ Villamonte Catherine Romani
20125615 20125483
Nombre completo: Dot a, Moo
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Figura L.15: Consentimiento informado 15

PROTOCOLO DE CONSENTIRMENTO INFORMADD

B propdsito de mwte protocoio s proporcionar, @ o perticpentes de la irvestigacién, wne
ephcackin caca sobee I misma y sobire ol rol gue tenes en el

ummemaMMmunhuuuloPthnd
mercade de electrificackdn rurad de las comunidades nativas Kechwa Pulaips y Ao Pucaipilo en
el departamento de San Martin dursste ks afes 2013 y 2007 Caso PowerMundo , serd
presontads pard s cbitencidn de 13 licencaties en bs Facultad de Gewtidn y Alta Direccidn de la
Pontificda Universidad Catdica ded Perd. La reallzacion de Ia ineestigecidn etd & caego e s
estudantes firmantes abajo y cuesta con la asesora y supenisiin dellls] doceme Hellen Lapes
Valadares . Bl propdaito de la Imsestigecidn es describie vy asalizar cOmo PowerMndo ha
Imglementatio 1 estrasegia de Marketing pars Ia Baan de ba Pirkmide an s comunidades nativas
Kechws Pokalps y Alto Pucalpdlo durame los afos 2013-2017.

51 usted mocede a partidpar en la irvestigacion, se % solidtard resporder praguntas en un|a) de
Focus Grupal, con wna duracion sprosimads de %0 s €0 misutos. A fin de poder regmirar
apropsdamente ls nformaddn, se solicitand su autorzackin o by gratacon de la conversacida,

S particpaciin an | investigacdn s comgletaments voluntaria, En ese santido, usted puede
decidic intermempir su participacidn e csaiquier momenta, din gue elo genere ningin parjucio
para usted. Si tuviers alguna consulta scbire |2 investigadon, guede formudiela cuando o estime
comveniente.

L3 informacidn gque usted propordone serd wtdtrads solameate pars Snes de la investigacida, Su
mmnnbmnwmmauw.nmmuhmmm
Informaciin estecd a disposicion del pdbico en In Siblictecs de la universidad y en el repositonio
wirtusl.

Para acceder a los ressltadios de ety mvestigacidn usted pusde visitar I bibToteca de B
wiversidad o también solidtarios o correa whectrdnico Rrmao®yilamomePpcppe ©
cromanis@ pucppe.

In caso de tener alguna duda sobree la investgacidm puede comunicare o comres ekectrinico

antes indicodo. Axf mismo, para conseltas sobre ética wn b mvestigacién, puede comunicarse con
ol Comié de Etica de la lovestigackde de W unhersidad, @l correo  electrdnico

etica nwestigacion® pucp edu.pf.
Muchas gracias por su 2p0Y0.
ﬁ Vilamonte Catherine Romani
2012561% 20125443
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Figura LL16: Consentimiento informado 16

PROTOCOLO O CONSENTIMIENTO INFORMADO

llmawm--pWW.nmmmahmum
expicacidn cara sobre la misma y sobee of 1ol gue tienen en eita.

La presents imsmtigacidn, denominada Marketing para e Sase de la Pirkatide: Poreiracion en o
mercado de slectrificad On rural de das comunidades nathvas Kechws Putalipa v Alto Pucalpidio en
ef departamento de Sen Marthh durante los allos 2013 y 2017 Caso FowerWunde |, serk
prewntads Pnboﬂeﬂdﬁnd&hhn&muanblmhﬂdoﬁ-wvmm‘oh
Pontificia Universidad Catdlca del Pend. La realizaciia de ln Irvestigacion estd & cargo de las
estudiantes frmantes abajo v coenta con li asesoria v supenisidn del|la) docente Hellen Liger
Valodares . B propdsino de b levestigaaion es dascribir v anafizar cdmo PowerfMundo ha
Imglementado ls estrategia de Marketing para la Base de la Pirdmige en las comunidades nathas
Kechwa Pulkalipa y Ao Pucslpllo durarte los afios 2013-2037.

