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La Alianza Global para Estufas y Comustibles Limpios se fundé en 2070 con la mision de catalizar
la adopcion de cocinas limpias y eficientes a través de enfoques de mercado con el fin Ultimo de
salvar vidas, mejorar la calidad de vida, empoderar a la mujer, y proteger el medio ambiente.

Este estudio es parte de una serie de estudios comisionados por la Alianza para entender mejor el
panorama de demanda de estufas y combustibles. Estos estudios tienen como objetivos 1) evaluar
y priorizar los segmentos de mercado mas dispuestos a adoptar cocinas y combustibles limpios y
eficientes; 2) establecer lineas de base en torno al uso de cocinas y consumo de combustibles
entre los segmentos priorizados; y 3) identificar los factores detras de los patrones de uso actuales
y las barreras para transicionar a cocinas y combustibles mas limpios. Este conocimiento
informara estrategias eficaces de mercadeo y venta de estufas y combustibles limpios, incluyendo
mensajes de concientizacion, esquemas de promocion, precios y esquemas de pago, asi como
canales de distribucion.

Este estudio se centra en Guatemala, uno de los ocho paises prioritarios de la Alianza que han
demostrado gran potencial para impulsar mercados de cocinas limpias. En el 2013 se realizo un
estudio de mercado de cocinas en Guatemala, del cual partimos y buscamos complementar con
este estudio. Las actividades de la Alianza en Guatemala son guiadas por un Plan de Accion
Nacional (PAC) que se desarrollé con liderazgo local en base consultas con actores nacionales
clave y que fué adoptada en mayo de 2014. Un la actividad clave recomendada en el PAC es un
estudio de segmentacion de mercados para definir segmentos prioritarios e identificar estrategias
de mercadeo adecuadas.

La Alianza comisiono este estudio a Fast-Track Carbon.
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Objetivos y métodos del estudio

Nuestros objetivos fueron:

Identificar segmentos de la poblacion
guatemalteca mas propensos a
transicionar de cocinas tradicionales a
limpias.

Caracterizar estos segmentos e
identificar estrategias de mercadeo
apropiadas para cada uno.

Disenar mensajes de concientizacion
que impulsen la compra de cocinas
mejoradas y combustibles limpios.*

Evaluar estrategias de financiamiento
al consumidor para mejorar la
asequibilidad de cocinas mas limpias.*

* Se prepard una presentacion distinta para estos elementos
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Para lograr los objetivos:

Analizamos datos existentes
(principalmente la Encuesta
Nacional de Condiciones de Vida,
ENCOVI 2011)

Hicimos investigacion cualitativa:
8 grupos de enfoque y 24
entrevistas en profundidad

Recolectamos datos
cuantitativos de 400 hogares que
contindan utilizando lena.

Segmentamos cuantitativamente
el mercado, y analizamos mas
informacion para presentar los
resultados.
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Uso de combustibles en cocinas CARBON

Guatemaltecas

2.4 milliones de hogares o mas del 70% de los hogares en Guatemala' usan lena
regularmente para cocinar sus alimentos.

La Organizacion Mundial de la Salud estima que existen mas de 5,000 muertes
prematuras al ano en Guatemala causadas por contaminacion del aire en hogares.

En Guatemala, conforme aumentan los ingresos de los hogares, estos transicionan
directamente del uso de lefa al uso del gas licuado de petréleo (GLP) para cocinar

(otros combustibles como el carbén tienen baja penetracion): Los hogares en los 2
deciles de ingresos mas altos tienen 11 veces mas probabilidad de usar GLP que
aquellos en los 2 deciles mas bajos.

El GLP es ampliamente disponible en areas urbanas. Para aquellos que usan GLP
(incluyendo los que combinan su uso con lefia), los tanques generalmente se entregan
en los hogares.

Las transiciones parciales al GLP son comunes: 28.5% de los hogares que cocinan
con GLP también lo hacen con lena (referidos aqui como “usuarios mixtos")

1 Basado en datos de ENCOVI 2011
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Poblacion objetivo del estudio
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Enfocamos este estudio en los grupos poblacionales mas propensos de adoptar
cocinas mas limpias en el futuro proximo, que estimamos representan el 34% de los

hogares guatemaltecos.

Segmentos socio-economicos clave. El analisis de la
evaluacion del mercado del 2013 agrupo a los hogares de
Guatemala en 3 segmentos socioeconomicos: no pobres,
pobres no extremos, y la pobres extremos. La evaluacion
recalco que los segmentos de pobreza extrema se abordrian
mejor con subvenciones'  Por lo tanto, aqui nos enfocamos
en los pobres no extremos y los no pobres. Entre los no
pobres, los 2 deciles de ingresos mas altos fueron excluidos
ya que estos no han adoptado completamente combustibles
limpios (GLP vy electricidad) porque presentan fuertes
barreras socio-culturales para adoptar cocinas limpias y una
marcada preferencia por cocinas tradicionales.

La poblacion objetivo se acoté a compradores de lena. Las
cocinas limpias y eficientes no proporcionaran ahorros
monetarios a los que no compran lefia. Los recolectores de
lena pueden ser un segmento a explorar en el futuro, pero
debido a sus reducidos incentivos la compra de cocinas
limpias no se estudio este grupo en detalle en este trabajo.

Todos los hogares
guatemaltecos

3,319,000 de hogares

-

Hogares que 2,450,000 de hogares

g

Segmentos 1,857,000 de hogares
socio-

economicos

clave

n

Una gran parte de los compradores de lena también utilizan GLP
como combustible secundario, por lo que nuestra poblacion objetivo
incluye tanto a los usuarios de lena exclusivos como a los usuarios

mixtos (GLP + leha).

Compradores de
leAa en
segmentos socio-
economicos clave

1,134,000 de hogares
34%

T Analisis del Mercado de Estufas y Combustibles de Guatemala, Julio del 2013

Data source: ENCOVI 2011



@ =N Fast-Track
schmdis B CARBON

LA PERSPECTIVA DEL
CONSUMIDOR EN TORNO A
ESTUFAS Y COMBUSTIBLES



La Perspectiva del Consumidor
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La perspectiva del consumidor la obtuvimos de una serie de grupos de enfoque,
entrevistas en profundidad y 400 encuestas de hogares a lo largo Guatemala’.
Durante estas sesiones se exploraron los habitos de cocina y de gasto, asi como
las percepciones de los 2 combustibles utilizados predominantemente en
Guatemala: la leha y el GLP. También expusimos a los consumidores al concepto
de la estufa mejorada de lefia. En algunos grupos de enfoque presentamos
mensajes de concientizacion para cocinas limpias (GLP y estufas mejoradas).

Nuestro objetivo era ver los productos desde la lente del consumidor y asi
obtener perspectivas que nos permitiran definir estrategias de mercadeo
congruentes con las normas culturales, las percepciones, y motivaciones de
nuestro mercado objetivo.

Después agrupamos a la poblacion objetivo en 7 segmentos (presentados mas
adelante), pero a lo largo de la investigacion analizamos diferencias entre los 2
grupos mas amplios: "usuarios mixtos”, u hogares que utilizan tanto la lena
como el GLP para cocinar (GLP como combustible secundario) y "usuarios
exclusivos de lena”.

La siguiente seccion presenta estas perspectivas del consumidor.

1 Ver el Anexo 2 para la ubicacion de las localidades muestreadas



La Perspectiva del Consumidor de los Productos

i BN Fost-Track
E}eg:;guones generales de @Q’* B (a5t rack

Atributos generales de la lena

La lefa es un aliado de la mujer para cumplir con sus obligaciones
domeésticas, es natural (en comparacion con productos quimicos como el
GLP), generosamente proporcionado por la naturaleza (y por lo tanto
sagrado), y es abundancia (gran fuego para cocinar). Es noble, ya que tiene
capacidad para adecuarse a presupuestos limitados mientras que
proporciona fuego en abundancia. La lefia es tradicion.

Precio « Es econdomica, al alcance de presupuestos limitados
«  Es abundantey por ende proporciona rapidez en la
cocina
Cocinado - Retiene el calor y por ende la comida esta caliente y
lista para cuando los hombres regresan de trabajar.
Otros usos- + (Calienta el hogar y proporciona el calor para el
Altiplano temascal (bafo de vapor)
Otros usos- * Repele alos insectos y previene la descomposicion de
Costa los techos de palma

Espacio Requiere de espacio para almacenar y ventilar



Sin embargo, el consumidor siente que _ (..o« e
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la lena tiene importantes desventajas T

La lena es impractica e incomoda:
Necesita espacio para almacenarse (si se compra a granel), es dificil de
encender, necesita cuidado continuo, ennegrece ollas y paredes, es necesario

disponer de la ceniza, produce humo y es demandate fisicamente (necesita ser
cargada).

Impacta negativamente la salud:

« Las mujeres se lastiman al cargarla, rajarla, encenderla, y manteniedo el fuego.

+ Afecta el sistema respiratorio con neumonia, tuberculosis, asfixia (especialmente
al encenderse), causa alergias.
Ojos: Irrita los 0jos y obliga a gastar en medicina para los 0jos.

+ Los cambios de temperatura (al cambiar de la cocina a la lavanderia) producen
artritis y dolor muscular.

Cabe senalar que las mujeres a menudo afirman que los impactos a la salud son el

resultado del descuidado al usar lena, pero no del uso de lena per se.

Hay presion social para eliminar el uso de lena en areas urbanas:
En las ciudades los vecinos se quejan del humo de la lena.

« Los arrendadores sequido no permiten el uso de lefia en las propiedades que
rentan.
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Percepciones generales del GLP g

¢Como se
percibe el
GLP?
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El GLP es aspiracional, transmite modernidad, comodidad y
conveniencia, ya que ahorra tiempo. Al mismo tiempo puede ser
peligroso (debido a las explosiones y se considera un producto
"quimico” que puede intoxicar).

Atributos generales del GLP

T

& Cocinado

Otros

Seguridad
Espacio

Costoso y de precio variable
Compromete al gasto, ya que se debe comprar cada vez
que se termina.

Prende en instantaneo
Sirve para cocinar platos pequefnos (no para mantener
caliente la comida)

Practico (cocina rapido)
Comodo (no hay humo, facil de encender, no ennegrece

las ollas y las paredes)
Es saludable

Puede explotar y ser toxico si se inhala
Se puede acomodar en espacios pequenos
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Percepciones del GLP en numeros
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¢Cuales son las ventajas del GLP?

+ Los usuarios mixtos y usuarios exclusivos lefia
muestran diferencias estadisticamente significativas

70% en las dos principales ventajas percibidas del GLP,
60%
. ® Usuarios mixtos | Los usuarios mixtos perciben a la rapidez como la
50% B Solo lefia principal ventaja, lo que indica que el GLP
40% probablemente satisface bien esta necesidad.
30% ) .
200, + Lareduccién de humo es la ventaja mas importante
0 ° . . para los que no han adoptado el combustible, una
0/ . s .
° consideracion importante para los esfuerzos de
sl m i

L promocion.
Mas rapido  Menos FaC|I Mas sano Mas barato  Otro

humo  encendido ennegrece
* El peligro de explosion domina la lista de
. . : ) d_esyenta_jas (las diferencias son estadisﬂc;amente
¢Cua|e8 son las desventajas del GLP" significativas entre los grupos). Los usuarios mixtos
20% tienen miedo de las estufas de GLP, pero en menor

604 medida que los usuarios exclusivos de lefa.
o)

50% - El gasto en GLP (combustible) es una barrera

“ Solo lena : :
40% importante para ambos grupos. Sin embargo, el
costo inicial de la estufa es una desventaja para

W Usuarios mixtos

30%

200 pOCOS.

o

10% « Tamafnos de muestra mas amplios podrian revelar
0 - - ‘ diferencias estadisticamente significativas para “No

Peligrode Peligrode  Méas  Nococina GLPes  Precio  Faltade  Estufa cocina blen » PETO gsta no es una de las principales
explosién inhalacion  costoso bien Lento  variable suministro costosa desventajas para ninguno de los grupos.

2
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lena con el GLP

Adecuada para las dietas tradicionales:
frijoles, tortillas, tamales, guisos grandes.

Adecuada para familias de bajos
ingresos (la lefia generalmente se percibe
como barata).

La lena es acogedora para el hombre que
regresa de un arduo dia de trabajo y que
se sienta alreadedor del fuego para
calentarse y comer.

También reune a la familia alrededor de
su calor.

Sirve para una dieta occidentalizada, de rapida
preparacion (estilo de vida urbano): Pasta,
huevos, arroz. Se adecua los que compran
tortillas.

Adecuado para familias pequenas que no
necesitan ollas grandes (calentarlas con GLP
seria muy costoso). También para aquellos
con dinero, que pueden pagar el confort.

El GLP es “frio" y asociado con una cocina
practica donde la cocinera trabaja y no tiene
tiempo para atender el fuego.
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lena, pero con sus desventajas

El GLP resuelve los problemas de practicidad,
salud, y comodidad de la lena.

Sin embargo, La REACCION es:
El GLP se percibe como costoso (gastos recurrentes, Usar ambos
mantenimiento de equipos, costo incial). combustibles (para

aquellos que pueden
pagarlos) para obtener
las ventajas de
practicidad del gas y la
economia de la lena.

Algunos entrevistados notaron que usar GLP implicaria
cambio en sus dietas (de dietas tradicionales a urbanas/
occidentalizadas). Por ende, aquel de bajos recursos que
cambia a GLP es “forzado" a hacerlo porque tiene poco
tiempo para cocinar o porque los arrendadores de su
casa no le permiten usar lefna.

« EL GLP no tiene muchos usos secundarios: no calienta
los hogares (altiplano), no ahuyenta los insectos ni
previene la descomposicion de los techos de palma.
Tampoco se puede usar para temascales.

Las estufas de GLP pueden fallar y tienen vidas utiles
cortas.
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La estufa mejorada: un producto  sduamdes N\ EaAsth%cNk

en medio

La estufa mejorada es un producto cuya identidad tiene de la lefiay el GLP. Sus
llamas son débiles y reduce el humo como el GLP. Conserva la economia y el
sabor, pero también la incomodidad y lo impractico de la lefia. El concepto de
ahorro de combustible compite con la percepcion subjetiva de que las mujeres
tienen la capacidad de ahorrar en lena. En la mente del consumidor, la estufa
mejorada puede ayudar a que la lefla dure mas tiempo, pero el ahorro de lefa es
tarea de las mujeres y no de la estufa.

Atributos generales de la estufa mejorada

Los largos periodos de recuperacion de la inversion disipan la idea

de ahorrar dinero en la mente del consumidor. Por ende, lo

=3 economico es secundario.
-j-:* Precio y * No se perciben como productos comerciales. En ves, muchas
dquisicion . . . L "
adq cocineras conocen de su existencia a través de donaciones.

« Las cocineras sienten que serian mas baratas si ellas mismas las
mandaran a hacer: "Hoy en dia los albaniles todo lo hacen”

- + Elfuego es pequefio y mas débil y por ende no se adecua bien a
familias grandes con dietas tradicionales.

Cocinado . > -
+ Las camaras de combustion pequefias no se prestan para mantener
el calor por largo tiempo.

Otrosusos * Aligual que el GLP los usos secundarios como calentar y repeler
Insectos son limitados.
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Resumen de las comparaciones

de productos

_Elemento | ____lefla | ___GlP | _Estufamejorada

Dieta

Practicidad
Comfort
Salud

Familia

Usos
secundarios

Precio

Caracteristicas
del hogar

Cocinado

Tradicional

Impractica
Incomoda

Poco saludable

Calor acogedor, lugar de
reunion

Calentamiento (altiplano),
ahuyentar insectos y
proteger techos de palma
(Costa)

Al alcance
Hogares con muchos
miembros

Retiene el calor; fuego
grande= mas rapido

Occidentalizada

Practico
Comodo
Saludable, pero peligroso

No es lugar de reunion

Ninguno

Costoso
Hogares con pocos
miembros; la mujer trabaja

Encendido facil, pero no
mantiene el calor

MQ “ Fast-Track
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Mantiene el sabor de |la dieta
tradicional, pero sus flamas
débiles no se adecuan a esta.

