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* Jefe del Proyecto para Ahorro de 
· Energía (PAE), Ministerio de 
Energía y Minas, y ex-Jefe del 
Proyecto de Administración de la 
Demanda y Uso Racional de 
Energía de CENERGIA 

se tenía en ese momento, ya que se 
estimaba que construir una nueva 
central térmica para cubrir la de- 
manda proyectada llevaría por lo 
menos un año. Las actividades se 
iniciaron en diciembre de 1994 y 
hasta la fecha se ha logrado que 
la demanda de potencia no sobre- 
pase la máxima demanda del año 
1994 tal como se puede ver en la 
Figura 1 y sólo en Lima se estima 
que se redujo la potencia en 93 
MW de las denominadas "horas 
punta". A nivel nacional la reduc- 
ción ha sido mayor. El promedio 
de consumo de energía en el sec- 
tor doméstico a nivel nacional se 
ha reducido de 136 kWh/mes (an- 
tes de la campaña) a 114 kWh- 
/mes (después de la campaña) y 
esa tendencia continua el presente 
año ya que la campaña continua 
realizándose de manera intensa. 
(Ver Figura 2). Por otro lado el 
ahorro de energía logrado en 1995 

De hecho, el desarrollo de 
un programa agresivo de ahorro de 
energía era la única alternativa que 

¡ rente al posible déficit de 
oferta de energía, en especial 
de energía eléctrica, que se 

preveía para 1995 y 1996 debido 
al súbito crecimiento económico 
que había experimentado el Perú 
durante los años 1993-1994, y an- 
te la disminución de las lluvias que 
afectó el sistema hidroeléctrico en 
los últimos meses del año 1994, el 
Ministerio de Energía y Minas de- 
cidió implementar de manera ur- 
gente una Campaña Nacional de 
Ahorro de Energía y encargó su 
realización al Proyecto para Aho- 
rro de Energía del Ministerio de 
Energía y Minas (PAE-MEM) y al 
Centro de Conservación de Ener- 
gía y del Ambiente (CENERGIA), 
quienes de manera conjunta plani- 
ficaron y ejecutaron una serie de 
actividades cuyos resultados se se- 
ñalan más adelante. El objetivo 
fundamental era disminuir la De- 
manda de Potencia Eléctrica en 
100 MW durante 1995 y 1996 en 
las denominadas "horas punta". 

l. RESUMEN 

El Programa Peruano de Sustitución de 
Lámparas Incandescentes por Lámparas 

Fluorescentes Compactas 
Julio C. Romaní Aguirre * 
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Se estima que el programa 
de sustitución de lámparas incan- 
descentes por lámparas fluores- 
centes compactas habría contribui- 
do a reducir la demanda de poten- 
cia en más de 20 MW en las "ho- 
ras punta" . 

En caso de mantenerse en los 
años subsiguientes el ahorro conse- 
guido el año pasado, se seguirá evi- 
tando el consumo de la cantidad de 
combustible señalada y la polución 
ambiental consiguiente. 

C02 S02 N02 PARTICVLAS 
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Gracias a la Campaña Nacio- 
nal de Ahorro de Energía no se su- 
frieron racionamientos de energía en 
1995 y nuestra industria no tuvo res- 
tricciones que pudieron haberle oca- 
sionado importantes pérdidas econó- 
micas al país. En 1995 el ahorro de 
energía generado evitó el consumo 
de 560,000 baniles de petróleo y la 
potencial contaminación del medio 
ambiente en las cantidades que se 
señalan en el cuadro siguiente. 

Para obtener estos resulta- 
dos se desarrolló una actividad 
muy intensa, principalmente a ni- 
vel del sector doméstico a través 
de campañas de publicidad, cam- 
pañas demostrativas, campañas in- 
formativas, campañas educativas 
y un programa de sustitución de 
lámparas incandescentes(llamados 
"focos o bombillos incandescen- 
tes" en el Perú) por lámparas fluo- 
rescentes compactas( denominados 
en Perú "focos ahorradores"). 

posibilitó dar energía a 300,000 
familias en el país, (ver Figura 3). 
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FIGURA 3. VARIACION DEL CONSUMO DE ENERGIA 
Y NUMERO DE CLIENTES ENTRE 1994Y1995 EN SECTOR 

DOMESTICO A NIVEL NACIONAL 

• Datos hasta Junio de 1996 FUENTE: DGE-cTE· El.AllORACION: PAE 
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FIGURA 2. VARIACION DEL CONSUMO PROMEDIO 
EN EL SECTOR DOMESTICO A NIVEL NACIONAL 

(kWh/mes) 1994-1996 
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a. Mejorar los hábitos de consumo 
de energía eléctrica de la pobla- 
ción en especial la referida a ilu- 
minación. 

b. Inducir a que la población utilice 
equipos eficientemente energéti- 
cos y en especial que sustituya sus 
"focos o bombillos incandescen- 
tes" por lámparas fluorescentes 

Por consiguiente, el objeti- 
vo primordial apuntaría a reducir 
la demanda en esas horas lo que 
podía conseguirse mediante el des- 
plazamiento de este consumo a 
otro horario o mediante el uso ra- 
cional de la electricidad en dicho 
período. Luego de un análisis de 
la demanda en las horas punta se 
determinó que un 40% era consu- 
mido por el sector doméstico y un 
60% por el resto de los sectores. 
La conclusión fue que deberían 
realizarse actividades paralelas en 
cada uno de los sectores de consu- 
mo, pero que las actividades en el 
sector doméstico deberían priori- 
zarse, ya que era en éste donde po- 
dían obtenerse los ahorros en el 
corto plazo. En el resto de sectores 
probablemente se podían obtener 
ahorros sustanciales pero sus efec- 
tos recién se obtendrían a mediano 
y largo plazo. El siguiente paso fue 
analizar el consumo por uso final 
a nivel del sector doméstico y se 
determinó que el 59% era por ilu- 
minación. Debido a esto, la cam- 
paña en el sector doméstico apun- 
tó a 2 grandes objetivos: 

déficit de oferta de potencia en el 
Perú sólo se presentaba en las ho- 
ras de mayor consumo de energía 
eléctrica, denominadas "horas 
punta" que se produce entre las 
18:00 y las 23:00 horas. 