$i usted accede 3 participar en & investigacidn, se le solicitard responder preguntas an unis] del
Focus Grupal, con uns durmckén aprosimads de 30 & 60 minutes. A fin de poder registrar
apropiadamente la informacdn, se sofcitand su autorizackdn para la grabacién de la comersacian,

Sa particgocion en & vestigacidn es completameste vokintaris, £n ese sentido, usied puede
decidr interrumpir su participacias sa coslquier mamesto, in que elo genere Ringin perjeicio
para usted. S twviera alguna consulta sobre i vestigacion, puede formuliria cuando lo estime
comveniente.

La informacikin que wited propordiane serd utiizada solamente para fines de la mvestigadion. Su

participacion en la investigacidn serd reporiada expresamune. Al condlu la imvestigacion, dicha
informadidn estard & disposiidn ded piblco en e bitdioteca de la usiversidad v en of regositario

virtual

Para acceder # los resultados de esta imvestigadon usted puede viskar la bibdoteca de fa
universidad o también solictarkes al comeo electronis femaedasiiamoate®pucppe ©
cromaniz@pucp pe.

&m&uwa%dﬂw&ml-mthmmmnmmm
antes indicado. Asf mismo, para conssltas sobre ética en by Imeetigacidn, puede comumnicans con

dmeatmdohmmn&ndchmhew.dmmm

etics imvestigacionBSpucp edu.pe
Muchas gracias por su 3poyo.
Fﬂﬂ.g Villamonte Catherine Romant
20125615 20125483
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Figura L.17: Consentimiento informado 17

FOTOCOLO DE CONSENTIMENTO INFORMADRO

EIMu*mmdoammw.olamldmsnhmocm;um
explicacidn clara 1obee & miseea y wobre of rol que tienen en esta

La presente mvestigaciin, denomisade Marketing pars la Sare de 'a Plrdmide; Pesctrackéin on ol
mh%%:wahmmMntmmanm'Wbm
el departamento de San Martin doerarmte los afios 2013 y 1017 Caso PowerMusds , serd
mmbd-pnumahmenbrwudde&ﬂmvmum&u
mwdamumm.undmmuhmmxmom.wum
MhmMmmuahhva-mmhaseMvmm&wm«mndbawm
Valbydares . B propdsito de Iy vestigadon e Sesorbic v aselinar céms PowerMurdo ha
implesentado b estratagls de Marketing para ls Base de ls Pirkmide on las comunidades sativas
Kechwa Pukalips y Ao Pucalpiio durante bod afas 2013-2017,

Sl usted accede 3 participar on la investipaciae, se le solckark responder pregurtas en unla) del
Focus Grupal con uma dumscidn agrosimada de 50 » 60 miautos A fin Ot poder regatrer
spropadaments la informacidn, se solicitard s autorzacidn pars b grabacdn de & comvenackn,
Su participacidn en 1a investigadion e compltaments volirtara. tn ese sertido, usted pusde
dedidi interrumpls s perticisadon en cuslguler momento, sie que el gerere ringln peruicio
para usted. S tuviera alguna corsukta sobee 1 investigacion, puede fomularks cuando ko estime
convenente.

La formacion que usted propartione serd tikioada sclamente para fnes de Ia Investigaciin, Su
participecidn en b investigacios serd reportads expeesamente. Al conciuie la investigaddn, dicha
informacidn estard a dsposicién del plblco me Is Bitlictaca de ' sniverddad y o= ol repostioro
virtuad,

Para scowdir @ 105 resutados de esta mvestigacidn wted puede visfiar I bibloteca de b
wniversidad 0 tambin solicitarfos # correo eectrénico MoandavaneneSounge ©
cromaniz@pucp pe.

fa caso de tener alguna duda scbre |3 investigacon puede comunicarse a! comeo electronico
antes indicado. Axd misso, para conzsitas sobre #tica an e isvestigecdn, puede comusicarse con
al Comité 2o Flica de 1o nvestigaciin e la universidad, al corres  electrbnico

eticeimestigacion®pucp edu 2e.
Muchass gracias por su 3poye,
Femands Em Catharine Romani
20125615 0175483
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