Impractica, pero un poco menos
que los fogones abiertos.

Incomoda, pero un poco menos
que los fogones abiertos.

Puede ser saludable
No es un lugar de reunion

Pocos, pero no esenciales (e.qg.
uso de las cenizas para jabones o
como fertilizante)

Costoso, pero con combustible
asequible. Se pueden mandar a
hacer facilmente.

Hogares con pocos miembros

No mantiene el calor ni se
enciende facilmente.
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Se investigaron las ollas a presion debido a su potencial para aumentar la adopcion de GLP al reducir los
gastos de combustible (permiten cocinar comida tradicional como los frijoles méas répido, reduciendo el consumo de GLP y la

conseqguente preocupacion del gasto).

18% de nuestra muestra contaba con una olla a presion, pero solo el 8% de los usuarios exclusivos de lefia tenian una en
comparacion con el 42% de los usuarios mixtos. La investigacion cualitativa indica que existe un miedo a utilizar ollas a presion
sobre la lefia porque la agarradera podria derretirse y las ollas explotar.

¢Cuales cree que son las desventajas de las ollas a presion?

B Usuarios mixtos
' “ Usuarios de lena
- C E e—

« Nuestro analisis cuantitativo confirmé que el

miedo a la explosion y el precio son las 70%
principales desventajas percibidas de las 60%
ollas a presion, sin diferencias significativas 50%
entre los que tienen ollas a presion y los que no 40%

tienen, pero con una diferencia significativa
para el riesgo de explosion entre los usuarios
de GLP que pueden haber estado expuestos
para mas historias y noticias sobre

30%
20%
10%

0%

eXplO,S|0neS' El preqo .de |§S ollas a Pres'é” Son caras Puede explotar  No se puede usar Hace ruido
podria llegar a ser significativamente diferente ) . con lefia B
entre los grupos con aumentos leves de ¢Cuales cree que son las ventajas de las ollas a presion?

tamano de la muestra.

100?’ ] B Usuario mixto con olla a
« Los usuarios mixtos parecen dar prioridad a la 28;": presion
rapidez del cocinado mientras que los usuarios 0 'gfeus?gr?m'stm ollaa
exclusivos de lefia priorizan el ahorro de 60% - ® Usuario de lefia con olla a
combustible. 50% - presion
40% - I Usuario de lefia sin olla a

 Sin embargo, nuestro analisis indica que los hogares 30% -
e - o

con ollas a presion no gastan menos combustible 0%

que aquellos que no tienen una. 10% -

0% -

presion

Rapidez Ahorro de combustible Cocina mejor
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ADOPCION DE ESTUFAS
MEJORADAS Y
COMBUSTIBLES LIMPIOS

(GLP)
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para la compra y adopcion de cocinas Ilmplcs

Barrera Descripcion

Nuestro analisis entre la poblacion objetivo (hogares que compran lefia)
indica que el uso de GLP costaria menos que el uso de lefia en muchos
casos. Sin embargo, la lena se puede recolectar cuando no hay dinero para
comprarla. Las cocineras contindan usando lefia para reducir la severidad
de los periodos sin dinero, a costa de dejar de ahorrar.

Gestion del riesgo
financiero con la lena

El uso de GLP requiere tener suficiente dinero a la mano para reemplazar el
Liquidez GLP que se termina; las cocineras sienten que no se pueden comprometer
a estos desembolsos.

Las mujeres se llevan la carga del uso de lefia para cocinar, sin embargo,

Desbalance de los hombres suelen tener gran control sobre las decisiones del hogar. Los
género en el tomade hombres vigilan el gasto de las mujeres en bienes duraderos (por ejemplo,
decisiones estufas) y le pueden reducir el apoyo financiero a la mujer si encuentran

gastos "Innecesarios” o si saben que las mujeres ahorran dinero.

Precio y sesgo hacia Los largos periodos de recuperacion de la inversion en estufas mejoradas
el presente borran el prospecto de ahorrar dinero en la mente del consumidor.

Estufas que tienen una chimenea (incluso si no reducen el uso de lefia)
tienen una penetracion masiva, lo que impone fuerte competencia para
cocinas mas eficientes y limpias.

Alta penetracion de
estufas “plancha”
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financiero con la lena

La lefa permite a las mujeres medir su uso y gasto: Sin embargo, los productos actuales de GLP
"porque la lefia si se ve bien siempre cuanto de lefia ‘ no permiten medir facilmente el uso del
gasta uno y cuanto le queda." combustible y el gasto correspondiente.

62% de los usuarios exclusivos de leha compran y recolectan lena.

34% de nuestra muestra de usuarios mixtos compra y recolecta

lefa.

Los grupos de enfoque mostraron experiencia con el uso de residuos
Recolectar para hacer fuego:

residuos y “a veces nadie tiene ni el esposo ni uno tiene dinero entonces no
~ hay gas, en cambio con la lefia si porque puede ir a consequir
lena
uno"

“en mi caso salgo a la orilla de la calle y empiezo a buscar y
encuentro [basura para quemar]”
"Puede meter ropa, zapatos que ya no usan”

LLa madera de encino es preferida, pero a veces no esta al alcance.
Comprar p . .

. Porque la lefia esta cara y a veces hay [dinero] entonces uno busca
variedads como hacerle para obtener el fuego”
mas "Si compra rama hay Dios! la rama es la mas barata que el trozo"

b d "Y si es lefia de encino si tarda bastante porque la lena de encino
aratas de . P

- no se termina luego”..."Deja brasas y trata de coser otra cosa con
lefia las brasas”

Las variaciones al precio aumentan la incertidumbre: “; Quién me asegura que el precio no va a volver a subir a
Q140 [desde ~Q90 que se pagaba por 25 Ibs de GLP al momento de la entrevista]?"
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los cilindros de GLP

El GLP require tener liquidez para comprar un nuevo tanque cuando se termina
el anterior

La falta de disciplina o las emergencias financieras limitan la capacidad de los hogares para ahorrar
suficiente dinero para comprar cilindros llenos de GLP, a pesar de que esta opcion es menos costosa que
la lefa en muchos casos. Al pagar un cilindro por adelantado, el dinero que se uso en este no se puede
usar para cubrir otras necesidades inmediatas, incluyendo emergencias (por ejemplo, atencion médica,
pago de las deudas vencidas del marido).

Nuestro analisis indica que grupos de ingresos bajos e inestables gastan mas en combustible, pero la lena les
permite gestionar sus presupuestos en pequenas cantidades. Estos segmentos saben que el GLP seria igual o
mas economico que la lefa, pero conscientemente deciden no pensar en los ahorros que conllevaria el cambio de
combustibles.

Ejemplo: Mujer de Mazatenango, gasta Q150-300/mes en lefla que compra diario, sequido varias veces al dia.

"La ocupe [estufa de GLP que obtuvo de regalo] como dos meses porque estaba muy caro el gas: costaba
140. Mi hija me dio un poco de dinero, mi hijo me dio un poco y yo puse también un poco y compré mi gas
pero como dos meses la ocupe porque estaba muy caro [el gas] y yo sola no podia hacer el gasto."

"lel GLP] es un gasto que uno tiene [que hacer] de un solo [pago] y no podia yo asi. En cambio en la lefa
pues son 10 o 5 quetzales diario pero que no se siente tanto porque es poco, que a la larga que tal ves es
casi igual [al GLP] pero por el momento 10 o 5 no se siente mucho que tener que sacar de junto."

Las compras de GLP entre usuarios mixtos siguen el curso de los salarios. Los hogares cambian de
GLP a lena hasta que reciban de nuevo sus sueldos a final del mes.
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en la toma de decisiones

Entre muchos hogares, los hombres tienen un papel preponderante en la toma de decisiones

Decisiones
del
presupuesto

Roles de
género en la
cocinay
tradicion

Los hombres otorgan un presupuesto periddicamente a las mujeres, y ellas tienen discrecion sobre la
compra de bienes basicos (no duraderos) en el hogar, incluidos los combustibles para cocinar. Los
hombres vigilan los gastos en bienes duraderos. Si el hombre ve gastos "innecesarios’, le puede reducir el
presupuesto a la mujer. Por su lado, las mujeres tienen miedo de que los hombres les reduzan el
presupuesto si se enteran que la mujer esta ahorrando o comprando de 'mas’. Muchas mujeres tienen que
esconder de los hombres el dinero que les sobra. Este dinero se utiliza para cubrir las emergencias de
salud, deudas vencidas del esposo, periodos de desempleo, gastos educativos, etc ...

La cocina es practicamente el dominio de la mujer. El hombre no sufre la incomodidad de la cocina de lefa.

La percepcion de las mujeres es que "los hombres no ponen interés en eso si uno se esta quemando si
uno esta pelon de los brazos de que le llega el fuego. Ellos [vienen a] comer y ya estuvo.”

Los hombres hacen saber su preferencia por la lefia con argumentos econdmicos, de sabor v tradicion.

Entrevistador: entonces si el llega a la casa y en ese momento hubiese encontrado que tu estabas
cocinando con gas ;qué hubiera dicho?

Entrevistada: Saber, hubiéramos tenido conflictos tal vez...si porque como nosotros lo hablamos cuando
éramos novios dijimos que lo que no me gustara le diria pero en ese sentido si me lo dijo de una vez, a mi
me gustan las cosas con lefla, me gusta que cocines frijoles, arroz, huevos lo que vayas hacer pero con
lefia porque me gusta, desde pequefio me acostumbraron

Muchas mujeres estan conscientes de que si generaran ingresos, podrian tener algo de gasto discrecional. Sin embargo, el
trabajo remunerado esta fuera del alcance de muchas por falta de oportunidades laborales, las necesidad de cuidar a los
hijos, y muchas veces los hombres no les permiten trabajar.

“Si pudiéramos trabajar, no importaria tanto lo que ellos dijeran.”
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La Perspectiva del Consumidor: Barreras

Barreras: Precio y sesgo hacia el «@@@ PR
presente

Los largos periodos de recuperacion de la inversion en estufas mejoradas diluyen
en sentido de ahorro en la mente del consumidor.




Barreras: Alta penetracion de
estufas plancha

Las estufas “plancha” (cocinas con una plancha'y
chimenea) tienen una amplia penetracion en gran parte
de Guatemala. Entre nuestra poblacion objetivo, 46.6%
de los hogares tienen una estufa con chimenea (38.5%
entre todos los hogares de Guatemala que usan lefa,
incluyendo a los usuarios mixtos de lefiay GLP"), la
mayoria de las cuales son de estas estufas plancha.

Las estufas plancha generalmente son construidas por
el marido o algun pariente con habilidades de
construccion. Su instalacion se adapta a los
presupuestos vy flujos de dinero. En algunas areas, las
estufas plancha son un elemento basico del hogar que
las mujeres reciben al casarse.

Estas estufas pueden remover gran parte del humo
visible; por esta razon las estufas mejoradas deben
encontrar un nicho de competencia contra este
producto.

1De acuerdo a datos de la ENCOVI 2011

GLOBAL ALLIANCE FOR
CLEAN.COOKSOVES
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negativas del producto: GLP

Como se presento en la seccion anterior, la poblacion objetivo tiene las siguientes
opiniones desfavorables del GLP :

Percepcion de riesgos de explosion. El miedo a explosiones es conocido a través de articulos de prensa
0 por accidentes en hogares cercanos. Las cocineras con nifos tienen un especial temor de que los ninos
jueguen con valvulas y causen explosiones. El 54% de los usuarios mixtos y el 68% de los usuarios
exclusivos de lefia en nuestra muestra citan el peligro de explosion como una desventaja de GLP.x La
apariencia deteriorada de muchos cilindros de GLP incrementa las percepciones de riesgo.

Miedo de inhalacién téxica. Muchas cocineras saben que la inhalacion de GLP es peligrosa y por ende
temen a las fugas. Como tal, el GLP no necesariamente se considera mas seguro que la lefa general. 31%
de usuarios mixtos y 35% de los usuarios exclusivos de lefia en nuestra muestra citan el peligro de
iInhalacion como una desventaja del GLP.

Las cocineras consideran que tienen mas control de la intensidad del fuego con lefia y que las llamas
de GLP son generalmente débiles. Esta percepcion es especialmente relevante cuando se piensa en ollas
grandes y para acelerar la coccién de los alimentos (existe una percepcion de que las grandes llamas
calientan mas rapido). 23% de los usuarios mixtos y el 15% de los usuarios exclusivos de lefia en nuestra
muestra citan a la velocidad de coccidon como la principal desventaja de GLP.

Al margen, la lena se percibe como mas econémica que el GLP. Cocinar dentro de ollas grandes durante
periodos extendidos en GLP se percibe como un gasto innecesario, en gran parte porgue las cocineras no
tienen manera de saber cuanto dinero se esta poniendo en el calentamiento de las ollas.

* Diferencia estadisticamente significativa
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negativas: estufas mejoradas

Como se presento en la seccion anterior, la poblacion objetivo tiene las siguientes
percepciones desfavorables de las estufas mejoradas:

Las estufas mejoradas son un producto que se obtiene por donaciones reduciendo el incentivo para pagar
por ellas. Nuestra investigacion indica que la mayoria de las estufas mejoradas distribuidas a la fecha han

sido donadas. Sin embargo, en las localidades donde pocas estufas se han dado de forma gratuita y sin la
expectativa de futuras donaciones, éstas generan interés y pueden generar ventas a precio de mercado.

Las cocineras sienten que muchas de las cocinas mejoradas pueden ser construidas con mano de obra
local y ampliamente disponible (a menudo miembros de la familia de los amigos). Para ellas, esto implica un
costo menor y una oportunidad para contratar a alguien de su comunidad y asi estrechar relaciones.

Al igual que con el GLP, las mujeres sienten que pierden el control de la intensidad del fuego si las camaras
de combustion de las estufas mejoradas son pequenas. También sienten que las llamas son demasiado

débiles para cocinar en ollas grandes.

Las cocineras expresan su disgusto alrededor de las pequenas camaras de combustion de las estufas
mejoradas. Sienten que estas no pueden mantener los alimentos calientes por periodos extendidos, ni

aprovechar las brasas, o calentar los alrededores cuando hace frio.
Poco conocimiento del producto. Solo el 35% de los encuestados en nuestra muestra sabria donde comprar

una estufa mejorada. Sin embargo, las personas expresaron confusion entre las estufas mejoradas y las
estufas plancha. Por lo tanto, el 35% puede ser una sobreestimacion.

* Diferencia estadisticamente significativa
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La Perspectiva del Consumidor: Potenciadores

Resumen: potenciadores clave :}O B Fast-Track
para la compara y adopcion de |
cocinas limpias

Nuestra investigacion revelo algunos factores que pudieran jugar a favor de la
adopcion de cocinas limpias:

Potenciador Descripcion

Alto gasto en lena

Molestia por el humo
y trabajo arduo para
preparar y mantener
el fuego

El GLP es
aspiracional

Inflacion en el costo
de lalena

Comunicacion
efectiva para generar
conciencia

Los gastos en lefia se pueden reducir sustancialmente cambiando a tecnologias de
cocina limpias, lo que proporciona justificacion racional para la compra de
tecnologias que ahorran gastos en combustible.