Dada esta situación, y en 
vista de la necesidad de desarrollar 
actividades que redujeran la de- 
manda de potencia rápidamente, el 
primer paso fue hacer un análisis 
de la demanda y del consumo de 
energía en las "horas punta" por 
sector y por uso final, Se determi- 
nó que el problema principal del 

En el Perú, a fines de 1994, 
el marco político y económico ha- 
bía cambiado drásticamente con 
respecto a los gobiernos anteriores. 
Existían condiciones para iniciar 
una campaña de ahorro de energía 
con probabilidades de éxito: había, 
en primer lugar, una nueva situa- 
ción política y económica de esta- 
bilidad. Sin inflación permanente, 
sin devaluaciones monetarias trau- 
máticas, se podía infundir una cul- 
tura de ahorro en la población. En 
segundo lugar había un nuevo 
marco jurídico que establecía que 
las tarifas de la electricidad tuvie- 
ran valores reales. Los precios de 
la electricidad a fines del año 1994 
prácticamente habían llegado a su 
valor real. La gente "sentía" que 
la energía ya no era barata y re- 
quería urgentemente una orienta- 
ción para ahorrar. La población ha- 
bía adquirido malos hábitos de 
consumo de energía, debido a que 
anteriormente los precios de los 
combustibles y los servicios eran 
fuertemente subsidiados. 

dría dar origen a racionamientos de 
energía a partir de mediados del año 
95. Como ya no había tiempo para 
construir una central térmica, el go- 
bierno decidió realizar una Campaña 
Nacional de Ahorro de Energía que 
permitiera reducir la demanda y a la 
vez diera tiempo para incrementar 
nuestra capacidad de generación. 

La demanda de energía eléc- 
trica en el Perú había venido crecien- 
do rápidamente durante los últimos . 
años debido a la reactivación econó- 
mica. El problema más crítico se pre- 
sentaba en el principal sistema de 
provisión de energía eléctrica del país 
(Sistema Interconectado Centro Nor- 
te - SICN) cuya demanda proyectada 
para 1995 eta de 2090 MW, mientras 
que la capacidad efectiva disponible 
en ese momento sólo era de 200.0 
MW. Todo hacía suponer que se pro- 
duciría un déficit de 90 MW que po- 

11. ANALISIS DEL PROBLEMA 
ENERGETICO PREVIO A LA 
CAMPAÑA Y DETERMINA· 
CION DE LA ESTRATEGIA 

Cabe mencionar que en vir- 
tud a los resultados obtenidos por 
la Campaña Nacional de Ahorro 
de Energía, el Ministerio de Ener- 
gía y Minas (Proyecto para Ahorro 
de Energía) y CENERGIA, han 
obtenido 3 premios , el primero 
otorgado por la Asociación de 
Marketing del Perú (Top de Mar- 
keting 1995) y el segundo otorga- 
do por el Instituto Peruano de Mar- 
keting (IPM) por haber desarrolla- 
do la mejor campaña social duran- 
te el año pasado. También acaban 
de ser galardonados con el premio 
MAX-EFFIE PERU 1996 en el úl- 
timo concurso de Efectividad de 
Marketing y Publicidad. 

La Campaña Nacional de 
Ahorro de Energía es uno de los 
programas con los cuales el go- 
bierno peruano está cumpliendo 
con los compromisos adquiridos 
como firmante de la Convención 
de Rio, que invoca a los países a 
implementar programas de eficien- 
cia energética. 
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Se determinó que nuestro ob- 
jetivo en la etapa 1995-1996 debería 
ser reemplazar 1 millón de focos in- 
candescentes por lámparas fluores- 
centes compactas. De lograrse esto, 
se obtendría una disminución de la 
demanda en aproximadamente 60 
MW en las horas punta. Estos dis- 
positivos consumen de 4 a 5 veces 
menos energía y duran de 8 a 1 O ve- 
ces más que los incandescentes y son 
económicamente ventajosos para el 
usuario por cuanto ve reducida su 
facturación mensual. Adicionalmen- 
te también es beneficioso para el país 
ya que por cada foco sustituido, las 
centrales térmicas dejan de consumir 
al menos 8 galones de petróleo por 
año y se deja de emitir 80 Kg de ga- 
ses contaminantes producidos por la 
combustión. Esto contribuirá a un 

fluorescentes compactas. Paralela- 
mente se inducirá a la utilización de 
"timers" para las termas o calentado- 
res de agua y la sustitución de arte- 
factos eléctricos por artefactos a gas 
(cocinas y termas principalmente). 

El objetivo es inducir a la po- 
blación a la sustitución de focos in- 
candescentes de 100 W por lámparas 

2. Campaña para inducir a la 
población al uso de equipos 
eficientemente energéticos 

• La linea B representa la campaña 
educativa, actividad que ya esta- 
mos desarrollando a partir de 
1996 para implementar el cambio 
curricular en los niveles escola- 
res de educación inicial y prima- 
ria, con lo que se logrará educar 
una nueva generación de niños 
con buenos hábitos de consumo. 

• La línea C representa las 
actividades demostrativas 
informativas, las mismas que han 
sido implementadas para respon- 
der a las interrogantes que genera 
en la población la campaña de pu- 
blicidad y la campaña educativa. 
De este modo se logrará una cur- 
va resultante de cambio de hábi- 
tos uniforme a lo largo de los pró- 
ximos 5 años. 
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FIGURA 4 Estrategia para inducir al 
Cambio de Hábitos de Consumo 

• La línea A representa la campaña 
publicitaria, como puede obser- 
varse, fue muy intensa en 1995, 
con lo que se logró un importan- 
te impacto sobre los cambios de 
hábitos de la población. Se puede 
notar un gran pico el primer año. 
En los años 96, 97, y 98 esta cam- 
paña debe continuar pero con una 
intensidad de mantenimiento. 

La Figura 4 explica la es- 
trategia que se está implementan- 
do para lograr el mencionado cam- 
bio de hábitos en los próximos 
años. 

