tomotriz surcoreana in-
en puntos de carga, au-
éctricos y una granja so-
ra reducir su dependen-
el sistema eléctrico na-
l. José Antonio Errazu-
rente de KIA, cuenta los
s de sostenibilidad de la
Sd.

es la estrategia de Kia
vilidad sostenible para
or?

solamente vendemos ca-
léctricos, sino soluciones
vilidad sostenible inte-
vanzamos con pasos fir-
ia una movilidad soste-
Hemos expandido nues-
rta de vehiculos eléctri-
invertido en infraestruc-
tecnologia para asegurar
sistema funcional, ami-
§ con el medioambiente y
estros clientes.

¢ diferencia a los mate-
que utilizan en sus vehi-
eléctricos?

estrategia sostenible

comienza por ahi. Los vehicu-
los integran plasticos recicla-
dos de desechos marinos y fi-
bras de trigo y cafia de aziicar
en los asientos. Contamos con
un cuero especial que no es
sintético ni de origen animal;
estd elaborado a partir de fibra
de cafia de azicar, es biodegra-
dable y respetuoso con el me-
dioambiente.

— ¢(Cémo ha evolucionado el
mercado de vehiculos eléctri-

cos en Ecuador?

— El crecimiento ha sido expo-
nencial. Entre 2023 y 2024, la
venta de vehiculos eléctricos
creci6 186%. En 2024 se ven-
dieron 1,428 vehiculos eléctri-
cos en el pais, de los cuales 185
correspondieron a Kia Ecua-
dor, representando el 13% del
mercado nacional. Solo hasta
Jjunio de este afio ya se iguald
la venta total de 2024.

— ¢(Cémo garantizan que los

Nuestro camino
es irreversible
hadialo
sostenible...Vamos a
generar toda la
electricddad que 9
necesiten”

usuarios puedan cargar sus
vehiculos eléctricos?

solo planea, sino que ya em-
pezé a invertir en una granja
de generacion eléctrica. No es
un proyecto a futuro, es una
realidad en marcha. Destina-
mos una inversion total de 6
millones de délares: 4 para
una granja solar que nos per-
mita ser energéticamente au-
tosuficientes, y 2 ya inverti-
dos en electrolineras. La gran-
ja solar abastecera de electri-
cidad a nuestros puntos de
venta, fabrica y clientes, evi-
tando depender del sistema
nacional.

— ¢Qué cobertura tienen sus
electrolineras en todo el pais?
— Hemos implementado una
red de 15 electrolineras de car-
ga rapida en puntos estratégi-
cos del pais, con planes de ex-
pandir a 25 estaciones. En 20
minutos tienes una carga del
80% de la bateria. La red inclu-
ye ubicaciones en Esmeraldas,
Tonsupa, Ibarra, Quito, Santo
Domingo, Manta, Salinas,
Guayaquil, Machala, Cuenca y
Riobamba. El cliente de un
vehiculo eléctrico ahora se
puede movilizar por todo el
Ecuador sin problemas.

- ¢Qué beneficios econémicos

— El principal incentivo es ex-
traordinario: la matricula vehi-
cular se redujo a solo $10. An-
tes una matricula podia costar
hasta $2.000 al afio. Si haces
las cuentas durante 4 afios, que
es el tiempo promedio que una
persona mantiene su vehiculo,
estamos hablando de un ahorro
real de entre $6.000 y 7.000
para quienes se cambien a mo-
vilidad eléctrica.

— ¢En qué otros aspectos re-
sulta mas econémico mante-
ner un vehiculo eléctrico?

— No necesitan cambios de
aceite, filtros ni bombas de
combustible. Basicamente ne-
cesitas ajustar tuercas, cambiar
ciertos refrigerantes para man-
tener fria la bateria y amorti-
guadores, nada mas.