El humo es muy incomodo para las cocineras, especialmente tratando de encender
lefa humeda. Las mujeres también se sienten cansadas; y su estética y salud se
ven afectadas por el humo. En zonas muy urbanizadas, el humo de la lefia es una
fuente de tension con los vecinos. La lefla también requiere mucho trabajo para
preparar (recolectar, transportar, apliar, secar, y rajar) y mantener su fuego.

Muchas cocineras creen que si tuvieran la estabilidad en los ingresos y el dinero,
cocinarian con GLP.

La inflacion se manifiesta principalmente a través de reducciones en la calidad y
cantidad de lefia (en lugar del precio total), haciendo de la lefia ain mas incomoda.
Las personas ya usan GLP mas frecuentemente (aunque no hacen transiciones
completas) en la estacion de lluvias cuando la lefia esta humeda.

Nuestra investigacion sugiere que la comunicacion puede ser eficaz para motivar el
cambio a cocinas limpias en los hogares.
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En base a nuestra encuesta, lo hogares que compran lena estan gastando cada mes en
promedio entre Q140 (usuarios mixtos) y Q240 (usuarios exclusivos de lena).

Resultados
cualitativos:

En numeros:

Nuestra investigacion cualitativa muestra que las mujeres saben intuitivamente la cantidad de GLP que utilizarian si
hicieran un cambio completo a este combustible, y en muchos casos sospechan que ahorrarian cantidades sustanciales
de dinero (Q150-Q200/mes). Muchas conscientemente saben que al menos les saldria igual de caro.

Sin embargo, cuando se les pregunta ";Cuales cree usted que son las ventajas del GLP?" Sdlo el 7,5% de la muestra indica
que el costo es una ventaja. Las diferencias no son estadisticamente significativas para los usuarios mixtos y usuarios
exclusivos de lefa, lo que sugiere que conversiones mas completas al GLP son necesarias para convencer a las mujeres
de las verdaderas ventajas economicas..

Una mayor proporcion de mujeres jévenes que generan ingresos piensan que el GLP es mas barato (25%) y la diferencia
con respecto a otros grupos es estadisticamente significativa. Esto sugiere que las mujeres jovenes pueden estar mas
cosncientes de como se acumulan los costos en el tiempo y podrian estar mas dispuestas a cambiar a GLP por razones
economicas.

Entre los usuarios mixtos un abrumador 70% menciona que contindan utilizando la lefia para ahorrar dinero. Aunque esto
parece un contraste con respecto a los resultados de la investigacion cualitativa, las mujeres tienden a agrupar en el
"ahorrar dinero” una serie de estrategias para reducir riesgos financieros y manejar sus limitaciones de liquidez.

Nuestro andlisis indica que Esto implica que una penetracion de mercado exitosa del GLP requerira adaptar proposiciones
los mas pobres y aquellos de ventas a las estrategias de presupuestarias de los hogares y sera mas dificil en los

gue compran lena mas

segmentos de menores ingresos que gastan mas y mas seguido en combustible.

frecuentemgnte gastan mas Las estufas mejoradas ofrecen la posibilidad de gestionar el riesgo financiero y de liquidez a
en combustible. El GLP través del uso de lefia. Sin embargo, a precios actuales (> Q900) se necesitan largos periodos
puede reducir el gasto total, crediticios. Pagar regularmente durante un largo periodo con el find de adquirir la estufa

pero require un desembolso
mas fuerte cada vez que se

compra.

mejorada es casi equivalente a la compra de GLP en la mente del consumidor. Por lo tanto, la
comercializacion de estufas mejoradas requiere esquemas flexibles de financiamiento (e.g.
pagos flexibles) y que el consumidor entienda el valor de hacer un compromiso para obtener
beneficios financieros a largo plazo.
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humo y arduo trabagjo para

preparar y mantener el fugo

Las cocineras consideran que cocinar sobre lena es muy incomodo

Encender el fuego es la mas tarea dura de
todas "Siento que se me va el humo hasta
el cerebro [cuando enciendo el fuego]."

El humo causa tension con los vecinos a
quienes les molesta (por ejemplo, cuando
el olor del humo impregna la ropa que esta
secando), especialmente en el area
metropolitana.

Las cocineras sienten los impactos sobre
la salud, a menudo se queman, y su
estética se ve impactada (por ejemplo, pelo
guemado, olor a humo, "manos de
albanil").

Las cocineras consideran que cocinar con
lena es arduo, ya que el fuego requiere
mucha atencion y preparar el combustible
es fisicamente demandante.

La reduccion del humo es la ventaja mas
citada del GLP entre usuarios exclusivos de
lefa en nuestra muestra (49% de los usuarios
exclusivos de lefia lo menciona frente al 33%
de los usuarios mixtos=*), con la velocidad de
coccion en segundo lugar (37% de los
usuarios exclusivos de lefa frente al 64 % de
usuarios mixtos=).

Los usuarios mixtos citan la reduccion del
humo usando GLP con menos frecuencia,
posiblemente por que todavia sufren el humo
generado al quemar lefla una parte del
tiempo. Sin embargo, los usuarios mixtos
citan a la velocidad de coccion como una
ventaja mas a menudo que los usuarios
exclusivos de lefa, lo que indica que el GLP
satsface bien esta necesidad.

= Diferencias estadisticamente significativas
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Nuestro analisis cualitativo mostré que la mayor parte de las mujeres utilizarian

GLP si sintieran que tuvieran los medios.

« Los bajos precios globales del GLP ya
estan motivando a cambio a este
combustible:

“Hace poco que se puso barato el gas dije yo a la

gran! porque ahorita el gas esta como a 95.00.”

“Solo es cuestion a veces de uno de organizarse

para hacer su ahorro y comprar uno su estufa

porque la verdad que es bien cansado, bien dificil y

eso de estar lidiando con el humo es también

bastante complicado y asi"

“Mas facil seria utilizar la estufa de gas pero que no

se gastara tanto gas"”

«  EI GLP se ve como un producto de lujo:

“lel GLP es para la] Licenciada, doctora las que
andan con sus unitas largas si mire como se le
hacen a uno las manos con la lefa, se le ponen
manos de albafil mire."

El costo inicial de la estufa de gas
es mencionado como una
desventaja por solo 8.6% de los
entrevistados (10.3% de los
usuarios mixtos mencionan los
costos iniciales como una
desventaja). Por lo tanto,
suponemos que la principal barrera
se deriva de los pagos mensuales
requeridos para comprar el gas 'y
que las cocineras no se sienten
capaces de hacer cada vez debido
a su Incierta situacion economica.
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precio de la lena

La inflaciéon en el precio de la leiia se siente a través de la reduccion
en la cantidad y calidad del combustible.

Nuestro analisis indica que la inflacion del precio de la lefia en
Guatemala es relativamente baja (50% de nuestra muestra no vio
incrementos en el precio con respecto al afio previo).

Sin embargo, esta informacion puede estar escondiendo patrones de
inflacion que el precio no detecta. Nuestro analisis cualitativo indica
que la inflacion se siente en la reduccion de la cantidad de lefia que
viene en una “tarea” (la cual se vende al mismo precio) y un aumento
en la cantidad de tipos de lefa inferiores (por ejemplo, madera menos
densa o mas humeda).

Estos patrones aumentan la incomodidad y dificultad en el uso de
lena. Tanto las estufas mejoradas como el GLP pudieran ser
favorecidos por estas tendencias.
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gue resuena con la poblacion
objetivo

Creamos un conjunto de mensajes junto con la firma de publcidad Ogilvy para
entender qué tipo de comunicacion podria motivar a la poblacion a adoptar
tecnologias de cocina mas limpias. Los mensajes se desarrollaron en respuesta
a la investigacion cualitativa y cuantitativa y fueron probados en grupos de
enfoque. Se analizaron las reacciones de |los participantes para entender qué
mensajes resonaban en ellos y generaban interés en cocinas limpias.

Creamos diferentes mensajes para mujeres y hombres. Los temas que se
exploraron para las mujeres fueron el cuidado de la salud de la mujer (como una
herramienta para proteger a los nifios), el ahorro financiero, la comodidad, el
desarrollo de los ninos y la salud de los ninos. Para los hombres probamos los
temas de modernidad, ahorro financiero, y el cuidado de la salud infantil.

Los mensajes y los resultados de los focus groups se encuentran en la siguiente
diapositiva.
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Potenciadores:
Comunicacion

“El humo de la lefia hace que mis patojos nazcan débiles o que se
pongan malos de neumonia y otras enfermedades. Si me cambio a
estufa mejorada, mis hijos van a estar mas sanos.”

“Quiero que mis hijos salgan adelante. El humo de la lefia mantiene a
los nifios enfermos y les afecta en sus estudios. Para ayudarlos,
deberia empezar a usar estufas mejoradas”.

“El dinero me lo tienen bien medido.Si con esas estufas nuevas voy a
poder ahorrar un poquito para cosas de mis hijos, le voy a decir a mi
esposo que compremos una para la casa”

“Al utilizar la estufa de gas las tareas de la cocina las hago mas
rapido, tengo mas tiempo para hacer mas labores en el hogar y hasta
me permite buscar un trabajo o poner un pequefo negocio”

“Yo vivo para cuidar a mi familia. El humo de la lefia trae muchas
enfermedades y algunas hasta pueden ser crénicas. ;Si yo no estoy
sana, quien velara por mis hijos?”

“Mi obligacion es proteger a mis hijos y que estén sanos, el humo de
la lefia les causa enfermedades. Por eso en mi casa, se cocina con
gas".

“Me he dado cuenta que varios vecinos estan usando estufas
mejoradas y se estan ahorrando unos centavitos. Yo también quiero
probar esas estufas y comenzar a tener dinero extra"

“No quiero que vean de menos a mi familia; que se burlen de mis
hijos porque su ropa huele a humo o que digan que mi mujer es de
las pocas que sigue sufriendo por la lefia. En mi casa tenemos que
comenzar a cocinar con gas”

Enfocado
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Reacciones

Este mensaje no es creible porque por generaciones los nifios han crecido y
desarrolladose a pesar del uso de lefia. Si el humo fuera realmente el problema, la
solucion no seria comprar una costosa estufa, per en vez sacar a los nifios fuera
de la cocina mientras la madre cocina.

La causa del bajo rendimiento académico no es humo de lefa, sino mas bien la
desnutricion, el bullying y problemas en casa. Citan ejemplos de personas exitosas
a pesar de haber crecido con una lefia. El mensaje por lo tanto no es creible.

Las mujeres son responsables de usar bien el dinero y ya utilizan muchas tacticas
para ahorrar lefia. Dado que sienten que el ahorro en lefia depende de ellas, la idea
de gastar en un producto para ahorrar combustible compite con una habilidad que
las hace valiosas en casa - ahorrar. Los hombres también pueden reducir el
presupuesto que dan a las mujeres si saben que las mujeres estan ahorrando
mas.

El valor de uso eficaz del tiempo es limitado debido a la falta de oportunidades
laborales. Por lo tanto, este mensaje no resuena con una necesidad actual.

Las mujeres ven que en su ausencia los nifos podrian quedar abandonados a su
suerte o a madrastras que los cuidarian menos. Debido a que el hombre tiene que
trabajar, ellos no serian capaces de cuidar de los nifios. Este mensaje es un
llamado fuerte a la toma de conciencia sobre la salud de las mujeres y las cocinas
mas limpias ofrecen una solucion a la tension creada por el mensaje.

Es responsabilidad de las mujeres cuidar a los nifios. Las mujeres deben entonces
cuidar que los nifos no se expongan al hunmo. El GLP es visto como peligroso si
los nifios juegan con valvulas y mangueras.

La promesa de los ahorros es muy débil porque primero se tiene que gastar dinero
luego ahorrar a través de un largo periodo. Mas aun, los ahorros no estan
garantizados, ya que no muchas personas tienen estufas limpias para probar el
caso. Sin embargo, el ahorro de dinero puede proporcionar una justificacion
racional para la compra si antes se establece un gancho emocional.

Este mensaje genera indignacion. La lefia es una necesidad econémica y no debe
ser un motivo de discriminacion.

s CARBON
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Introduccion a la segmentacion de mercados: Optimizando los esfuerzos de mercadeo

Introduccién: Segmentacion de ;ng B ~ostrack
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mMercados

A nuestra poblacién objetivo la dividimos en distintos segmentos de
nmMercado

Algunos elementos basicos de la segmentacién de mercados:

+ Los segmentos del mercado son grupos son similares entre siy diferentes a
otros grupos.

La segmentacion es importante porque permite que las estrategias de
mercadeo que se adecUen a cada segmento.

La definicion de los segmentos de mercado nos ha ayudado a identificar y dar
prioridad a aquellos grupos mas propensos a comprar cocinas limpias.

 Para identificar a los segmentos:

« Derivamos hipotesis de segmentacion del analisis de los datos existentes
y la investigacion cualitativa.

« Usamos los datos de las encuestas y la investigacion cualitativa para
identificar a las variables de segmentacion.

+ Aplicamos algoritmos matematicos de agrupacion para identificar
segmentos de poblacion.



Introduccidn a la segmentacion de mercados: Optimizando los esfuerzos de mercadeo

Nuestra segmentacion parte de una _gQ

poblacion objetivo que incluye
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compradores de lena entre los pobres

No extremMos vy |los No pobres

3,319,000 hogares

Todos los hogares
guatemaltecos

"

2,450,000 hogares
Todos los

lena - =
1,857,000 hogares

Segmentos socio-
economicos clave

Compradores de lefna
en segmentos socio-
economicos clave

1,134,000 hogares

Poblacion objetivo
que segmentamos

Fuente de datos: ENCOVI 2011
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La investigacion cualitativa revelo las siguientes hipotesis
de segmentacion:

« Las cocineras que tienen la capacidad de tomar o influenciar
decisiones de compra que las beneficien a ellas 0 a sus familias
seran mas propensas a adoptar tecnologias de cocina limpias.

+ Las mujeres que aspiran a mejores condiciones de vida adoptaran
mas facilmente tecnologias de cocina limpias porque la lena es
Incomoda y requiere mucho trabajo.

+ Las mujeres tomaran la decision de comprar tecnologias de cocina
limpias si tienen la estabilidad financiera para hacer sacrificios hoy
que las beneficien en el futuro.

+ Las mujeres que pasan menos tiempo en casa tienen menos tiempo
para atender los fogones y se beneficiaran de las tecnologias de
cocina que requiran menos tiempo y trabajo.
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Identificacién de segmentos :Q B ~ast-Track

Variables de segmentacion clave BB CAREON

|dentificamos 4 variables de segmentacion que afectan la propension a adoptar
tecnologias de cocina limpias (estufas mejoradas Y combustibles limpios):

Variable Divide a los
mercados entre

MUJeres que generan
Ingresos y las que no
generan ingresos entre
usuarios exclusivos de

Las mujeres que generan ingresos tienen mas flexibilidad
en su gasto y para tomar decisiones de compra.

+ Las mujeres que generan ingresos (especialmente fuera del
hogar) tienen menos tiempo para cocinar.

lefia.
+ Latradicion pesa menos entre las mujeres jovenes que
Edad mas a menudo prefieren cocinar con combustibles limpios.  Usuarios exclusivos de
Las mujeres jovenes tienen mayor nivel educativo y lefia jovenes y maduros.

mayores expectativas de nivel de vida.

Estos hogares ya estan cocinan con combustibles limpios,
pero podrian ampliar su uso.
Esta variable esta relacionada a los ingresos.