El objetivo específico que 
se buscó con estas actividades en 
el corto plazo era que cada familia 
del país apague el equivalente a un 
foco incandescente de 100 W du- 
rante las "horas punta". Si sólo lo- 
gráramos que el 50% de los usua- 
rios hicieran esto a nivel nacional, 
obtendríamos un ahorro en poten- 
cia de 100 MW. 

En base al análisis realiza- 
do, se decidió que la campaña de 
cambio de hábitos comprendiera 
las siguientes actividades : publi- 
cidad en TV, radio y prensa, acti- 
vidades informativas, actividades 
demostrativas, actividades educa- 
tivas extracurriculares sobre aho- 
rro de energía para el nivel de edu- 
cación secundaria y cambio curri- 
cular escolar para los niveles de 
educación inicial y primaria. 

1. Campaña de cambio de hábi- 
tos para el uso racional de la 
energía eléctrica 

compactas (" denominados en Pe- 
rú "focos ahorradores"). 
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De hecho por tratarse de 
una campaña promovida por el 
gobierno se decidió recomendar 
los dispositivos que la última ge- 
neración. Existían en el mercado 
una amplia gamma de potencias de 
iluminación. Como el poblador pe- 
ruano, en especial el de la clase 
media, está habituado a utilizar fo- 
cos de elevada iluminación se de- 
cidió recomendar el foco ahorra- 
dor que se asemejara mejor en ilu- 
minación al foco incandescente de 

c. El producto: En el mercado se en- 
contraban los focos ahorradores 
de 2 tipos: 

• los focos ahorradores electromag- 
néticos(tecnología de los años 80) 

• los focos ahorradores electróni- 
cos(tecnología de los años 90) 

b. La oferta: Se estimaba que antes 
del inicio de la campaña la venta 
de focos ahorradores era limitada 
y extraoficialmente se sabía que 
durante los últimos 5 años se ha- 
bían vendido en el Perú al menos 
l 00,000 focos ahorradores y que 
principalmente habían sido ad- 
quiridos por los sectores econó- 
micamente altos. Las compañías 
proveedoras en ese entonces eran 
principalmente PHILIPS, OS- 
RAM, SILVANIA y JOSFEL. 
Sin embargo en 1994 también se 
estableció en el Perú la División 
de Iluminación de la General 
Electric (GE Lighting). Existía 
pues, una buena cantidad de pro- 
veedores entre los cuales se podía 
inducir una competencia que fa- 
voreciera a la población. 

debería estar dirigida principalmente 
al sector poblacional medio alto y se 
debía apuntar principalmente a Lima 
en una primera etapa. 

Otro factor considerado fue 
que la capacidad adquisitiva en pro- 
vincias era menor que en Lima, razón 
por la cual se decidió que la campaña 

a. Mercado potencial: La cantidad 
de suministros domésticos a fines 
de 1994 a nivel nacional satisfa- 
cía a casi 2 millones de usuarios. 
De estos, Lima tenia un 1 millón 
de suministros y el consumo de 
energía del sector doméstico era 
del 65% con respecto al total del 
país. El mercado anual de focos 
incandescentes era de 20 millones 
de unidades. 

2. Análisis de las variables para 
la deficinción de la estrategia 

Conocidos los lineamientos 
del gobierno se pasó a estudiar una 
alternativa posible para iniciar una in- 
troducción masiva de las lámparas 
fluorescentes compactas en el mer- 
cado en un plazo no mayor a 6 me- 
ses. 

b. No se haría ninguna excepción 
arancelaria para reducir el pre- 
cio, ni tampoco se daría un sub- 
sidio directo. 

a. el proyecto debería realizar dicha 
sustitución desatando las fuerzas 
del mercado, es decir que las 
empresas privadas financiaran y 
vendieran a precios de mercado 
dichas lámparas fluorescentes 
compactas a la población intere- 
sada. 

lítica económica que venía imple- 
mentando el gobierno, propiciaba el 
libre mercado y venía erradicando de- 
finitivamente un política de subsidios 
indiscriminada. El lineamiento polí- 
tico que se nos dió fue muy claro: 

A pesar de la urgencia con que 
se requerían esos MW, la propuesta 
no fue aprobada por el Ministerio de 
Energía y Minas, toda vez que la po- 

El reemplazo de focos incan- 
descentes por lámparas fluorescentes 
compactas era de hecho una de las al- 
ternativas más sencillas de imple- 
mentar para abatir una gran cantidad 
de MW de demanda en las "horas 
punta". La primera propuesta que se 
hizo a la Alta Dirección del Ministe- 
rio de Energía y Minas fue la adqui- 
sición de 1 millón de lámparas fluo- 
rescentes compactas por parte del go- 
bierno a un costo no mayor a 8 millo- 
nes de dólares, las mismas que serían 
distribuidas gratuitamente entre un 
grupo poblacional de bajos recursos 
con la finalidad de que no generara 
críticas. El grupo propuesto fue la del 
sector magisterial, sector salud, jubi- 
lados, policía nacional y ejército. To- 
dos sabían que estos sectores se en- 
contraban en ese entonces mal remu- 
nerados y un obsequio no sería criti- 
cable por la opinión pública. La ins- 
talación de ese millón de focos aho- 
rradores traería un beneficio inmedia- 
to en la reducción de la demanda en 
las "horas punta" en por lo menos 60 
MW. 

1. Lineamientos políticos que 
siguieron en la campaña 

111. EL DESARROLLO DE LA 
CAMPAÑA DE FOCOS AHO 
RRADORES EN EL PERU 

medio ambiente más limpio, sobre to- 
do en Lima que es una ciudad con ex- 
ceso de contaminación debido al te- 
cho de inversión que encajona esta 
ciudad ya que las plantas térmicas de 
mayor potencia se encuentran locali- 
zadas en la capital. 
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Una vez formado el mercado 
con las acciones mencionadas en la 
etapa anterior y que la población ya 
conociera el producto, la libre com- 
petencia y una campaña limitada de 
información por parte del estado ha- 
ría que el mercado continuara mo- 
viéndose solo en los próximos años. 

Segunda Etapa 

Ambos objetivos estaban 
principalmente destinados a la for- 
mación de un mercado estable de 
focos ahorradores en el Perú. 