— ¢Cudles son los planes de ex-
pansi6n de Kia para este afio?
— Kia cuenta con cinco mode-
los eléctricos y planea incorpo-
rar dos mas de la linea de pasa-
jeros antes de fin de afio y
vehiculos de transporte urbano.
Nuestro camino es irreversible.
Vamos hacia una movilidad
sostenible y estamos dejando
un mundo mejor.

ibitos de consumo reve-
de lo que aparentan. In-
s no tradicionales como

#x ayudan a descifrar no
fe el estado de la econo-
pais, sino el estado
jal y financiero del con-
v los riesgos y oportuni-
fra quienes los saben in-

& Mac Index, creado por
pomist en 1986, compa-

paises para estimar el
uisitivo local y el valor
e las monedas frente al
Inque no es un indicador
a pistas claras sobre
ede comprar realmen-

fcio de una Big Mac en
Ja considerablemente al-

.- mundo. Statista re-

tla mas cara est4 en Sui-
P, en Argentina cuesta

$6,95, en Uruguay US $6,91, en
Costa Rica $5,62 y en Ecuador
$5,30. Esto ubica a nuestro pais
entre los mas caros de la region
andina. En contraste, en Pert y
Chile el precio ronda los $4,50.
El Red Lipstick Index, popu-
larizado por Leonard Lauder de
Estée Lauder, sugiere que en épo-
cas previas a una crisis y durante
esta aumentan las ventas de lépi-
ces de labios, especialmente ro-
Jos. ;Larazon? Son un ‘lujo acce-
sible’, un pequefio gusto que per-
mite mantener el 4nimo y la au-
toestima sin comprometer el pre-
supuesto. Capaz cambiar de auto
O comprar una casa sea costoso o
inalcanzable, pero poder adquirir
algo valioso de menor precio pro-
duce satisfaccion emocional.
Ambos indices demuestran la
dualidad del consumidor, aunque
distintos, revelan una realidad in-
negable: los consumidores com-

api
binamos razéon y emocion. Se
ajustan gastos, pero no se renun-
cia al placer. Se reduce el consu-
mo, pero protege rituales que
otorgan bienestar. Se busca con-
veniencia, pero también cone-
xion. Se ahorra, pero de manera
estratégica para preservar conce-
siones que hacen la vida llevade-
ra. Otro ‘indice’ a considerar es el
tamafio de los empaques y su
contenido. Mientras mas peque-
fios, mas profunda la crisis; es fa-
cil notarlo en las perchas de los
autoservicios

Las oportunidades surgen pa-
ra las marcas que saben leer entre
lineas y van mas alla de los datos
duros como ‘pantry checks’ y las
proyecciones de participacion de
mercado, y ajustan sus ofertas de
valor,no necesariamente el pre-
cio. Lo inteligente es realizar ac-
ciones como:

Oftrecer pequefios lujos: pro-

abial rojo

ductos simbdlicos, asequi-
bles, que brinden satisfac-
cion emocional sin dese-
quilibrar el presupuesto. [

Reforzar el valor perci-
bido: explicar con claridad
por qué un producto vale lo
que cuesta, especialmente
en mercados con alto pre-
cio relativo.

Conectar desde lo emocional:
comunicar no solo beneficios
funcionales, sino mensajes de op-
timismo, refugio o autoestima.

Reforzar iconos: identificar y
potenciar productos que repre-
senten algo mas que su uso. La
Big Mac o un lépiz labial rojo
venden més que comida o cosmé-
tica; venden experiencia, perte-
nencia o identidad.

Comunicacion: transitar con
éxito por estas rutas requiere de
comunicaciéon constante. Las
grandes marcas y las marcas inte-

H

ferintendencia
n cambio para la
cion societaria

intendencia de Com-
Is, Valores y Seguros

umbral de exoneracién
la Contribucién So-
5 a las compaiiias cu-
reales no superen los
lares, de acuerdo con
Financieros del ejer-

o0 respecto al estable-
jormente, que exonera-
empresas con activos
5.000 délares.

cambio en la base de
las contribuciones,
paiiias estardn exone-
e pago, lo que repre-
ivio financiero para el
uctivo.

s 100.000 dolares el

pago es de 0,00; a partir de este
monto hasta 1 millén de dolares
se cancela 0,74.

Desde 1'000.000,01 hasta 20
millones, 0,80; de 20.000.000,01
a 500 millones, 0,88 y en adelan-
te de 500.000.000,01 se paga el
0,94. LZA

Calidad, variedad y Economia

y alivio financiero para 87.000 compaiiias
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Fechas: del 06 al 13 de agosto del 2025

Cero desde la comodidad de tu celular,

Coémo participar?