Uso actual
de GLP

Usuarios exclusivos de
lefa y usuarios mixtos.
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En base al analisis cuantitativo validado a traves de la investigacion cualitativa,
encontramos 7 segmentos diferentes:

Usuarios

mixtos

(GLP + leha

Usuarios exclusivos de lefa

Segmentos identificados

~

Usuarios mixtos de
relativamente altos
ingresos

Usuarios mixtos de
ingresos mas bajos

Mujeres maduras que
generan ingresos
(>32 aiios)

Mujeres tradicionalistas
maduras
(>32 aiios)

Mujeres jovenes que
generan ingresos
(18-32 aiios)

Mujeres tradicionalistas
jovenes
(18-32 aios)

Hogares con ingresos
bajos e inestables

Estos son los hogares con relativamente buenas condiciones de vida en que se utiliza el gas

para cocinar mas de la mitad del tiempo en promedio. Estas familias tienen menos barreras

economicas para la compra de bienes duraderos ya que a menudo tienen mas de una fuente
de ingresos.

Estos son hogares de menores ingresos que han adoptado el GLP, pero que lo utilizan con
mas moderacion. Las mujeres a menudo se quedan en casa para cocinar y generalmente
tienen menos poder de toma de decisiones que los hombres.

Estos son los hogares donde las cocineras son el sostén de la familia. Ellas son mas
propensas a tener una casay son mas activas en sus comunidades. Debido a su edad
también se adhieren mas a las normas tradicionales.

Las mujeres tienen menos poder de decision ya que es limitado por los hombres. Pueden
tener una casa propia y han acumulado algunos bienes duraderos con el tiempo. Las
normas sociales tradicionales pesan mucho en este segmento.

Son mujeres jovenes que trabajan para mejorar sus condiciones de vida y tener casay otros
activos. Estos hogares a menudo tienen dos ingresos. Las tasas de fecundidad son mas
bajas que otros segmentos (incluidas las mujeres tradicionalistas jovenes). Estas mujeres
aspiran a un estandar de nivel de vida de clase media mas que otros segmentos.

Estas mujeres generalmente son amas de casa y sus toma de decisiones esta limitada por
hombres fuertemente tradicionalistas y, a menudo, las suegras. Las mujeres de este
segmento a menudo estan ocupadas atendiendo a las necesidades de sus muchos nifios.

En estos hogares los ingresos no son suficientes para cubrir las necesidades mas basicas.
Los hombres y las mujeres pueden trabajar, pero tienen ingresos bajos e inestables. Los
hogares tienen muchos miembros e irénicamente, este segmento gasta mas en lefia que
cualquier otro.
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Cocineras que

Tamano del Gasto en
Segmento generan : Uso de estufas
: hogar combustibles
Ingresos
Usuarios mixtos de 51% del tiempo en GLP
relativamente altos 98% i rl)1ersonas/ 872935/ 'Eii 44% tienen una estufa
ingresos ogar (@79 en GLP) con chimenea
Usuarios mixtos de . 5.8 personas/ Q187/month S 6 S UEN RO D EL
. , . 0% 44% tienen una estufa
iIngresos mas bajos hogar (Q65 on GLP) con chimenea
MRS MR 5.5 personas/ 41% tienen una estufa
o, - (o]
ql;ﬁ ggrirsl(e)rsan 100% hogar Q265/mes con chimenea
Mujeres maduras o 5.9 personas/ 82% tienen una estufa
o : % :
tradicionalistas i hogar Uk EE con chimenea
Mujeres jovenes :
4.6 personas/ 41% tienen una estufa
o,
ql;ﬁ ggrirsl(e)rsan 100% hogar Q231/mes con chimenea
Mujeres jovenes o 5.6 personas/ 61% tienen una estufa
- : % :
tradicionalistas et hogar OPPEIIIEE con chimenea
Hogares con
: : 5.8 personas/ 15% tienen una estufa
0,
Ingresos bajos e 9% Q268/mes con chimenea

inestables hogar
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Segmentos identificados

B CARBON

Ingresos e
suarios
de I? mixtos de
cocinera relativamente
Maduras que altos ingresos
generan ingresos
Jovenes que
generan
ingresos
_< > +
Compras
decididas por la
cocinera
Ingresos
bajos e ; Usuarios
inestables Maduras Jovenes mixtos de
tradicionalistas trad|C|onaI|sta‘s mas bajos
v ingresos
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Segmentos identificados

Usuarios
mixtos de
relativamente
altos ingresos

Usuarios
mixtos de
mas bajos
ingresos

— €

Ingresos del
hogar

> +

Jévenes que Gasto en lena

generan
ingresos
Maduras Maduras que
tradicionalistas ~ 9€heran
ingresos
Jovenes Ingresos
tradicionalistas bajos e
inestables
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los segmentos

Barrera Mas fuerte entre
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Tamanos de mercado %Qj Ea/ihg%%

Los usuarios mixtos de mas bajos ingresos y el segmento de ingresos bajos e
inestables presentan los mayores tamanos de mercado.

Como se menciond anteriormente, muchos hogares de la poblacion objetivo ya
poseen una estufa "plancha” u otra estufa con chimenea. Los segmentos
tradicionalistas tienen la mas alta penetracion de estufas plancha.

350,000 -
300,000 - N\ ® No tiene chimenea

/R

250,000 : : :
Tiene cocina con chimenea
200,000 / \\ /\

150,000 - /
1001,000 1 . \\ | / . B . (

Tamaino de mercado

Usuarios mixtos Usuarios mixtos ~ Maduras que Maduras Jovenes que Jovenes Ingresos bajos e
de relativamente  de mas bajos  generaningresos Tradicionalistas generan ingresos Tradicionalistas inestables
altos ingresos ingresos

Los detalles de los tamafos de mercado por Departamento se pueden ver en
las diapositivas con los perfiles detallados de los segmentos que se presentan a continuacion
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Los usuarios mixtos y los segmentos jovenes presentan los mayores niveles educativos

100%
90%
80%
70% -
60% - B Universidad
m Djversificado
50% -
H Basico
40% - . .
B Primaria
30% - ¥ Preprimaria
20% - “Ninguno
10% -
0% n T T T T

Usuarios mixtosUsuarios mixtos Maduras que Maduras Jovenes que Jovenes  Ingresos bajos e
de de mas bajos generan Tradicionalistas generan Tradicionalistas  inestables
relativamente ingresos Ingresos iINgresos

altos ingresos
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ldentificacion de segmentos
Otras consideraciones de

segmentacion

Otra variable de segmentacion que exploramos es la indigeneidad del hogar. Nuestros
segmentos de mercado capturan en gran medida la indigeneidad de los hogares. 34% de
los hogares guatemaltecos se consideran "hogares indigenas” (definidos en los censos
nacionales como aquellos donde la cabeza del hogar tiene como lengua principal una
lengua indigena). Nuestro analisis indicé estos hogares pueden hacer una transicion
mas facil a estufas mejoradas de lena que a estufas de GLP. Las razones son:

GLO!
CLEA

Q ==\ Fast-Track
L ALLIAN VES -j/\ ’_\ D Q N

1. Las poblaciones indigenas valoran mas la tradicion de la lena que los no indigenas.
Nuestra investigacion cualitativa revelo que la lena se considera superior para cocinar
entre muchas familias indigenas y tiene un significado de abundancia mas patente.

2. Una gran proporcion de la poblacion indigena vive en el altiplano el cual que presenta
un clima mas frio. Las estufas de lena calientan el ambiente de casa.

Por lo tanto, las poblaciones indigenas tienden a abandonar la lena mas lentamente que
los no indigenas. Las estufas plancha con chimenea (generalmente no subsidiadas) tienen
una mayor penetracion en zonas de fuerte influencia indigena.

Nuestros calculos de tamafno de mercados incluyen estimaciones de los hogares
indigenas versus no indigenas (ver descripciones detalladas de segmentos de mercado).

Nota: ciertas poblaciones costeras también valoran mas lefia por sus usos ahuyentando
insectos con el humo y evitando el deterioro de techos de palma.
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Nuestro analisis mostro que ciertos segmentos probablemente tienen una mayor propension a comprar y adoptar
tecnologias de cocina limpias que otros. Se utilizaron los siguientes criterios para priorizar segmentos de mercado:

1. Probabilidad de hacer la transicion a tecnologias de cocina limpias
2. Eltamano del mercado sin estufas con chimenea, ya que estas estufas reducen la incomodidad de humo
y, por tanto, reducen la necesidad de dispositivos mas limpios en la mente del consumidor.

e Tamano de
Probabilidad de
" mercado (# de C ..
Segmento transicionar a : Priorizacion
: . . hogares sin
cocinas limpias :
chimeneas)
Usuarios mixtos de relativamente Mas alta 83,664 Prioritario
altos ingresos
Usuarios mixtos de mas bajos Moderada 163879 Prioritario
ingresos
Maduras que generan ingresos Mas alta 69,075 Prioritario
Maduras Tradicionalistas Moderada 32,636 Prioridad secundaria
Jovenes que generan ingresos Mas alta 35,878 Prioritario
Jovenes Tradicionalistas Moderada 73,639 Prioridad secundaria
Ingresos bajos e inestables Baja 184,257

Estos segmentos prioritarios y como facilitar sus transiciones a cocinas limpias se discuten en
mas detalle en la siguiente seccion.

Los segmentos despriorizados y secundarios se describen con mas detalle en el Apéndice B
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Descripciones detalladas
de los segmentos
prioritarios
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Nota sobre diferencias entre @ Eagkg%%
usudarios Mmixtos y excluswos de Ieno La casa hogor

Usuarios mixtos

Las condiciones del hogar son ligeramente

mejores que las de los usuarios exclusivos de

lefia a razon de sus mas altos ingresos.

» 80% de las casas estan construidas con block;
el resto con lamina.

* Los techos son predominantemente de lamina
(78%) y concreto (15%).

*  92% de los hogares tienen pisos cubiertos de

concreto u otra ceramica.

Usuarios exclusivos de lena

» ~50% de las casas estan construidas con block;
el resto son una combinacion de lamina, adobe
y madera.

« Aligual que los usuarios mixtos, 80% de los
techos son de metal, pero 6% son de concreto,
mientras que el resto son de teja (12%) u otro
material (2%)

« Solo el 61% de los pisos estan cubiertos por
concreto u otra ceramica.
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usuarios mixtos y exclusivos de lena:

ACCesO a servicios

Los usuarios mixtos tienen mejor acceso a servicios que los usuarios
exclusivos de lefa

Acceso a electricidad 3
Usuarios exclusivos de q’?
Usuarios mixtos

% 20% 40% 60% 80% 1 OO%

Acceso a agua

Usuarios exclusivos de lefia conectados a
lared de agua
Usuarios exclusivos de lefia con medidor
de agua
Usuarios mixtos conectados a la red de
agua

Usuarios mixtos con medidor de agua

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

Acceso a drenaje

Usuarios exclusivos de
Usuarios mixtos

% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
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Nota ;obre @ferencms erjtre :Q —
usuarios mixtos y exclusivos de

lena: Otros productos en el hogar

Usuarios exclusivos de lefia con 4
TV w
Usuarios exclusivos de lefia con
TV de cable e
Usuarios mixtos con TV ‘
Usuarios mixtos con TV de cable

% 20% 40% 60% 80% 100%

Teléfono celular

Usuarios exclusivos de
Usuarios mixtos

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

% de las casas que son rentadas

Usuarios exclusivos de
Usuarios mixtos

% % % % % 10% 12% 14%
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altos ingresos . . .
¢;Quiénes son los usuarios mixtos de

Dofia Maria, Villa Canales, relativemante altos ingresos?
Guatemala ;
- ey Demografia

=

Dofia Maria vive en los suburbios de Ciudad de Guatemala.
Tiene 36 anos y ya es abuela de 2. Vive con sus 2 hijas de 21
y 18 anos y sus respectivas parejas quienes contribuyen a los
ingresos del hogar.

Hogar y productos en el hogar

La casa en la que viven es rentada y esta construida de block.
Esta casa tiene 3 cuartos, una TV y una lavadora. Dofa Maria
tiene un celular basico (“frijolito") de prepago.

Cocina y combustibles

Cocina aproximadamente la mitad del tiempo en GLP pero
continla preparando tortillas y frijoles en un pollo hecho con
un barril de metal. Cocina con lefla por miedo a consumir
mucho GLP. Las tareas de cocina con lefa las comparte con
sus hijas que también tienen estufas de GLP y preparan la
mayor parte de sus alimentos de forma idependiente. Maria
gasta alrededor de Q 140/mes en lefia, la cual compra 1 0 2
veces al mes.
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altos ingresos

Dona Maria, Villa Canales,
Guatemala

l \ = N" |!
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| v‘&'_-‘. ':, ' L !

" o 3 i/

f--
<\

¢;Quiénes son los usuarios mixtos de
relativemante altos ingresos?

Ingresos

El esposo de Dona Maria se salié hace mucho de la casa para
formar otra familia. Ella es la principal proveedora de la
familia y trabaja de tiempo completo en su propia tienda de
tortillas donde gana aproximadamente Q400/semana.

Aspiraciones y preocupaciones

Su principal aspiracion es tener una casa propia, porque hoy
en dia renta. Cree que si pudiera pagarlo se cambiaria a
cocinar enteramente con GLP porque es mas comodo y
rapido.

Esta preocupada que la competencia a su negocio se vuelva
mas intensa ya que no podra sostenerse si ese es el caso
porgue no tiene marido.

Fast-Track
CARBON
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altos ingresos - Resumen

Gasto en
combustible

Habitos y productos
de cocina

Vivienda

Niveles de ingreso

Empoderamiento de
la mujer

Demografia

Tamano de mercado

Tienen los gastos mas bajos en lefa

Lo mas comun es que compren lefia cada cada 30 dias

El mayor uso de GLP responde a mayores niveles de ingresos y al hecho de que las mujeres
trabajan.

51% se hace sobre estufas de GLP y 49% sobre lefia
44% tienen una estufa de lefia con chimenea (estufas mejoradas o estufas plancha) por las
cuales pagaron en promedio Q 800.

Viven en casas hechas de materiales sdlidos (por ejemplo, pisos de concreto y paredes de block),
las cuales generalmente les pertenecen.
Estan conectados a la red eleéctica y de agua; la mayoria tienen TVs.

Tienen ingresos relativamente altos con respecto a otros segmentos, pero siguen siendo
susceptibles a dificultades econdmicas; por ende no abandonan completamente el uso de lefa.
Las condiciones de vida son las mejores de todos los segmentos.

La mayor parte de las mujeres de este segmento trabajan, seguido en posiciones relativamente
estables (por ejemplo, obreros asalariados). Gracias a esto pueden tomar mas decisiones de
compra de bienes duraderos.

Las mujeres son la cabeza del hogar mas frecuentemenete que otros segmentos.

Se cocina menos que en otros segmentos. Por ejemplo, una buena parte compra tortillas.

Este segmento es ligeramente mayor y esta mas establecido que los segmentos jovenes.
La poblacion de este segmento vive principalmente en las zonas urbanas.

Este segmento es predominantemente no indigena (74%).

Los niveles educativos son bajos, pero entre los mas altos de todos los segmentos.

El tamafo de este segmento es de148,800 hogares y es altamente urbano (72%)
La mayor concentracion de este segmento esta en el area metropolitana de Guatemala.
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altos ingresos - Hdbitos de compra
de combustibles

1 Compra de lena

) Gasto en lehna

3 Recoleccion de
leha

La mayoria de los hogares compran lefia con poca frecuencia [mediana =
cada 30 dias; media = cada 60 dias]. Algunos compran sélo una vez al
ano y otros semanalmente, pero nunca diariamente.

—> Estos hogares ahorran algo de dinero comprando lefia a granel. Este habito de compra
refleja la capacidad del segmento para pagar cantidades relativamente grandes.

Sus gastos mensuales lefia son relativamente bajos en comparacion con
otros segmentos [mediana = 129 Q / mes; Media = 156 Q / mes], lo que
refleja una menor necesidad de lefia y los habitos de compra a granel.