2. Implementar programas al crédi- 
to para los sectores medio bajos 
en especial para provincias. Esta 
campaña tendría efectos a media- 
no plazo. 

l. Se debía generar una demanda a 
través de una campaña publicita- 
ria intensa de presentación del 
producto. Esto tendría efectos in- 
mediatos principalmente en los 
sectores de ingreso medio alto. 

Primera Etapa 

En función a la situación 
descrita anteriormente se conclu- 
yó que existía un mercado poten- 
cial ya que el producto tenía venta- 
jas económicas para los comprado- 
res. Sin embargo se determinó que 
el producto era desconocido por la 
mayoría de la población. Pese al 
inconveniente de tener un precio 
elevado, se determinó que existía 
un segmento económico medio al- 
to que podía adquirir el producto. 
Debido a estas razones se determi- 
nó que la estrategia de sustitución 
debería consistir en 2 etapas: 

3. Estrategia utilizada 
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TABLA 1.AHORRO MENSUALQUESEOBTIENE POR LA 
SUSTlnJCION DE UN FOCO INCANDESCENTE POR UN FOCO AHORRADOR 

A NIVEL DE LIMA· PROVINCIAS Y TIEMPO DE RECUPERACION 
COSTO COSTO PROMEDIO 
ME NS VAL EN MENSUAL EN 
LIMA. PROVINCIAS SICN 

Costo mensual de utilización de 1 foco incandescente de 100 W durante US$1.8 US$2.34 
5 horas diariamente 
Costo mensual de utilización de 1 foco ahorrador de 23W (equivalente a US$0.41 US$0.54 
100 W incandescente) durante 5 horas diariamente 

AHORRO MENSUAL US$1.39 US$1.8 

TIEMPO DE RECUPERACION DE LA INVERSION CONSIDERANDO US 14 meses 11 meses 
$ 20 EL PRECIO DEL FOCO AHORRADOR 

Se puede notar que en pro- 
vincias el ahorro es mayor y el 
tiempo de recuperación menor, lo 
que se debe principalmente a que 
las tarifas eléctricas son 20% a 
40% mayores que en Lima (el cál- 
culo se ha hecho con un promedio 
de 30%). 

Estos cálculos muestran de 
una manera simple las ventajas 
económicas de cambiar focos in- 
candescentes por focos ahorrado- 
res. Si estos cálculos se hicieran 
con mayor precisión teniendo en 
consideración la costos de reposi- 
ción de focos incandescentes( cada 
1000 horas) y con las tasas de inte- 
rés del Perú los resultados no dife- 
rirán sustancialmente. De hecho el 
público quiere una explicación 
práctica y sencilla para tomar una 
decisión de compra. 

les, de tal manera que se pagaran con 
los propios ahorros que generaran. En 
el Perú, teniendo en consideración el 
valor de las tarifas eléctricas a nivel 
residencial es de aproximadamente 
12 centavos de US dólar por kWh en 
Lima, los ahorros mensuales asocia- 
dos al cambio de un foco incandes- 
cente por un foco ahorrador y tiempo 
de recuperación de inversión se 
muestra en la Tabla J. 

Como queríamos que toda la 
población tuviera la posibilidad de ad- 
quirir estos dispositivos, uno de nues- 
tros objetivos fue que estos se ven- 
dieran al crédito y en cuotas mensua- 

d. El precio y el tiempo de 
recuperación de la inversión: La 
desventaja principal de los focos 
ahorradores es su precio eleva- 
do( estos llegaron a tener un pre- 
cio entre US $17 a $ 20 durante la 
campaña) en comparación a los 
focos incandescentes cuyo precio 
único es de US $0.5 para cual- 
quier potencia: 100 W, 7 SW, SOW 
ó 25W. 

El precio de los focos ahorra- 
dores electrónicos en el mercado na- 
cional previo al inicio de la campaña 
se encontraba por encima de los 
US $20. Es importante señalar que en 
el Perú el precio de este producto se 
encarece hasta en un 50% por encima 
del precio del mercado internacional, 
debido fundamentalmente al pago de 
derechos arancelarios de importación 
y otros impuestos 

100 W. Este foco ahorrador es el 
de 1500 lúmenes que en la clase de 
los electrónicos equivale al de 23 
W de potencia( en un año o dos su 
iluminación se reduce en 10% y se 
asemeja al de 100 W). 
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Elaboradón: PAE-MEM 

FIGURA 5. VENTA DE FOCOS AHORRADORES 
A NIVEL NACIONAL COMO CONSECUENCIA DE 

LA CAMPAÑA 

2. Como consecuencia de la deman- 
da que generó la campaña, se esti- 
ma que ingresaron 70,000 focos 
ahorradores de marcas poco cono- 
cidas en el Perú, tales como Aidi, 
Sanex, Velox, Kimma y Crown, 
los mismos que en su mayoría 
fueron negociados a través de 
tiendas minoristas e incluso am- 
bulantes. Se estimó que la calidad 
de éstos podía perturbar el progra- 

b. Con el programa de ventas al cré- 
dito se vendieron durante el año 
pasado la cantidad de 49,000 fo- 
cos ahorradores. El programa se 
ha desarrollado sólo en las princi- 
pales ciudades del país: Chiclayo, 
Piura, Trujillo, Arequipa, Tum- 
bes, lea y Huancayo. 

a. En Lima ciudad en la cual la po- 
blación tiene un poder adquisitivo 
mayor, se vendieron al contado 
366,000 focos ahorradores. A ni- 
vel de provincias se logró vender 
al contado 16,000 focos ahorrado- 
res. 

ELECTR.IC y OSRAM, ver Figu- 
ra 5. 

1. Se conoce con cierta precisión 
que la cantidad de focos ahorra- 
dores vendidos durante el año pa- 
sado fue de 431,000 bajo lamo- 
dalidad de venta al contado y al 
crédito como consecuencia de la 
campaña de ahorro de energía. 
Las marcas conocidas más vendi- 
das fueron PHILIPS, GENERAL 

VI. RESULTADOS DE LA CAM· 
PAÑA DE FOCOS AHORA· 
DORES DE 1995 

En el mes de Julio de 1995 las 
empresas distribuidoras de provincias 
comenzaron a remitir los primeros 
cupones a sus clientes(Ver modelo de 
cupón). En este se puede observar 
que las cuotas mensuales que se co- 
bran son menores a las ahorros que 
conseguirá con la sustitución y que se 
calcularon en la Tabla 1.Esto se debe 
a que el crédito de venta que se logró 
fue de 24 y 25 meses respectivamen- 
te. 