Programa
Mrggdial
de Alimentos

i Te invitamos a participar en la Subasta en Linea del

Programa Mundial de Alimentos en Ecuador!

Adguiere equipos electronicos y muebles de oficina en excelentes condiciones, como
impresoras, escritorios, archivadores jy mucho mis! Apoya la causa del Hambre

10} ligentes nunca se que-
dan en silencio.

Hay que evitar la
trampa del precio bajo,
€s0 no es estratégico. La Big Mac
muestra cuénto podemos gastar;
el lapiz labial rojo, qué estamos
dispuestos a comprar. Juntos re-
velan el estado psicologico del
consumo. Hay que entrar en el te-
rreno de los simbolos, las emo-

ciones y la percepcion del valor.

Estos indices no son solo cu-
riosidades econémicas, son bri-
Julas que ayudan a navegar un
mercado cada vez mas imprede-
cible. En tiempos complejos, el
consumo no se detiene: se trans-
forma. Y los que sepan interpre-
tarlo podran crecer en medio de
la tormenta.
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TSR X TR0 T TROR T | GALPHA 1.93830119 4.75 % _ 5.86% 3
0 OMEGA 2.12274471 6.50 % 7.39% |
mg%&%ggfm Rentabilidad pasada no garantiza rentabilidad futura
L.; Guayaquil - Telfs: (04) 3804860 o
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CONVOCATORIA

CODIGO: LPI-GADIMCD-2025-02

(ETAPA 1Y ETAPA 2)

PLAZO: SETECIENTOS VEINTE (720) DIAS

GOBIERNO AUTONOMO DESCENTRALIZADO
ILUSTRE MUNICIPALIDAD DEL CANTON DAULE

PROCEDIMIENTO: LICITACION PUBLICA INTERNACIONAL DE OBRA
OBJETO DE CONTRATACION: REGENERACION URBANA DE LA AVENIDA LEON

FEBRES CORDERO DESDE EL PUENTE VICENTE ROCAFUERTE HASTA EL SECTOR
KM10 DE LA PARROQUIA URBANA SATELITE DE LA AURORA DEL CANTON DAULE

PRESUPUESTO: USD 25'675.075,37430 (VEINTICINCO MILLONES SEISCIENTOS SETENTA Y CINCO
MIL SETENTA Y CINCO CON 37430/100 DOLARES DE LOS ESTADOS UNIDOS DE AMERICA) més IVA

CRONOGRAMA:
~ __ Concepto_ P e
1 Fecha de publicacién 31/07/2025 17:00
2 Fecha limite de preguntas 08/08/2025 18:30
3 Fecha limite de respuestas y aclaraciones 14/08/2025 18:30
B Fecha limite de entrega de ofertas 20/08/2025 10:00
5 Fecha limite de apertura de ofertas 29/08/2025 12:00
6 Fecha estimada de adjudicacion 04/06/2025 18:00
En el caso de ser necesario, el término para la convalidacion de errores sera de dos

(02) dias, de acuerdo al siguiente cronograma:

i oackiel WEP pall oo (8a) | -

2.
3

WFF) desde la Apple Store o Play Store.
Registrate con tu correo electrénico personal.
Explora los articulos disponibles.

4, iHaz tu oferta y gana!

recoleccién del articulo.

a tu pais.

Si tu puja resulta ganadora, recibirés un correo con los detalles para el pago y

Laapp esta disponible en espafiol. Asegiirate de participar solo en la subasta correspondiente

Para mayor informacion puedes contactarte a 02 3939350 / 099 217 9077

1 ;‘f‘:;::“’ paru solickar convalidapin 05/09/2025 18:00
2 Fecha limite para convalidacion de errores 08/08/2025 18:00
3 Fecha estimada de adjudicacién 15/09/2025 18:00

Correo electrénico para preguntas: regeneracionfeb

LINK DE ACCESO AL PROCEDIMIENTO DE LICITACION:
hittes:/iwww.daule.gob.ec/licitaciones-caf-2025-02/