Los hogares de este segmento pueden recolectar lefia por facilidad
(cerca de las zonas rurales) y bajo presiones presupuestarias temporales.
23% de las cocineras en este segmento de compra y recolecta lefa.
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altos ingresos
Analisis comparativo

Compras decididas
por la cocinera

Ingresos de la

Gasto en lefa .
cocinera

Ingresos del hogar

Fast-Track

Como este segmento se compara a

los otros

Este segmento tiene los mayores
Ingresos y mayor nivel de
empoderamiento de la mujer.

Las mujeres tienen mayor decision
de compra que otros segmentos ya
que ellas trabajan y las finanzas del
hogar son mejores que otros
segmentos.

Los gastos en lefia son los
menores de todos los segmentos
porque usan mas GLP y compran
comida (por ejemplo, tortillas).

CARBON
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. CARBON
altos ingresos

Productos y habitos de cocina

4 N
.. ~ M Tiene estufa con
Penetracion de estufas de lena chimenea 44%
con chimenea m No tiene 56%
\_ J
4 ™
49% 51% oo Proporcion del tiempo cocinando
° " Lefia en cada tipo de estufa
\_ J
4 N
lCompra
% de hogares que compran tortillas
tortillas % No compra
\_ J
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altos ingresos
¢ N

B Tiene olla a presion

42% Ollas a presion
58% “'No tiene
\_ J
4 )
. ¥ Tiene horno
Penetracion de hornos microondas
microondas m No tiene
\_ 87% Y,
' 8% I
B Cuarto dedicado a la cocina ]
Lugar de la cocina
 La cocina comparte espacio
L 92% )
4 )
% de hogares con mas de una ™Masdeunacocinera 187
: 52% °
cocinera B Solo una cocinera
\_ /

La preparacion de alimentos es mas colaborativa que otros segmentos, reflejando la presion del tiempo
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relativamente altos ingresos
Tamano y distribucion del mercado

El tamafo total de este mercado es de 148,800 hogares de los cuales 98,200 (66%)
no tienen estufas de lefa con chimenea.

B Urbana

" Indigena
" Rural
B No indigena
La mayor parte de este La poblacion de este
segmento vive en areas segmento es
urbanas mayoritariamente no

iIndigena
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relativamente altos ingresos
Tamano y distribucion del mercado

Department # de hogares % sin chimenea

Guatemala

Quetzaltenango 12,533

San Marcos 9,900

Alta Verapaz 8,688

Quiche 8,158

Escuintla 8,013 4%
Chimaltenango 7,627 59%
Sacatepequez 7,369

Huehuetenango 6,450

|zabal 5512 51%
Peten 5,085 50%
Jutiapa 4170 51%
Santa Rosa 4,109 69%
Baja Verapaz 3,925 66%
Totonicapan 3,695

Suchitepequez 3,279

Chiquimula 2,992

Solola 2,273

Retalhuleu 1,997 52%
El Progreso 1,864 65%
Zacapa 1,263 30%
Jalapa 418
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Mixtos (altos y bajos ingresos)

Estos segmentos continuan cocinando frijoles y tortillas en lena porque
estas comidas ocupan largos tiempos de coccion que parecen implicar
un alto costo si se hiceran en GLP.

- Estos segmentos se pueden beneficiar de ollas a presion para reducir el
uso de lena y ultimadamente completamente al GLP.

- Estos segmentos necesitan opciones de productos limpios para cocinar
tortillas. Las ollas donde se prepara el nixtamal se consideran muy
grandes para ser utilizadas sobre estufas de GLP y la mayor parte de las
estufas de GLP con las que cuenta este segmento no tienen comales
para cocinar tortillas.

- A precios bajos de GLP este segmento necesita métodos que le
permitan confirmar que el GLP es menos costoso que la lefia.
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usuarios Mixtos

Estrategias de corto plazo para reducir el impacto de la cocina de leha en la salud.

Introducir productos de cocina limpia "nicho" que no reduzcan el empleo del GLP y que
son mas economicos que una estufa mejorada:

* Nixtamaleras/comaleras mejoradas

« Ollas a presion

Se necesita crear conflanza en el GLP para lograr estas transiciones:

« Hacer que las cocineras tomen control de su gasto en GLP (por ejemplo, ensefiando
como medir el GLP restante en los cilindros).

« Demonstrar la cocina tradicional en GLP.

« Estabilizar o amortiguar las fluctuaciones en el precio del GLP.

« Asequrar la calidad de los cilindros de GLP (rellenado completo, control de calidad para
la seqguridad, mejorar apariencia de los cilindros).

 Facilitar cambios incrementales en las capacidades de las estufas de GLP (por ejemplo,
el poder afadir un comal tiempo después a estufas de GLP para cocinar tortillas)

« Ofrecer llenados parciales de cilindros para adaptarse a la liquidez del consumidor
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Este segmento podria hacer transciones completas al GLP mas facilmente que otros
segmentos.

Las cocineras de este segmento podrian inclinarse mas facilmente a estufas de GLP que
satisfagan sus necesidades de cocina en vez de estufas mejoradas de lefia que consumirian

mas de su tiempo.

Este segmento sigue teniendo ingresos relativamente bajos y los hombres necesitan una
justificacion econdmica para lograr transiciones completas a GLP.

Las ollas de presion ofrecen la ventaja doble de ahorrar tiempo y reducir el gasto en
combustible pero las cocineras se tienen que convencer de las ventajas economicas.

La liquidez sigue siendo un problema, pero bajo escenarios de precios bajos de GLP, este
segmento podria adoptar cilindros mas grandes que los actuales de 25 Ibs. Cilindros mas
grandes podran durar periodos completos entre pagos de salarios, reduciendo la necesidad

de usar lefa cuando el GLP se agota.
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Dona Blanca, San Marcos, mas baJOS INgresos:

San Marcos Demografia

Dona Blanca vive en la ciudad de San Marcos. Tiene 30 anos
y vive con su esposo y 3 hijos de 8, 6y 4 anos.

Hogar y productos del hogar

Blanca y su esposo tienen una casa de 1 cuarto hecha de
black, con piso de cemento y techo de lamina. El esposo de
Blanca construyd un ‘polleton’ para que ella cocine. Ella
también tiene una olla a presion y una pequena estufa de gas
gue usa para alimentos que se preparan rapido en la mafana,
asi como para calentar el agua del café y el té vy
ocasionalmente para hacer guisos.

Cocina y combustibles

Blanca gasta alrededor de Q100/mes en lefla que compra
una vez al mes. A veces recolecta ramas y basura cuando ha
tenido que Ir al doctor y se queda sin dinero. Compra el gas
en cilindros de 25 Ibs aproximadamente cada 2 meses.
Cocina +-40% del tiempo en su estufa de gas y usa el
polleton para preparar frijoles, tortillas, y el nixtamal.
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;Quiénes son los usuarios mixtos de mas bajos ingresos?
Dona Blanca, San Marcos, San Marcos

Ingresos

Su marido es zapatero y es el
unico que percibe ingresos en
el hogar. Ocasionalmente toma
otros trabajos por el dia como
manejar un camioén publico
cuando su cufiado no puede.
En promedio gana Q3,100/
mes, pero este monto varia de
mes en mes.

Aspiraciones y preocupaciones

Su principal aspiracion es poder construir un cuarto adicional para sus hijos, lo que la ha hecho
pensar en obtener un préstamo de su hermano.

Esta preocupada de la falta de dinero, especialmente por los pagos a la educacion de sus hijos.
Blanca espera abrir un negocito en el futuro para tener una segunda fuente de ingresos.
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iNngresos - Resumen

Gasto en
combustible

Habitos y
productos de
cocina

Vivienda

Niveles de ingreso

Empoderamiento
de la mujer

Demografia

Tamano de
mercado
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Tienen los gastos mas bajos en lefia de todos los segmentos. Consumen menos GLP que los usuarios
mixtos de relativamente altos ingresos.

Compran lena aproximadamente cada 30 dias.

EL GLP es usado por practicidad (cocinar ciertos alimentos rapido), pero se usa cuidando su gasto.

44% del cocinado se hace en estufas de GLP y 56% en lefia
29% tienen una estufa se lefia con chimenea (estufas mejoradas o estufas plancha) por las cuales
pagaron en promedio Q 800.

Al igual que los usuarios mixtos de relativamente altos ingresos, este segmento vive en casas solidas
(por ejemplo, pisos de concreto y paredes de block), de las cuales son generalmente propietarios.
Tienen electricidad y la mayoria tienen TVs, pero solo la mitad estan conectadas a la red de agua.

Sus ingresos son relativamente mas altos que los de los usuarios exclusivos de lefia, pero ~20% mas
bajos que los usuarios mixtos de relativamente altos ingresos.
Sus condiciones de vida son generalmente mejores que las de los usuarios exclusivos de lefa.

Practicamente ninguna mujer trabaja por un ingreso. Tienen maridos que ganan relativamente bieny
que proveen lo suficiente para cubrir necesidades basicas y para que las mujeres solo se dediquen a
sus hijos y las labores del hogar.

Dado a que tienen relativamente buenos niveles de vida con respecto a segmentos mas pobres, las
cocineras pueden tomar mas decisiones de compra de bienes duraderos.

Al igual que los usuarios mixtos de relativamente altos ingresos, las mujeres sequido compran tortillas.

Este segmento abarca un rango amplio de edades (la edad media son 30 afios)
La poblacion de este segmento vive principalmente en areas urbanas.

Este segmento es predominantemente no indigena.

Tienen bajos niveles educativos.

El tamano de este segmento es de 294,000 hogares.
Las mayores concentraciones de este segmento estan en las principales areas urbanas, como el area
metropolitana de Guatemala.

== Fgst-Track
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T Compra de lena

) Gasto en leha

Recoleccion de lena

CARBON

Estos hogares compran lefia con baja frecuencia, pero ligeramente
mas seguido que los usuarios mixtos de relativamente altos ingresos
[mediana = cada 30 dias; media = cada 49 dias], aunque el rango de

frecuencias varia mucho (va de 1 dia a un afo)

Al'igual que los usuarios mixtos de relativamente altos ingresos, este segmento tiene la
capacidad de comprar lefia a granel, reflejando mayor liquidez que los usuarios
exclusivos de lefa.

Sus gastos mensuales en lefia son bajos comparados con otros

segmentos [mediana = 100 Q/mes; media =122 Q/mes], reflejando las
compras a granel, el uso ahorrativo y la compra de tortillas.

Al igual que otros segmentos, estos hogares recolectan lefia y
residuos con relativa frecuencia cuando les falta dinero. 43% de las

cocineras en este segmento compran y recolectan lena.
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Cémo este segmento se compara a los

otros

Las cocineras de este segmento
pueden hacer decisiones de compra
de bienes duraderos por sus
Ingresos relativamente altos y a
pesar del hecho que no generan
INgresos.

Los gastos en lefa son de los mas
bajos de todos los segmentos, lo que
responde a el uso de GLP la compra
de tortillas, y la conducta ahorrativa,
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Tamano y distribucion del mercado

El tamano total de mercado para este segmento es de 294,300 hogares y
aproximadamente 194,200 (66%) no tienen estufas de lefia con chimenea.

B Urbana
W Indigena
" Rural
® No-indigena
Una fraccion grande de La poblacion de este
este segmento vive en segmento es
areas urbanas mayoritariamente no

iIndigena
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Tamano y distribucion del mercado

Departmento # de hogares % sin chimenea

Guatemala

Escuintla

Quetzaltenango

San Marcos

Huehuetenango

Chimaltenango

Sacatepequez

Santa Rosa

Jutiapa 11,499

Suchitepequez 10,882

Peten 8,809

Quiche 8,715

Totonicapan 7,859

Solola 7,394

|zabal 7,299 58%
Retalhuleu 7,063 68%
Chiguimula 5671 68%
Alta Verapaz 4,984 _
Zacapa 4,035 54%
El Progreso 3,731 59%
Baja Verapaz 3,469 50%
Jalapa 2379 53%
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para los usuarios Mixtos de
MaAs bajos ingresos

Debido a que los niveles de ingresos mas bajos y a que una pequena proporcion de
mujeres contribuyen a los ingresos familiares, este segmento necesita un mayor
involucramiento de los hombres en las decisiones de compra de cocina limpia que
los usuarios mixtos de relativamente altos ingresos.

Los niveles mas bajos de ingresos vy la disponibilidad de tiempo de las mujeres
implican que el segmento podria gravitar mas facilmente a las soluciones de lefia,
incluyendo ICS.

Las conversiones a GLP necesitan que los hombres se convenzan de los beneficios
flnancieros del GLP,

Los productos nicho (nixtamaleras, comaleras mejoradas) que no comprometan el
uso de GLP y cuya instalacion puede ser ejecutada por los hombres a cambio de
precios mas bajos podrian ser atractivos para este segmento.
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Descripciones detalladas
de los segmentos
prioritarios: Usuarios

—Xxclusivos de Lena
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¢Quienes son las mujeres maduras que generan ingresos?

Demografia

Dona Rosa, Cabanas, Zacapa

Dona Rosa tiene 45 anos y vive a las afueras de el pueblo de
Cabafas en Zacapa. Esta casada y tiene una hija de 22 y tres
hijos de 20, 18 y 17 anos. El marido de Rosa tuvo un
accidente hace 8 anos y no puede trabajar, asi que ella
mantiene el hogar.

Hogar y productos del hogar

~ Dofa Rosa y su familia viven en una casa de adobe con techo
. de lamina y piso de concreto. Tienen TV, celulares y radio. La
casa le pertenece a un pariente que ahora vive en Ciudad de
Guatemala.

Cocina y combustibles

Dofa Rosa gasta aproximadamente Q250/mes en lefa que
compra a una vez al mes. También recolcta
‘chirivisco’ (ramas) cerca a su casa para complementar sus
necesidades de combustible y ahorrar dinero para comprar
inventario para sus negocios. Ella aprendid a cocinar con
ollas a presion sobre la lefa interponiendo una lamina.
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INgresos

¢Quienes son las mujeres maduras que generan ingresos?
Dona Rosa, Cabanas, Zacapa

Ingresos

Dona Rosa hace una serie de actividades
para ganar dinero. Tiene un pequeno
comedor que opera entre semana. En las
tardes también vende verdura vy
cosméticos. De vez en cuando es
contratada por las mafanas para limpiar
casas. Gana alrededor de Q240/semana
y Su ingreso es complementado
esporadicamente por sus hijos. En total
ella gasta Q2,000/mes.

Rosa tiene poder de decision en las compras de bienes durables. Recientemente decidio
reemplazar un colchon, comprd un celular, una olla a presion y una platera con su propio dinero.

Aspiraciones y preocupaciones

Dona Rosa esta preocupada por que sus hijos no continden sus estudios, por la situacion
economica, y por que su marido bebe. Aspira que sus negocios crezcan y en remodelar su casa.
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Compran lefia aproximadamente cada mes (media =51 dias; mediana =30 dias), pero la
frecuencia de compra varia de un dia a un afo.

Estos hogares gastan en promedio Q265/mes en lefia (mediana = Q214/mes)

Alrededor del 64% de las cocineras compran y recolectan lefia. El Unico otro segmento que
recolecta tan frecuentemente son los hogares de ingresos bajos e inestables.

36% tienen una estufa de lefia con chimenea.
Solo el 5% y el 7% de estos tienen una olla a presion y un microondas respectivamente.

Este segmento vive en casas de block (62%), pero también en casas de abobe, madera y
lamina (20%, 12% y 7% respectivamente)
90% tienen electricidad, ~70% tienen TVs, pero solo el 30% tienen conexion a la red de agua.