En realidad el mecanismo parece ser 
sencillo pero ponerlo en práctica 
conllevó un grado de complejidad y 
dificultad muy importante. 

La base del diseño de la ven- 
ta al crédito se sustenta principal- 
mente en que las cuotas mensuales 
deben ser en lo posible ser equiva- 
lentes o inferiores al ahorro econó- 
mico que se logra cuando se sustitu- 
ye un foco incandescentes con un 
foco ahorrador. El problema en rea- 
lidad era ¿cuál debería ser el meca- 
nismo para la distribución y cobran- 
za que debería utilizarse para que el 
programa resultara efectivo". Se 
procedió entonces a diseñar un mo- 
delo de comercialización que con- 
siste en el envío de cupones a los 
usuarios. Estos pueden canjear sus 
cupones por focos ahorradores en lu- 
gares autorizados. El cobro se reali- 
za mensualmente a través de la fac- 
tura mensual de energía eléctrica. 

V. LA CAMPAÑA DE VENTA AL 
CREDITO EN PROVINCIAS 

En el . mes de Junio de 1995 
se lanzó la campaña publicitaria de 
focos ahorradores la misma que tu- 
vo una duración de 4 meses. Esta 
campaña fue tan efectiva que gene- 
ró una venta masiva al contado du- 
rante ese período. Para la presenta- 
ción publicitaria de este nuevo pro- 
ducto eficientemente energético, se 
rebautizó el nombre de "lámparas 
fluorescentes compactas", como se 
les conoce a nivel internacional, por 
el de "FOCOS AHORRADO- 
RES", que es mucho más entendi- 
ble dentro del léxico que utiliza la 
mayor parte de la población del Pe- 
rú, Además de los mensajes de TV, 
radio y diversos avisos de prensa, 
se produjo material informativo im- 
preso y se implementaron activida- 
des demostrativas que acompañaron 
esta campaña. 

IV. INICIO DE LA CAMPAÑA DE 
FOCOS AHORRADORES 
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Fuente: Apoyo S.A. Elaboración: PAE·MEM 

No se ahorra 
3.0% 

No 
33.0% 

No Precisa 
1.0% 

Sí se ahorra 
68.0% 

¿Piensa comprar próximamente 
un Foco Ahorrador? 

¿Se ahorra energía con el 
Foco Ahorrador? 

Figura 9 
EVALUACION DEL FOCO AHORRADOR 

FUEH~:APOYO U. ENERO 1916 
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4. Los resultados de las encuestas de 
opinión pública encargada a una 
empresa de prestigio menciona 
que gracias a la Campaña de Aho- 
rro de Energía el producto ya es 
conocido y tiene buena acepta- 
ción en la población. De esto se 
puede deducir que las personas 
que adquirieron los focos ahorra- 
dores, una vez que estos se dete- 
rioren, los reemplazaran por otros 
focos ahorradores similares, con 
lo que se perenizará el ahorro en 
los años subsiguientes. Figuras 7, 
8y9. 

• Reducción de la demanda no me- 
nor a 20 MW efectivos en las ho- 
ras más criticas, que son la "horas 
punta". 

• Nuestras plantas de energía con- 
sumirán 360,000 barriles de pe- 
tróleo menos en los próximos 4 
años. 

• Evitará la emisión de 215,000 TM 
de C02 al medio ambiente en los 
próximos 4 años. 

) :a, süi émbargo hasta la fecha no 
se han tenido evidencias del mis- 
mo. La economía de libre merca- 
do que en la actualidad se práctica 
en Perú hace impracticable poner 
barreras de control para el ingreso 
de productos de dudosa calidad 
(salvo que sean de uso médico o 
alimentos), ya que el responsable 
legal de la calidad del producto 
ante el cliente es el vendedor. Pa- 
ra defender al cliente, en la actua- 
lidad existe en Perú una entidad 
muy fuerte denominada Instituto 
de Defensa del Consumidor(IN- 
DECOPI). 

3. Los beneficios obtenidos por el 
país con este programa fueron los 
mismo que pueden observarse en 
la Figura 6. 
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PAE • MEM CENERGIA 
postmaster@ paemem.gob.pe ó 

ger@cenergia.org.pe 

PARA MAYOR INFORMACION VISITAR 
NUESTRA PAGINA WEB 

http://www.rcp.net.pe/PAEJ 
o remi1ir comunicación a los siguientes e-mail: 

5. Programa para el Abatimiento de 
la Demanda y Uso Racional de 
Energía Eléctrica.(ADUREE).Es- 
trategia de Corto y Mediano Pla- 
zo. CENERGIA. Noviembre 
1994. 

6. Encuestas de Opinión Pública en 
Lima y Provincias sobre la Cam- 
paña de Ahorro de Energía 
1995.APOYO S.A. Enero 1996. 

7. Anuarios Estadísticos 1994 
y 1995. Comisión de Tarifas Eléc- 
tricas del Perú. Lima 

l. Programa de Sustitución de Lám- 
paras Incandescentes por Lámpa- 
ras Fluorescentes Compactas en 
la Isla Guadalupe. Electricité de 
France (EDF). 1992. 

2. Uso Racional y Eficiente de la 
Energía Eléctrica. · Aníbal Tome- 
cich. Revista Industria Peruana 
(SNI). No. 682. Marzo 1995. 

3. Brief para la Campaña Publicita- 
ria de Focos Ahorradores. Univer- 
sidad de Piura. Jorge Pancorvo y 
Julio Luque. Mayo de 1995. 

4. Modelo Básico para el Programa 
de Sustitución de Focos Incandes- 
centes por Lámparas Fluorescen- 
tes Compactas. Julio C. Romaní 
Aguirre. Mayo 1995. 