Los niveles de ingresos son similares a otros segmentos de usuarios exclusivos de lena,
pero menores a los usuarios mixtos.

Todas las mujeres de este segmento trabajan lo cual les da poder de decisén de compra en
el hogar.

Alrededor del 55% de estas mujeres son cabezas del hogar, la cifra mas alta entre los
usuarios exclusivos de lefa.

Por las presiones de tiempo una gran propocion del segmento compran tortillas.

Las cocineras tienen mas de 32 afios de edad.

Casi todas han estudiado, pero rara vez mas que el nivel basico.

El tamafio de los hogares es relativamente grande (5.5 personas/hogar), pero mas pequefio
que el de las mujeres tradicionalistas.

El tamano de este segmento es de 117,000 hogares distribuidos mas o menos de forma igual
entre areas urbanas y rurales.
La poblacion de este segmento se encuentra dispersa por Guatemala.
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Como este segmento se compara a

los otros

Tienen mayor poder de decision
con respecto a las mujeres
tradicionalistas, lo que es resultado
de que generan ingresos.

Los gastos en lefa son de los mas
altos de todos los segmentos. Las
mujeres maduras compran lefa
mas seqguido y consumen mas que
las mujeres jovenes.

Los ingresos del hogar son
relativamente mas bajos con
respecto a los usuarios mixtos,
pero similares a otros segmentos
de usuarios exclusivos de lefa.
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Tamano y distribucion del mercado

El tamafno de mercado de este segmento es de 117,100 hogares y un estimado de
48,000 (41%) tienen ya una estufa de lefia con chimenea.

B Urbana
Hindigena
¥ Rural :
® No-indigena
Esta poblacion esta La poblacion de este
Igualmente distribuida segmento es indigena y no-
entre areas urbanasy indigena también.

rurales.
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Tamano y distribucion del mercado

Departmento # de hogares % sin chimenea
Guatemala
Quiche 10,864
Huehuetenango 10,790
Suchitepequez 8,173
San Marcos 8,031
Totonicapan 7,157
Quetzaltenango 7,134
Peten 6,001
Alta Verapaz 5,761
Chimaltenango 5,580
Solola 3,994
Retalhuleu 3,796 61%
Santa Rosa 3,795 67 %
Escuintla 3,621 75%
Baja Verapaz 2,516 70%
Sacatepequez 2,440 3%
Jutiapa 2,243 49%
Jalapa 2,216 75%
El Progreso 1,032 46%
Chiquimula 1,023 e
Zacapa 974 59%
|zabal 555 67%
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Consideraciones estrategicas

para las mujeres maduras que
generan iNngresos

Este grupo esta bien posicionado para cambiar a tecnologias limpias de
cocina, ya que las mujeres generan ingresos.

El segmento podria cambiar a GLP o estufas mejoradas de lefia. Los hogares
en areas rurales e indigenas son mas propensos a cambiar a estufas
mejoradas de lena, mientras que las areas urbanas y no indigenas podrian
transicionar mas facil a GLP,

Para facilitar la transicion al GLP, los hogares podrian primero utilizar ollas a
presion sobre la lefa para reducir la ansiedad del gasto en GLP. Una vez
usando gas, los hogares podrian utilizar las estrategias propuestas para los
usuarios mixtos para transicionar por completo al GLP,

El segmento es mas propenso que las mujeres tradicionalistas a comprar las
tecnologias de cocina limpias (en vez de que ellos las construyan), ya que
muchas mujeres no tienen pareja.



Segmentacion de mercados: Mujeres jovenes que generan ingresos

Mujeres jovenes que generan @Q B Fast-Track
Heres ) que 9 chaske B CARBOR
iINngresos

¢Quiénes son las mujeres jovenes que generan ingresos?

Dona Isabel, San
Jeronimo, Baja Verapaz
R 7 o 5 s--v.-',-;__?___. b ‘.

Demografia

Dona Isabel tiene 26 anos de edad y vive a las afueras del
pueblo de San Jeronimo en la Alta Verapaz. Esta casada y es
madre de dos ninos de 5y 3 afios. Vive en una casa con su
marido, sus suegros, y un cufiado casado.

Hogar y productos del hogar
La casa, que pertenece a la suegra, esta construida con

adobe y tiene techo de lamina. El marido de Isabel acaba de
comprar un televisor a plazos, pero en general, no gastan
mucho dinero en bienes duraderos para seqguir ahorrando y
poder tener casa propia.

Cocina y combustibles

Dofla Isabel cocina junto con su suegra y concufa. Todo el
hogar gasta alrededor de Q350 en lefia cada mes, pero los
gastos se dividen entre ella, la suegra, y la concufa. Ella
siente que tiene una estufa de gas le daria mas tiempo para
atender su micro-negocio y su deshacerse de la incomodidad

de lena.
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¢Quiénes son las mujeres jovenes que generan ingresos?
Dona Isabel San Jerénimo, Baja Verapaz

Ingresos

Trabaja en las mananas en su
propio puesto vendiendo verdura.
Su esposo trabaja en un campo
agricola cercano y ocasionalmente
hace otros trabajos. El ingreso
mensual de la familia es de Q1,800.

Aspiraciones y preocupaciones

Aspira ser independiente y tener una casa y cocina propia. Su esposo y ella estan actualmente
ahorrando para tener una casa propia. Ademas, Isabel quiere crecer su inventario de verduras y
gue sus hijos tengan una educacion que les permita desempenarse profesionalmente.

Esta preocupada de las cuestiones financieras porque el empleo esta a la baja en su
comunidad.
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Habitos y *  41% tienen una estufa de lefia con chimenea.
productos de +  Alrededor del 12% tienen una olla a presion y 10% tienen un horno microondas
cocina *  Muchos (80%) compran tortillas, al menos ocasionalmente.

Los niveles de ingreso per capita son ligeramente mayores a otros usuarios exclusivos de lefia

Niveles de ingreso : z . . .
9 (debido al menor tamafio de los hogares), pero ain menores que los usuarios mixtos.

Las edades de este segmento van de 16 a 32 afios (edad media= 25 afos)

+  Estas mujeres tienen los mayores niveles educativos con respecto a otros segmentos de usuarios
exclusivos de lefia. 30% completan grados educativos arriba del nivel primaria.
El tamafo del hogar es el menor de todos los segmentos (4.6 personas/hogar).

Demografia
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Como este segmento se compara a
los otros

« Este segmento destaca en casi
todas las categorias.

« Los mayores ingresos per capita
responden a un menor tamano
de los hogares y a que ambos en
la pareja trabajan.

« Los gastos en lefia son elevados
lo que es resultado de
presupuestos mas flexibles para
el gastar en la cocina, ya que la
cocinera tiene poder de decision
al respecto.
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Tamano y distribucion del mercado

El tamano total de este mercado es de 60,800 hogares de los cuales 35,900 (59%) no
tienen estufas de lefia con chimenea.

B Urbana Windigena

" Rural ® No-indigena
Este segmento se La poblacion de este
encuentra en areas segmento también se
urbanasy rurales divide entre indigenas y

no indigenas
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Tamano y distribucion del mercado

Departmento # de hogares % sin chimenea

Huehuetenango

Quiche 6,581

Guatemala 5,054

Chimaltenango 4879

Totonicapan 4497

Solola 4,020

Quetzaltenango 3,977

San Marcos 3,687

Suchitepequez 3,253

Alta Verapaz 2,907

Peten 2,370

Baja Verapaz 1,869 85%
Sacatepequez 1,857 83%
Retalhuleu 1,847 70%
Escuintla 1,825

Jutiapa 1,670 63%
Santa Rosa 906 47%
Izabal 734 o 100% |
Chiquimula 584 75%
El Progreso 344 70%
Jalapa 299

Zacapa 99
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Consideraciones estrategicas para

las mujeres jovenes que generan
iINngresos

Este segmento tiene alto potencial de hacer la transicion al GLP, ya que las
mujeres tienen mayores niveles educativos, aspiran a niveles de vida mas
altos, y tienen un mayor poder de decision.

El enfoque estratégico para este segmento es lograr que empiecen un hogar
con cocinas limpias. La concientizacion de los hombres es crucial para abrir
un espacio de negociacion que permita a las mujeres acordar el uso de
cocinas limpias antes del matrimonio. La cocina limpia puede ser una
combinacion de GLP y productos nicho de lefia (comales y nixtamaleras
mejoradas).

Para las mujeres que ya estan casadas, transiciones graduales a cocinas
limpias tienen mas probabilidad de éxito porque los hogares siguen
construyendo una base de activos.
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MARCO ESTRATEGICO:
APLICACION PRACTICA D
LA INVESTIGACION DE
MERCADO
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Estufas mejoradas

CLEA

Razones

Las cocineras sientan ansiedad de no saber cuanto se gasta en
GLPy electricidad, y por lo tanto no los utilizan. La volatilidad en
el precio del GLP implica que las cocineras no pueden
pronosticar los gastos futuros.

Las cocineras tienen la necesidad de aprender a cocinar dietas
tradicionales en estufas de GLP para controlar el gasto de
combustible, eliminar las percepciones de riesgo de explosion /
toxicidad, y obtener un sabor comparable.

Muchas cocineras sienten que no tienen el dinero a la mano para
comprar un tanque lleno de GLP y, ain menos, hacer este
desembolso periodicamente.

1) Los fabricantes se enfrentan altos costos de distribucion en la
ausencia de un volumen concentrado de ventas. 2) Las estufas
mejoradas compiten con las estufas 'plancha’ que se construyen
localmente al momento que hay dinero. A pesar de los costos
relativamente altos de las estufas plancha, estas tienen una
penetracion masiva. 3) Las estufas construidas localmente
ofrecen al cliente la posibilidad de fomentar sus relaciones
sociales empleando a contactos locales.

1) Pocos clientes potenciales saben dénde comprar una estufa
mejorada. 2) El mercado no sabe cuéles estufas ahorran energia.
3) Potencial para generar ventas sensibilizando acerca del
impacto en la salud de los fogones abiertos.

Muchas comunidades tienen la expectativa de que las estufas
mejoradas deben ser gratis porque se han distribuido muchas a
precios altamente subsidiados. Esto entorpece los prospectos de
ventas de las estufas mejoradas.

== Fast-Track
= I8 CARBON

Barreras enfrentadas

Gestion del riesgo
financiero con la lefa
Liquidez

Percepciones negativas
del producto

Liquidez

Alta penetracion de
estufas plancha

Precio y sesgo hacia el
presente

Desbalance de género en
la toma de decisiones
Barreras de los
proveedores

Percepciones negativas
del producto

Poco conocimiento del
producto

Expectativa de subsidios
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Estufas mejoradas
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1) Ofrecer a las cocineras instrumentos para medir la cantidad de GLP que queda en los
cilindros; 2) A nivel de politica publica, establecer un fondo de amortiguamiento de
precios o subvencionar el GLP para reducir la volatilidad del precio; 3) Garantizar el
llenado completo de los cilindros y mejorar la calidad de estos para reducir las fugas.

1) Mejorar la calidad y la apariencia de los tanques para reducir el temor a explosion/
toxicidad; 2) Establecer moédulos de entrenamiento para cocinar torilla y frijoles con
GLP; 3) Ofrecer a los hombres comparativos de sabor de GLP y lefa.

1) Ofrecer rellenado parcial de cilindros o cilindros mas pequefios; 2) Facilitar la
transicion a cilindros mas grandes que duren periodos enteros entre pago y pago de
salario (por ejemplo, de 25 libras a 35 libras).

1) Cambiar el modelo de ingresos de la venta del producto a pagos en base al desempefio (por
ejemplo, pagar por estufa construida y adoptada) para poder adoptar modelos descentralizados
de produccion y ventas; movilizar a los donantes en esta direccion. 2) Entrenar en la
construccion de estufas mejoradas a la par de campanas de sensibilizacion de la necesidad de
la estufa mejorada (vs. la de plancha). 3) Ofrecer incetivos a albafiiles para la construccién de
estufas que sean realmente mejoradas. 4) Nuevos modelos de negocio incluyen la venta de
herramientas, moldes, otros instrumentos y entrenamiento para construir estufas mejoradas.

1) Campafia de sensibilizacion alrededor de las cocinas limpias que presenten los
productos y dénde encontrarlos. 2) Certificacion de estufas mejoradas y dar a conocer
esta certificacion y su importancia.

Delimitar areas donde las estufas mejoradas se pueden donar y donde no.
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Otras dreas de oportunidad para aﬁ@&% — EaAS\Eg%CNk
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“Comal” mejorado

Ollas a presion

Incrementos graduales en las
capacidades de las estufas de
GLP para incrementar su uso en
la cocina tradicional (por
ejemplo, el poder agregar un
comal)

Utilizar los periodos cuando el precio del
GLP esta bajo para facilitar la transicion
Uso de ollas a presion sobre lefia para
amortiguar la transicion a gas

Vender cilindros y equipo de GLP a
plazos.

Considerar también modificar estufas

—_ - > plancha para hacerlas mas eficientes
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Resumen de la estrategia: Usuarios

MixXtos

Estrategia

GLOBAL ALLANCH FOR
CLEAN.COOKSOVES

Mas relevante para:

= Fast-Track
R CARBON

Partes involucradas

Introducir productos 'nicho’ para cocinar limpios que no sacrifiquen el uso de GLP y que
serian mas baratos que una estufa mejorada completa (ollas a presion, comaleras y
nixtamaleras mejoradas)

Reducir el precio de los productos nicho, involucrando a los hombres del hogar en su
construccion para reducir costos de manufactura y transporte.

Probar el desempeno de la venta de los productos nicho en puntos de venta con
financiamiento al consumidor.

Usuarios mixtos

Usuarios mixtos de
mas bajos ingresos

Usuarios mixtos

Frabricantes y distribuidores de
estufas (para crear y
comercializar los productos); la
Alianza como facilitador

Frabricantes y distribuidores de
estufas

La Alianza como facilitador

Hacer predecible el gasto en combustible (por ejemplo, ensefiando como el GLP se puede
medir en los cilindros)

Demostrar a la poblacién en general como cocinar comida tradicional con GLP

Crear productos que puedan ampliar sus capacidades de cocindado incrementalmente (por
ejemplo, la capacidad de agregar un comal después de la compra de la estufa para cocer
tortillas).

Ofrecer rellendados parciales de cilindros y/o cilindros mas pequefos

Facilitatar la transicion a cilindros mas grandes que duren periodos enteros entre pago y
pago de salarios.

Usuarios mixtos

Usuarios mixtos

Usuarios mixtos

Usuarios mixtos de mas
bajos ingresos; and
exclusive firewood
users

Usuarios mixtos de
relativamente altos
ingresos

La Alianza podria facilitar las
pruebas y diseminacion de
resultados

La Alianza podria facilitar las
pruebas y diseminacion de
resultados

Productores de estufas GLP

Distribuidores de GLP

Distribuidores de GLP; la Alianza
como facilitador
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Resumen de la estrategia: Usuarios
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Estrategia Mas relevante para: Partes involucradas

Ofrecer entrenamiento en las comunidades para construir estufas mejoradas junto  Mujeres tradicionalistas, Fabricantes de estufas (existentes y nuevos), la
con campafa de concientizacion pero aplica a todas Alianza como facilitador
Incorporar nuevos modelos de generacion de ingresos entre los fabricantes de Mujeres tradicionalistas Fabricantes de estufas

estufas mejoradas como la venta de herramientas especializadas, moldes, otros
instrumentos, y entrenamiento para construir estufas mejoradas (en lugar estufas
de plancha basicas).