REFERENCIAS 

Se estima que el año pasado se 
vendieron en .el Perú alrededor de 
medio millón de focos ahorradores, 
gracias a la gran demanda que generó 
la campaña de ahorro de energía. El 
presente año se estima que las ventas 
podrían llegar a 250,000 focos aho- 
rradores. Es decir habríamos alcanza- 
do el 75% de nuestro objetivo con los 
beneficios que ellos conlleva. Podría- 
mos decir que el mercado ya está for- 
mado y se seguirá moviendo sólo en 
los próximos años. El Estado sin in- 
miscuirse directamente en el negocio 
y sólo con actividades de promoción 
del producto para el conocimiento de 
la población, consiguió que las fuer- 
zas del mercado se dinamizaran y se 
obtuvieran estos logros. 

EPILOGO 
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* Head of the Energy-Saving 
Project of the Ministry of Energy 
and Mines of Peru and former 
Head of the Demand-side 
Management and Rational Use of 
Energy Project of CENERGIA. 

To achieve these results, a 
very intense activity was carried out, 

require at least one year. Acti vities 
started in December 1994, and to date 
they have managed to prevent power 
demand from exceeding peak 
demand for the year 1994 as indicat- 
ed in Figure 1; in Lima alone it is 
estimated that power dropped by 93 
MW during the so-called peak hours. 
Nationwide, the reduction has been 
even greater. Average energy con- 
sumption in the residential sector 
throughout the nation has declined 
from 136 kWh per month (before the 
campaign) to 114 kWh per month 
(after the campaign) and this trend 
has continued this year inasmuch as 
the carnpaign is being conducted 
intensely (Figure 2). In addition the 
energy savings achieved in 1995 
made it possible to supply energy to 
300,000 families in the country 
(Figure 3). 

In fact, the development of an 
aggressive energy-saving program 
was tbe only altemative available at 
that time, since it was estimated that 
building a new thermal station to 
cover projected demand would 

¡ aced with a possible deficit in 
energy supply, especially elec- . 
tricity, forecast for the years 1995 

and 1996 owing to Peru's sudden 
economic growth during the years 
1993-1994 and declining rainfall lev- 
els affecting the hydropower system 
over the last months of 1994, the 
Ministry of Energy and Mines decid- 
ed to. urgently implement a National 
Energy-Saving Campaign. It entrust- 
ed its implementation to the Energy 
Savings Project of the Ministry of 
Energy and Mines of Peru (PAE- 
MEM) and the Energy and 
Environmental Conservation Center 
(CENERGIA), whichjointly planned 
and implemented a series of activities 
whose results are described below. 
The fundamental objective was to 
diminish the demand for electric 
power capacity by 100 MW during 
1995 and 1996 during the so-ca11ed 
peak hours. 

l. ABSTRACT 

Peruvian Program for the Substitution 
of lncandescent Lamps for Compact 

Fluorescent Lamps 
Julio C. Romaní-Aguirre * 
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The National Energy Saving 
Program is one of the programs that 
the Peruvian Govemment is imple- 
menting to comply with the cornmit- 
ments made as a signatory of the Rio 
Convention, calling for countries to 
implement energy-efficiency pro- 
grams. 

It is estimated that the pro- 
gram aimed at substituting incandes- 
cent lamps for compact fluorescent 
lamps contributed to reducing power 
demand by more than 20 MW during 
peakhours. 

If the savings obtained last 
year are maintained for subsequent 
years, consumption of the above- 
mentioned amount of fue! will be 
avoided, along with the concomitant 
environmental pollution. 

C02 S02 N02 PARTICULATES 

250000 MT 2250 MT 1200 MT 80 MT 

Thanks to the N ational 
Energy Saving Campaign, there was 
no energy rationing in 1995, and 
Peruvian industry underwent no 
restrictions that could have led to 
major economic losses for the coun- 
try. In 1995, the energy savings that 
were generated avoided the con- 
sumption of 560,000 barreis of oil 
and the potential environmental pol- 
lution in the amounts specified in the 
following table: 

mainly in the residential sector, by 
means of publicity campaigns, 
demonstrations, information and 
educational drives, and a program 
aimed at substituting incandescent 
lamps (called incandescent lightbulhs 
in Peru) for compact fluorescent 
lamps (called energy-saver light- 
bulbs). 
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lll!E1994 
;.m 1995 SOURCE: OGE • CTE. PREPAAA\ION PAE 

NUMBER OF CUSTOMERS ENERGY CONSUMPTION 

FIGURE 3. VARIATION OF ENERGY CONSUMPTION 
AND NUMBER OF CUSTOMERS BETWEEN 1994 AND 1995 

IN THE RESIDENTIAL SECTOR NATIONWIDE 
THOUSANDS 

1994 1995 1996(, 
SOURCE: OGE-cTE· PREPARATION: PAE • Data up to June 1996 

FIGURE 2. VARIATION OF AVERAGE CONSUMPTION 
IN THE RESIOENTIAL SECTOR NATIONWIDE 

(kWh/month) 1994-1996 

1993 
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FIGURE 1. EVOLUTION OF PEAK DEMAND IN THE · 
CENTRAL·NORTH INTERCONNECTEO SYSTEM 1993·1996 
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The specific objective being 
sought with these activities over the 
short term was that each family of the 
country tum offthe equivalent of one 

On the basis of the analysis 
that was conducted, it was decided 
that the campaign aimed at changing 
energy consumption habits would 
involve the following activities: tele- 
vision and radio commercials, news- 
paper ads, information dissemination 
activities, demonstration acti vities, 
extra-curricular education activities 
on energy savings for high school 
students, and changes in the pre- 
school and elementary school cur- 
riculurn. 