Trabajar con instituciones microfinancieras (IMFs) para crear conciencia de las Mujeres que generan IMFs, la Alianza como facilitador

cocinas limpias entre sus clientes (ver Seccion de Financiamiento al Consumidor) ingresos

Trabajar con las IMFs en términos de no competencia y estrategias de Mujeres que generan IMFs, fabricantes de estufas (existentes y
financiamiento a partir de las propias empresas (ver Seccion de Financiamiento al ingresos nuevos), la Alianza como facilitador
Consumidor)

Delimitar areas en las que se pueden donar estufas mejoradas y donde no; Todos los usuarios de Donantes, la Alianza como facilitador, aliados
sensibilizar a las entidades que actualmente ofrecen las donaciones de estufas. lefa estratégicos (por ejemplo, otras empresas

sociales), donantes

Cambiar el modelo de ingresos de la venta del producto a pagos en base al Mujeres tradicionalistas, La Alianza como facilitador, donantes
desempefio (por ejemplo, pagar por estufa construida y adoptada) para poder pero aplica a todas

adoptar modelos descentralizados de produccion y ventas.

Ofrecer incetivos a albafiiles para la construccion de estufas que sean realmente Mujeres tradicionalistas, Empresas con programas de responsabilidad
mejoradas pero aplica a todas social, organizaciones bilaterales y multilaterales

(e.g. Banco Mundial, BID); entidades con
programas de créditos de carbono; fabricantes de
estufas, la Alianza facilitador

Certificacion de estufas mejoradas y dar a conocer esta certificacion y su Todos los usuarios de La Alianza, fabricantes de estufas
importancia. lena
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los segmentos

Estrategia (resumen) Partes involucradas

Trabajar con socios de financiamiento al consumidor para crear  IMFs, empleadores (empresas privadas), tiendas, la Alianza como

conciencia alreadedor de las cocinas limpias. facilitador

Trabajar con empleadores para ofrecer opciones de Empleadores (empresas privadas), la Alianza como socio en el
flnanciamiento a sus empleados para la compra de cocinas desarrollo de ventas.

limpias.

Trabajar con los donantes recaudando fondos para dar a los Donantes, productores de estufas limpias, la Alianza como
productores de estufas limpias capital de trabajo y de facilitador

financiamiento al consumidor

Campana de comunicacion para sensibilizar de los problemas La Alianza como facilitador, donantes, medios de comunicacion,
de los fogones abiertos y soluciones de productos productores de estufas (para coordinadar las capacidades de
abasto), Gobierno de Guatemala.

Estabilizar el precio o amortizar las variaciones en el precio del Gobierno de Guatemala, distribuidores y comercializadores de
GLP. GLP, la Alianza como facilitador, instituciones multilaterales.

Asegqurar la calidad de los cilindros de GLP Gobierno de Guatemala, distribuidores y comercializadores de
GLP, la Alianza como facilitador, fuentes de financiaminento
(privadas o publicas)
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Apéndice A
Descripcion de los
productos de cocina en
el mercado



Apéndice A. Descripciones de los productos de cocina en el mercado

ri r BN Fast-Track
Categorias de productos GL“Q:N . B Rk Track
disponibles en el mercado

El mercado guatemalteco tiene una gran variedad de equipos de
cocina de lenay alta penetracion de cocinas de leha con chimenea;
las estufas de GLP estan disponibles en una variedad de modelos.

Fogones + Pollo or polletdn (fogsn a la altura de la cadera)
abiertos «  Soportes de tres piedras

Estufas de plancha
Estufas con planchas y chimeneas. Construidas
localmente, son de diferentes tamanos, forma y acabado.
Alta penetracion en muchas areas.

Estufas mejoradas
Tienen camaras de combustion mejoradas y la mayoria
cuentan con chimeneas
Distribuidas con altos subsidios por ONGs.

Equipos de lena

Otros equipos

Ollas a presion

Microondas
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Acercamineto a los productos de. Qm i‘ Fast- Track

. | CARBON
lena: fogones abiertos

El “Poyo” o "Polletén” (36% de los hogares encuestados lo tienen)

. Sistema utilizado mas comunmente entre los que cocinan con fogones
abiertos

. Es una estructura para levantar el fuego a la altura de la cadera

. Generalmente construido con materiales locales: combinacién de barro y

cenizas que es constantemente repellado, block (estos se desmoronan en el
tiempo al exponerlos al calor).

. La presencia pollos o polletones no depende de la demografia del hogar o los
nivels socio econdmicos entre la poblacién encuestada.
. Barriles de metal también pueden ser convertidos en pollos.

Fogones de tres piedras (en 26% de los hogares encuestados)
Los fogones de tres piedras se usan, pero menos frecuentemente y se asocian
con timepos pasados, “los abuelos cocinaban en fogones de tres piedras."

. La presencia de fogones de 3 piedras esta positivamente correlacionada con
menores ingresos.
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Acercamineto a los productos
de lena: estufas plancha

ALLIAN

Desempeno: Versiones de estas estufas reducen los contaminantes del aire en comparacion con
fogones de tres piedras.! Las cocineras perciben bajos niveles de humo, ya que la mayoria sale por la
chimenea. Sin embargo, algunos estudios? hechos con estas estufas no muestran una reduccion en el
consumo de lefia. Nuestros datos confirman el patron: hogares con estufas plancha no muestran un
consumo dfiferente de aquellos hogares que no tienen una.

Penetracion de mercado: la penetracion entre hogares que usan lefia en Guatemala es del 38.5%
(46.6% entre nuestra poblacion objetivo) de acuerdo a nuestro analisis cuantitativo, su uso se asocia a
los niveles de ingresos, la edad del jefe del hogar y a hogares con muchos miembros.

La mediana
del precio
de estas
estufas es
de Q525,
pero puede
ser hasta de
Q3,000.

“ Fast-Track
CARBON

Estufa plancha con
calentador solar anadido
(reemplazo estufa de gas)

1 McCracken, John P., and Kirk R.
Smith. "Emissions and efficiency
of improved woodburning
cookstoves in Highland
Guatemala." Environment
International 24, no. 7 (1998):
739-747.

2 |bid; Granderson, Jessica, Jaspal S. Sandhu, Domitila Vasquez, Expedita Ramirez, and Kirk R. Smith. "Fuel use and design analysis of improved

woodburning cookstoves in the Guatemalan Highlands." biomass and bioenergy 33, no. 2 (2009): 306-315.
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mMejoradas de lena

Desempeno: Aunque existen datos de eficiencia térmica basadas en pruebas
de laboratorio para varios modelos y estos muestran mejoras con respecto a los
fogones abiertos, no existe mucha informacion acerca del rendimiento real en
campo. Un estudio muestra un 39% de reduccion en el consumo de combustible
con respecto a fogones abiertos tradicionales cuando la camara de combustion
de una estufa plancha se modificod para aumentar su eficiencia.’

Penetracion de mercado: Se reporta que se distribuyeron alrededor de 8,000
estufas mejoradas en el 2013 en Guatemala, sobre todo entre las poblaciones
pobres de zonas rurales.? Nuestra encuesta encontré que el 3% de los
encuestados poseia una estufa mejorada. Las estufas mejoradas
tradicionalmente se han diseminado a través de programas de donacion.

'Boy, Erick, Nigel Bruce, Kirk R. Smith, and Ruben Hernandez. "Fuel efficiency of an improved wood-burning stove in rural
Guatemala: implications for health, environment and development.” Energy for Sustainable Development 4, no. 2 (2000): 23-31.
2 Global Alliance for Clean Cookstoves. "2013 Results Report.” Washington, DC 2014.
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Las estufas de GLP estan ampliamente disponibles a la venta en mercados,
almacenes y otras tiendas. Aproximadamente el 48% de los hogares guatemaltecos
usan GLP (al menos parcialmente) en sus cocinas: 27% lo usan exclusivamente y el
restante 21% lo usan junto con lena.

» Los precios varian desde tan poco como Q150 hasta mas
de Q3,500

« 89% de nuestra muestra de usuarios mixtos reportaron
tener estufas de 4 quemadores y la mitad tenian un horno
integrado a la estufa.

« La mayoria de la muestra (93%) compra GLP en cilindros
de 25 libras. Los cilindros de 20 y 35 libras también se
encuentran disponibles en el mercado.

Nota: En la muestra de nuestra encuesta habia 100 hogares que cocinan
con lefiay GLP (Véase el anexo 1 para mas informacion sobre la muestra).
3% de los usuarios exclusivos lefia informaron que tienen una estufa de GLP

que no utilizan.




Market Segmentation: Detailed segment profiles of other segments

Ll B CRRESN

Apéndice B
Descripciones
detalladas de los
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prioridad secundaria o
despriorizados
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CLEANCOOKSTOVES

¢Quienes son las mujeres maduras tradicionalistas?

Dona Isidra, Huehuetenango, Huehuetenango

Demografia

Dofna Isidra tienen 39 afos y vive a las afueras de la ciudad
de Huehuetenango. Tiene 4 hijos: una nifa de 23 afos; otra
de 21, y dos hijos de 13y 8 aios.

Hogar y productos del hogar

La familia vive en una casa rentada que comparten con la hija
mayor y su esposo. El hogar tiene 2 cuartos y esta construido
con block. El suelo esta parcialmente recubierto de concreto.
El hogar tiene dos celulares basicos (frijolitos), una TV, una
estufa de GLP en desuso, y una estufa plancha.

Cocina y combustibles

Isidra gasta alrededor de Q 250/mes en lena, la cual compra
una vez al mes. Piensa que podria ahorrar un poquito
cambiandose a GLP. pero encuentra dificil convencer a su
marido del cambio cuando ella no trabaja y a su esposo le
gusta el calor de la lefla y ademas piensa que esta mas
barata. Tampoco tiene presion por ahorrar tiempo cocinando
o atendiendo el fuego.
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¢Quienes son las mujeres maduras tradicionalistas?

Dona Isidra, Huehuetenango, Huehuetenango

Aspiraciones y preocupaciones

Ingresos

Su marido de 45 anos es practicamente el
unico que genera dinero en el hogar, con
excepcion de su yerno que solo le da
dinero a su familia. El marido de Isidra
gana Q300/semana. Dofa Isidra
ocasionalmente trabaja limpiando casas
donde gana Q15 en 2-3 horas de trabajo.

Dofa Isidra rara vez compra articulos
duraderos. Sin embargo, su marido
recientemente comprd un estéreo vy
cambio su teléfono celular hace un ano.

Su principal aspiracion es que sus hijos, especialmente los dos mas jovenes, estudien y puedan
ser profesionistas, pero ella esta preocupada que no encuentren trabajo por la falta de empleo.
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Mujeres maduras tradicionalistas ( L
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- Resumen

+ Las compras de lefia son menos frecuentes que las mujeres maduras que generan ingresos
(media = cada 74 dias; mediana = cada 30 dias), posiblemente porque tienen mas tiempo para
manejar grandes cantidades de madera.

+  Debido a que compran lefia con menor frecuencia y son mas rurales, estos hogares gastan menos
en combustible que otros segmentos (media= Q186/mes; mediana = Q141/mes).

+  Alrededor del 55% de las cocineras en este segmento compran y recolectan lefa.

Gasto en combustible

82% tienen ya una estufa de lefia con chimenea.
Habitos y productos + Una relativamente alta proporcion usan ollas a presion y hornos de microondas (16% y 11%
de cocina respectivamente).
+ Una gran proporcion también compra tortillas lo cual es reflejado en su bajo gasto en lefia.

*  61% viven en casas de block y el resto en una combinacion de adobe, madera y lamina.

Vivienda L . : . 2
+  Lamayoria tienen electricidad, 55% tienen TVs, pero solo el 20% tienen conexion de agua.

Los ingresos son similares a otros usuarios exclusivos de lefia, pero menores a los de los usuarios

Niveles de ingreso :
mixtos.

«  Las mujeres en este segmento trabajan para ganar dinero ocasionalmente.
+  Este segmento hace menos decisiones de compra de articulos duraderos con respecto a las
mujeres que generan ingresos.

Empoderamiento de la
mujer

+ Este segmento esta comprendido por mujeres mayores de 32 afos.
Demografia + Solo el 13% tienen niveles educativos mas alla de la primaria (los menores de todos los segmentos).
+ Los tamanos del hogar son los mas grandes de todos los segmentos (cerca de 6 personas/hogar).

+ Eltamano de este segmento es de 176,600 hogares, predominantemente en areas y se distribuye
Tamaio de mercado mas 0 menos de igual manera entre indigenas y no indigenas.
+ La concentracion mas alta de este segmento esta en el altiplano occidental.
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Analisis comparativo

ICompras decididas
por la cocinera

Ingresos de la

Gasto en lena cocinera

Ingresos del hogar

CARBON

Como este segmento se compara a los

otros

Debido a que los ingresos son bajos 'y
las cocineras no trabajan, el poder de
decision de compra de las mujeres es
menor al de los segmentos
presentados anteriormente.

Los gastos en lefia son relativamente
bajos, reflejando la compra de tortilla, la
ubicacion rural y los bajos
presupuestos monitoreados de cerca
por los maridos.

Los ingresos per capita de los hogares
son relativamente bajos, pero
comparables a otros usuarios
exclusivos de lefa.
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Mujeres maduras tradicionalistas G&)Q}m B CastTrack
Productos y habitos de cocina
g N
lTigne estufa con
Penetracion de estufas de lena chimenea 82% .
con chimenea ® No tiene 18%
\. Y,
(" ™
37% B Cuarto dedicado a la cocina .
Lugar de la cocina
63% * La cocina comparte espacio
\L Y,
s R
lCompra 92%
% de hogares que compran tortillas y
tortillas = No compra
\. Y,
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Productos y habitos de cocina

CARBON

.

s N
16% . g
B Tiene olla a presion .
Ollas a presion
84 = No tiene
\_ ° »
s N
.. ETiene horno
Penetracion de hornos microondas
microondas No tiene
9 89% )
s N
W Més de una cocinera 47% % de los hogares con mas de
53% ’ una cocinera
" Solo una cocinera

»
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Tamano y distribucion del mercado

El tamano total de este mercado es de 176,600 hogares de los cuales 31,800 (82%)
no tienen estufas de lefla con chimeneas.

B Urbana

W indigena
" Rural ®No indigena
Este segmento es La poblacion del segmento
predominantemente rural esta dividida entre indigenas

y no indigenas
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Tamano y distribucion del mercado

Departmento # de hogares % sin chimenea

San Marcos

Huehuetenango 32,038

Quetzaltenango 17,907

Quiche 15,880

Totonicapan 12,581

Solola 10,422

Chimaltenango 7,733

Guatemala 5,744

Escuintla 5,706 40%
Jutiapa 5,278 17%
Retalhuleu 4,920 40%
Santa Rosa 4,858 22%
Peten 3,679

Suchitepequez 3,270 37%
Baja Verapaz 2,862 27%
Jalapa 2,217 36%
Alta Verapaz 2,205

Sacatepequez 1,892 34%
Zacapa 1,613 37%
|zabal 1,382

El Progreso 1,333

Chiguimula 190
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Consideraciones estratégicas

para las mujeres maduras
tradicionalistas

Dado que las mujeres no trabajan por un ingreso y tienen grandes familias,
este segmento tiene potencial para estufas mejoradas de lefia que se siguen

considerando mas economicas que el GLP,

Este segmento tiene una penetracion masiva de estufas plancha. Hay una
oportunidad para cambiar a estufas mejoradas cuando las estufas plancha
llegan al final de su vida Util o son suficientemente viejas para considerar
cambiarlas/remodelarlas. Las camaras de combustion de las estufas plancha
también se podrian modificar para mejorar su eficiencia.

Involucrar a los hombres es crucial para lograr la transicion, dado que la gran
mayoria de las mujeres de este segmento no trabajan por un ingreso. La alta
penetracion de estufas plancha indica que existen fuertes capacidades para

construir estufas y las estufas mejoradas tienen mayor probabilidad de éxito
sl se Integran estas capacidades en su construccion.
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¢Quienes son las mujeres jovenes tradicionalistas?

Dofa Laura, Quetzaltenango, Quetzaltenango

Demografia

Dofa Laura tiene 22 afos y vive a las afueras de Quetzaltenango
(segunda ciudad mas grande de Guatemala). A pesar de su edad,
ya tiene 3 hijos (de 7, 5, y 3 aflos) y esta esperando otro.

Hogar y productos del hogar

Vive en la misma vecindad que sus suegros, dos cufadosy las
familias de los cufiados.

Laura casi no hace compras de articulos duraderos. Su marido
recientemente compré una TV a crédito y tiene un smartphone
bien equipado. En contraste, ella tienen un celular basico (frijolito)
que compro por Q100 a crédito.

Cocina y combustibles

Su esposo aprendid a construir estufas plancha y le dié una a
Laura para que pudiera cocinar exclusivamente para €l y que no
hubiera conflictos con la madre de su esposo en torno a los
gastos en comida y lefa. Ella compra lefia una vez por semana
por Q60 y temprano en la manana de un camion. Dofa Laura
utiliza basura para encender el fuego y ocasionalmente recolecta
carton de las calles y madera de obras de construccion.
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¢cQuienes son las mujeres jovenes tradicionalistas?

Dofa Laura, Quetzaltenango, Quetzaltenango

Ingresos

Su marido provee la unica fuente de
ingresos del hogar. El trabaja como
albanil, ganando alrededor de Q1600/
mes. A pesar de que comparten la
casa con la suegra y los cuhados, se
las han arreglado para tener su propia
cocina.

Aspiraciones y preocupaciones

Sus principales aspiraciones estan alrededor del bienestar y educacion de sus hijos para que
puedan ser mas exitosos que sus padres en un mundo mas competitivo.

También esta preocupada por las finanzas del hogar porque su marido recientemente se
accidento y no pudo trabajar por dos semanas.
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Resumen

Gasto en
combustible

Habitos y productos
de cocina

Vivienda

Niveles de ingreso

Empoderamiento de
la mujer

Demografia

Tamano de mercado

CLEANCOOKSTOVES

\/

Los gastos en combustible son similares a los de las mujeres jovenes que generan ingresos
(media= cada 48 dias; mediana= cada 30 dias)

+  Estos hogares gastan Q 223/mes en lefia (mediana= Q169/mes)
58% de los hogares de este segmento compran y recolectan lefa.

61% tienen una estufa de biomasa con chimenea.
Alrededor del 11% tienen una olla a presion, pero solo 4% tiene un horno de microondas.
+ Muchos (80%) compran tortillas, al menos ocasionalmente.

Los hogares son parecidos a otros usuarios exclusivos de lefia (60% son de block y el resto una
combinacion de adobe, lamina y madera).

+  Casitodos tienen acceso a electricidad, 80% tienen TV, pero solo el 22% tienen conexion a la red
de agua.

Los ingresos per capita son similares a otros usuarios exclusivos de lefa, excepto a las mujeres
jévenes que generan ingresos quienes tienen mas ingresos.

Las mujeres en este segmento no trabajan. Como tal, su poder de decision para las compras de
bienes duraderos es limitado.

+  Las mujeres en este segmento tienen mas hijos en promedio que las mujeres jovenes que
generan ingresos.

Las mujeres de este segmento tienen entre 16 y 31 afos (edad media= 23 afios)

Las mujeres en este segmento tienen niveles educativos relativamente altos, solo rebasadas por
las jovenes que generan ingresos y los usuarios mixtos. 29% completan grados educativos mas
altos que la primaria.

A pesar de su jéven edad los tamafios de los hogares ya son grandes (5.6 personas/hogar)

El tamafo de este segmento es de 190,000 hogares, divididos entre areas rurales y urbanas, pero
predominantemente rurales.
+ Este segmento esta disperso por todo el pais.
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Analisis comparativo

ICompras
decididas por la
cocinera

Ingresos de la

Gasto en lefa cocinera

Ingresos del
hogar

Como este segmento se compara a

los otros

La capacidad de toma de
decisiones es mas limitada que
los segmentos que generan
INgresos.

El gasto en lefa es relativamente
alto, a pesar de comprar lefa
menos frecuentemente
reflejando un alto uso del
combustible.
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Tamano y distribucion del mercado )

El tamano total de este mercado es de 190,600 hogares de los cuales 74,300 (39%)
no tienen estufa de lefa con chimenea.

B Urbana

B Rural

W indigena

B No indigena

Este segmento es La poblacion esta
predominantemente rural dividida entre indigenas
y no indigenas



Departmento

Huehuetenango

Mujeres tradicionalistas jovenes
Tamano y distribucion del mercado

# of hogares

Segmentacion de mercados: Mujeres jovenes tradicionalistas
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% sin chimenea

San Marcos 22,119

Quetzaltenango 18,216

Quiche 14,411

Solola 11,210

Alta Verapaz 10,841

Escuintla 10,753 61%
Chimaltenango 10,267 51%
Guatemala 9,792 59%
Totonicapan 9,179

Suchitepequez 6,324

Peten 6,246 49%
Santa Rosa 6,093 59%
Retalhuleu 5615 61%
Jutiapa 3,560 46%
Jalapa 3,402 44%
Baja Verapaz 3,176 63%
Sacatepequez 2,052 61%
Chiguimula 1,918 46%
lzabal 1,163 8%
El Progreso 1,022 49%
Zacapa 1005 67%

Fast-Track
CARBON
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para mujeres jovenes

tradicionalistas

La introduccion de cocinas limpias requiere la participacion de los hombres. A pesar de
la relativamente joven edad, muchas mujeres jovenes tradicionalistas ya poseen una
estufa plancha, a menudo construida por sus maridos.

La transicion a combustibles limpios es mas dificil que para las que generan ingresos,
ya que las mujeres de este segmento no trabajan y la penetracion de estufas plancha
es alta.

La integracion de la mano de obra y capacidades locales para promover y construir
estufas mejoradas tendra mejores resultados, ya que las estufas plancha ya se
construyen dentro de las mismas comunidades.

Los productos mejorados ‘nicho’ pueden resonar en este segmento siempre y cuando
sean baratos y el ahorro en combustible pueda ser probado por los hombres.

Transiciones parciales a GLP pueden ser negociadas con los hombres si se prueba que
son mas economicas , especialmente entre las poblaciones urbanas no indigenas de
este segmento.
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;Quienes son los hogares con ingresos bajos e inestables?
Dona Crescencia, Alotenango, Sacatepequez

Demografia
Dofa Crescencia tiene 33 afos y vive en el pueblo de Alotenango,
entre la costa y el altiplano.

Hogar y productos del hogar

Ela y su familia viven en una choza hecha de una combinacion de
madera, lamina y adobe. Es viuda y madre de 4 hijos.

Dofna Crescencia rara vez compra bienes duraderos. Tiene un
celular basico (frijolito) que generalente no tiene crédito. Ella
siente que un trabajo de tiempo completo le ayudaria a mejorar
su calidad de vida, pero esta ocupada en salir con las cuentas del
dia de hoy y al mismo tiempo hacer las labores del hogar.

Cocina y combustibles

Dofia Crescencia a veces obtiene comida de su hermana y
vecinos cuando no le alcanza para comprar. Cocina sobre 3
piedras y un pollo hechizo.

Gasta alrededor de Q300/mes comprando combustible
diariamente.
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¢Quienes son los hogares con ingresos bajos e inestables?

Dona Crescencia, Alotenango, Sacatepequez

Ingresos

Ella vive de vender textiles y
trabaja ocasionalmente
limpiando casas vy
cosechando en temporada.
Sus hijos frecuentemente
ayudan con la venta de
tamales.

Aspiraciones y preocupaciones

Sus principales preocupaciones incluyen tener suficiente para comer al dia siguiente y las
enfermedades que la obligaran a dejar solos a sus hjos. Aspira tener un trabajo mas estable y
que sus hijos sean grandes para no tener la gran responsabilidad de mantenerlos y cuidarlos.
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Empoderamiento
de la mujer

Demografia

Tamano de
mercado
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Este segmento tiene el mayor gasto en combustible. En promedio, este segmento gasta Q 268 /mes
en lefia (mediana= Q 200/mes)

La frecuencia mediana con la que se compra lefia es de 30 dias y la media cada 52 dias, similar a
otros usuarios exclusivos de lefa.

La recoleccion de lefia es la mas alta de todos los segmentos. Dos terceras partes compran y
recolectan lefa.

La fraccion de hogares que tienen una estufa con chimenea es la mas baja de todos los segmentos:
solo el 156% de los hogares tiene una.

La penetracion de ollas a presion y microondas es la mas baja en 5%.

Comparado a otros segmentos, menos hogares compran tortillas.

Las condiciones de hos hogares son similares a las de otros usuarios exclusivos de lefia (60% es
de block y el resto una combinacién de adobe, lamina y madera).
Casi todos tienen acceso a electricidad, 70% tienen TV, pero solo el 16% tienen conexion a la red de

agua.

Los ingresos per capita son similares a otros segmentos, pero son los mas bajos de todos los
segmentos. Los ingresos son mas impredecibles que otros segmentos.

Alrededor del 9% de las mujeres en este segmento trabajan. Por ende, la capacidad de toma de
decision en las compras es baja y aun mas limitada por los bajos ingresos.

Las mujeres de este segmento tienen mas de 16 afos de edad.

Los niveles educativos son los mas bajos de todos los segmentos. Solo el 15% de las mujeres de
este segmento completan grados educativos mas altos que la primaria.

Los hogares son relativamente altos con respecto a otros segmentos (tamafio medio= 5.8
personas /hogar)

El tamafo de este segmento es de 217,000 hogares, predominantemente ubicados en areas rurales.
Este segmento esta disperso por todo el pais.
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Analisis comparativo

'Compras
decididas por la
cocinera

Ingresos de la

Gasto en lefa cocinera

Ingresos del
hogar
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Como este segmento se compara a

los otros

El gasto en lefla es el mas alto, lo
que refleja la alta dependencia
en la lefa, la falta de métodos
alternativos de cocinado (por
ejemplo, ollas a presion y hornos
microondas) y las demanda de
las grandes familias.

Las cocineras obtienen ingresos
esporadicamente para
complementar el ingreso cuando
no hay dinero.
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Tamano y distribucion del mercado

El tamano total de este mercado es de 216,800 hogares de los cuales 184,300 (15%)
no tienen estufa de lefa con chimenea.

B Urbana

" indigena
" Rural

B No indigena

La poblacion esta
Este segmento es distribuida entre

predominantemente rural indigenas y no indigenas
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Tamano y distribucion del mercado

Departmento # de hogares % sin chimenea

Quiche

Alta Verapaz 23,004

San Marcos 19,702

Suchitepequez 18,876

Guatemala 14,777

Escuintla 14,129 95%
Chimaltenango 12,482 87%
Quetzaltenango 10,454 63%
Retalhuleu 9,482

Huehuetenango 8,892

Baja Verapaz 7,694 94%
Jutiapa 7,462 89%
Santa Rosa 7,087 89%
Peten 6,505 91%
Jalapa 6,085 94%
Totonicapan 5,657

Sacatepequez 5,196

Solola 4,603

Chiquimula 2,988

Izabal 1,980

El Progreso 1,585 85%
Zacapa 1381 89%
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para los hogares con ingresos
bajos e inestables

Este segmento seria el mas dificil de transicionar a GLP por la incertidumbre
en sus INgresos.

Las mejores alternativas para estes segmento son productos de menor costo
que disminuyan la exposicion al humo, aunque sea parcialmente (por ejemplo,
nixtamaleras y comaleras mejoradas y vendidas por separado).

Construir estufas mejoradas con plancha puede ser una alternativa que dé
resultados, pero pagar por ellas al contado o a crédito sera dificil por la
incertidumbre en los ingresos. Los hombres deben ser involucrados en la
construccion de las estufas y estas se pueden construir siguiendo el ritmo de
sus ingresos o de la gestion de sus presupuestos.
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de ingresos

Totales en areas rurales 171 639 750 1,561
Compran GLP 0 7 66 /3
Compran GLP y lefa 2 24 140 166
Compran GLP y recolectan lena 1 12 54 63
Compran lena 60 252 273 585
Recolectan lena 108 344 217 669

Totales en areas urbanas 169 767 822 1,758
Compran GLP 19 247 563 829
Compran GLP y lena 18 206 166 390
Compran GLP y recolectan lena 5 30 28 64
Compran lena 78 202 56 336
Recolectan lena 48 81 10 140

Totales 341 1406 1572 3319
Fuente: ENCOVI 2011 * Las cifras pueden no sumar exactamente debido al redondeo

Este analisis expande al “Analisis del Mercado de Estufas y Combustibles de Guatemala- Situacion del sector” realizado por Fundacion
Solar, Energia sin Fronteras, y la Universidad Politécnica de Madrid para la Alianza Global de Estufas Limpias y que fue publicada en
Julio del 2013. Nota: este analisis utiliza datos de ENCOVI 2071 que no estuvieron disponibles para dicho Analisis de Mercado y se
aplicaron ajustes al crecimiento de la poblacion 2.5% annual; por ende, los numeros difieren ligeramente entre estudios.
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Nuestra poblacion objetivo fueron hogares que compran y utilizan leha para cocinar.
Entrevistamos a mujeres de entre 18-45 anos de edad que son las principales cocineras
del hogar. La poblacion objetivo incluyd solo a hogares donde el jefe de familia o la
cocinera principal sabian leer y escribir. La poblacion objetivo se dividié en 4 grupos:'

Hogares indigenas urbanos que utilizan exclusivamente lefia para cocinar
«  Hogares rurales no indigenas que utilizan exclusivamente lefia para cocinar
« Hogares urbanos no indigenas que utilizan exclusivamente lefia para cocinar
«  Hogares urbanos no indigenas que utilizan lefa y GLP para cocinar

Poblacion objetivo

400 encuestas (100 por groupo), buscando obtener un margen de confianza del 90% para
una precision del 10% en parametros relacionados al gasto en combustible.

La encuesta se aplicd en 20 municipios (5 municipalidades por cada grupo; 20 encuestas
por municipio)

Tamano de muestra
y niveles de
fiabilidad estadistica

Se cred un marco muestral para cada grupo de la poblacion objetivo. El marco muestral
fueron los municipios de Guatemala. La poblacion de cada grupo en cada municipio fue

Marco muestral empleada para seleccionar la muestra de municipios con probabilidad proporcional al
tamano. El marco muestral de obtuvo de la Encuesta Nacional de Condiciones de Vida
(ENCOVI) 2011.

Se empled un método multi-etapa donde el primer nivel fueron los municipios y el segundo
hogares dentro de los municipios. Los municipios se seleccionaron aleatoriamente usando
Método de muestreo probabilidad proporcional al tamarno de la poblacion de cada grupo en el municipio. Se
empled un método de caminata aleatoria para seleccionar hogares dentro de los
municipios. La muestra es representativa para los cuatro grupos en todo Guatemala.

T Los grupos se crearon a partir de una evaluacion inicial de los grupos de poblacion con méas potencial de adoptar tecnologias limpias para
cocinar. Tras el andlisis de los datos que recolectamos, reagrupamos a la poblacién objetivo en los segmentos presentados en el informe..
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Ubicacion de las municipalidades seleccionadas aleatoriamente

La poblacion muestreada es
representativa de los 4 grupos
en todo Guatemala.

Nota: cuando fue posible, los datos de ENCOVI 2011 fueron utilizados para comparar
estadisticas clave y expandir las métricas fuera de los 4 grupos muestreados.
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