1 Campaign to Change Habits 
for the Rational Use of 
Electricity 

b. Induce the population to use ener- 
gy-efficient equipment and, above 
ali, to substitute their incandes- 
cent lightbulbs for compact fluo- 
rescent lamps (called energy- 
saver lightbulbs in Peru). 

a. Improvement of the population's 
electricity consumption habits, 
especially regarding electricity. 

that activities in the residential sector 
should be granted priority, since this 
is where savings could be achieved 
over the short term. In the other sec- 
tors, it was highly Iikely that substan- 
tial savings could also be achieved, 
but the impact would be felt over the 
medium and long term. The follow- 
ing step was to analyze consumption 
by end-use in the residential sector; it 
was determined that lighting account- 
ed for 59% of total. Because of this, 
the campaign in the residential sector 
focused on two objectives: 

Therefore, the primary objec- 
ti ve was to reduce demand during 
these hours, which could be achieved 
by displacing this consumption to 
another period of time or by rational- 
ly using electricity during this period. 
After analyzing dernand during peak 
hours, it was determined that 40% 
wasconsumed by the residential sec- 
tor and 60% by the remaining sectors. 
The conclusion was that parallel 
activities had to be conducted in each 
one of the consumption sectors, but 

In view of this situation and 
the need to conduct activities that 
would rapidly reduce power, the first 
step was a review of energy demand 
and consumption during peak hours 
by sector and end-use. lt was deter- 
mined that the majar power supply 
deficit in Peru only occurred during 
the hours of highest electric power 
consumption, the so-called peak 
hours, which occurred between 18:00 
and 23:00. 

what had prevailed in previous gov- 
emments. The conditions for launch- 
ing an energy-saving campaign were 
ripe, and its chances of succeeding 
were good. First of ali, there was a 
new-found política! and econornic 
stability. Without steady inflation or 
traumatic monetary devaluations, it 
was possible to instill in the popula- 
tion a culture of saving. Second, 
there was a new legal framework that 
provided that electricity tariffs should 
have real values. Electricity prices at 
the end of 1994 had virtually reached 
their real value. The people felt that 
energy was not cheap and urgently 
required a savings orientation. The 
population had acquired bad energy 
consumption habits, because fuel and 
service prices had previously been 
highly subsidized. 

In Peru, at the end of 1994, the 
political and econornical framework 
had changed drastically, compared to 

Electric power demand in 
Peru has been growing rapidly during 
the past years owing to a sharp eco- 
nomic recovery. The most critica] 
problem arose in the country's major 
electric power supply system, the 
North-Central Interconnected System 
(SICN), whose projected demand for 
1995 was 2090 MW, whereas effec- 
tive available capacity at that time 

· was only 2000 MW. It was assumed 
therefore that there would be a deficit 
of 90 MW, that could lead to power 
rationing starting in 1995. Since 
there was no time to build another 
thermoelectric station, the govem- 
ment decided to conduct a National 
Energy-Saving Campaign that would 
reduce demand and, at the same, give 
time for increasing the country's 
power generation capacity, 

11. ANALYSIS OF THE ENERGY 
PROBLEM PRIOR TO THE 
CAMPAIGN ANO 
DETERMINATION OF THE 
STRATEGY 

It is also noteworthy that, as a 
result of the achievements of the 
National Energy Saving Campaign, 
the Energy-Saving Project of the 
Ministry of Energy and Mines and 
CENERGIA have been awarded 
three prizes, the first granted by the 
Marketing Association of Peru ( 1995 
Top Marketing) and second gi ven by 
the Peruvian Marketing lnstitute 
(IPM) for having developed the best 
social campaign last year. They have 
also been awarded the 1996 MAX- 
EFFIE PERU prize in the latest 
Marketing and Publicity 
Effecti veness contest. 
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The replacement of incandes- 
cent lightbulbs by compact fluores- 
cent larnps was in fact one of the sim- 
plest alternatives that could be imple- 
mented to reduce the high amount of 
megawatts of demand during peak 
hours. The first proposal submitted 
to executive management of the 
Ministry of Energy and Mines was 
the purchase of 1 million compact 
fluorescent lamps by the government 
at a cost of no more than US$8 mil- 

1 Policy Guidelines Applied 
during the Campaign 

111. DEVELOPMENT OF THE 
CAMPAIGN FOR 
PROMOTING THE USE OF 
ENERGY-SAVER LIGHTw 
BULBS IN PERU 

especially in Lima, which is a city 
with excessive pollution owing to the 
inversion that hems the city in, since 
the thermoelectric plants with the 
highest capacity are located in the 
capital. 

JfM~MJJASOND JFMAMJJASONO 
99 2000 
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It was determined that our 
objective far the 1995-1996 phase 
was to replace 1 million incandescent 
lightbulbs for compact fluorescent 
lamps. If this goal is reached, a 
decline in demand of about 60 MW 
during peak . hours would be 
achieved. These devices consume 
between four and five times less ener- 
gy, last eight to ten times longer than 
incandescent bulbs, and are econom- 
ically advantageous for the users, 
since they end up by substantially 
reducing their monthly electricity 
bills. They are also berieficial for the 
country since, for each substituted 
lightbulb, the thermoelectric stations 
save eight gallons of oil per year and 
avoid the emission of 80 kilos of pol- 
lutant gases stemming from fuel 
combustion. This will obviously 
contribute to a cleaner environment, 

the use of timers far water heaters, as 
well as the substitution of electric- 
powered appliances for gas-fired 
appliances (mainly stoves, ranges, 
and water heaters), was fostered. 

LIN~ A 
PUBLICITY 
CAMPAIGN 

FIGURE 4. Strategy to Induce Changes 
In Consumptlon Hablts 
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The objective was to induce 
the population to substitute 100-watt 
incandescent lightbulbs for compact 
fluorescent lamps. Parallel to this, 

2 Campaign to induce the use 
of equipment with high 
energy efficiency in the 
population 

Figure 4 explains the strategy 
that is being implemented to ensure 
the above-mentioned change of 
habits over the coming years: 
• Line A represents the publicity 

campaign: lt is evident that it was 
very intense in 1995 and that it 
exerted a significantimpact on the 
habits of the population. Ahigh 
peak can be observed in the first 
year. In 1996, 1997, and 1998, 
this carnpaign must continue but 
with an intensity of maintenance. 

. • Line B represents the education 
campaign. This is the activity 
that has been carried out since 
1996 to implement curriculum 
changes at pre-school and ele- 
mentary school levels, thus edu- 
cating a new generation of chil- 
dren and fostering sound energy 
consumption habits. 

• Line e represents information 
and demonstration activities. 
They have been implemented to 
respond to queries arising from 
the population as a result of the 
publicity and educatíon cam- 
paigns. Thus a steady and consis- 
tent change-of-habits curve will 
be achieved over the five years of 
the program. 

100-watt incandescent lightbulb dur- 
ing peak hours. It was calculated that 
if only 50% of the users did this 
nationwide, we would obtain a power 
savings of 100 MW. 
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The majar drawback of ener- 
gy-saver lightbulbs is their high price 
(during the campaign it rose to 
between US$17 and US$20), com- 
pared to that of incandescent light- 
bulbs that have a single price of 
US$0.50 for any wattage, whether 
100, 75, 50 or 25. 

d. Price and investment return 
period 

The price of electronic ener- 
gy-saver lightbulbs on the national 
market prior to the start of the cam- 
paign was over US$20. lt is note- 
worthy that in Peru the price of this 
product is 50% higher than on inter- 
national markets essentially because 
of the payment of import customs 
duties and other taxes. 

In fact, because the campaign 
was being promoted by the govern- 
ment, it was decided that state-of-the- 
art devices would be recommended. 
There was a wide range of lighting 
power. As Peruvians, especially 
those from the middle class, were 
used to using Iightbulbs with high 
lighting power, it was decided to rec- 
ommend the energy-saver lightbulb 
that carne closest to the light of a 100- 
watt incandescent lightbulb. This 
energy-saver lightbulb has 1500 
lumens, which in the electronic light- 
bulbs are equivalent to 23 watts of 
power (in one or two years its light- 
ing declines by 10% and is similar to 
a 100-watt lightbulb). 

• Electromagnetic energy-saver 
lightbulbs (technology from the 
eighties) 

• Electronic energy-saver light- 
bulbs (technology from the 
nineties) 

The market had available two 
types of energy-saver lightbulbs: 

c. Product 

It was estimated that, befare 
the start of the campaign, the sale of 
energy-saver lightbulbs was limited. 
Off the record, it was believed that, 
over the previous five years, at least 
100,000 energy-saver lightbulbs had 
been sold in Peru and that they had 
been purchased mainly by high- 
income sectors. The suppliers at that 
time were Philips, Osram, Silvania, 
and Josfel. Nevertheless, in 1994, a 
Lighting Division of General Electric 
(GE Lighting) was established in Pero. 
There was therefore a fair amount of 
suppliers, among which competition 
could be encouraged for the benefit of 
the population as a whole. 

b. Supply 

Another factor that was con- 
sidered was that the buying capacity 
in the provinces was less than that of 
Lima. Because of this, it was decided 
that the campaign, in its initial phase, 
would be mainly aimed at the upper- 
middle class sector of Lima. 

The amount of household sup- 
plies at the end of 1994 nationwide 
met the demand of nearly 2 rnillion 
users. Of these users, Lima had l 
million supplies, and the energy con- 
sumption of the residential sector 
amounted to 65% of the country's 
total. The annual market for incan- 
descent lightbulbs was 20 million 
units. 

a. Potential market 

2 Analysis of the Variables for 
Defining the Strategy 

Once these govemment guide- 
lines were given, another feasible 
altemative was studied to massively 
introduce compact fluorescent lamps 
on the market within a terrn of no 
more than six months. 

a. The project had to ensure this 
substitution on the basis of mar- 
ket forces; that is, prívate-sector 
companies had to finance and sell, 
at market prices, these compact 
fluorescent lamps to the target 
population. 

b. No customs duties exemptions 
would be granted to keep the 
price down, nor would there be 
any direct subsidies. 

Despite the urgency to install 
these lightbulbs and save the above- 
mentioned megawatts, the proposal 
was not approved by the Ministry of 
Energy and Mines, because the gov- 
emrnent was promoting an econornic 
policy that sought to consolidate a 
free-market economy and was defin- 
iti vely eliminating indiscriminate 
state subsidies. The policy guideline 
that was set forth for the program was 
veryclear: 

lion, which would be distributed free 
of charge among low-income popu- 
lation groups in order to avoid criti- 
cism. The target group benefitting 
from this distribution consisted of 
teachers, health workers, retirees, 
national police, and armed forces. 
Everyone knew that, at the time, 
these sectors received low wages, and 
a gift of this nature would not be crit- 
icized by public opinion. The instal- 
lation of 1 rnillion energy-saver light- 
bulbs would bring immediate bene- 
fits, by reducing demand by at least 
60 MW during peak hours. 
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The guideline for designing 
the instalment plan was that monthly 
payments should be, to the extent 
possible, equivalent to or less than the 

V. THE INSTALMENT PLAN 
CAMPAIGN IN THE 
PROVINCES 

In June 1995, the publicity 
campaign for thrifty lightbulbs was 
launched. lt lasted for four months. 
This campaign was so eff ecti ve that 
it led to the massive sale, with pay- 
ments made in full and in cash, of 
energy-saver lightbulbs during this 
period. Por the advertisement cam- 
paign of this new energy-efficient 
product, the internationally recog- 
nized name compact fluorescent 
lamps was rechristened "energy- 
saver lightbulbs", which is far more 
understandable for the majority of the 
Peruvian population. In addition to 
television and radio broadcasting 
spots, and ads in the press, informa- 
ti ve material was printed and demon- 
stration activities were carried out as 
part of the campaign. 

IV. START OF THE ENERGY· 
SAVER LIGHTBULB 
CAMPAIGN 

Once the market has been set 
up using the actions of the preceding 
stage and once the population knows 
about the product, free-market com- 
petition and a limited information 
campaign by the State would ensure 
that the market would continue to act 
by itself in the future. 

Second stage 

Both objectives are mainly 
aimed at setting up a stable market 
forenergy-saver lightbulbs in Peru. 

52 •!• Revista Energética 

MONTHLY AVERAGE MONTHLY 
COST IN COST IN THE 
LIMA PROVINCES SICN 

Mon!hly cost of using_ one 100·W incandescent lightbul five US$1.8 us $2.34 
hours a day 
Monthly cost of using one 23-W energy-saver lightbulb us $0.41 us $0.54 
(equivalen! to 100 W incandascent) five hours a day 

MONTHLYSAVINGS us $1.39 us $1.8 

INVESTMENTRECOVERYTIME, ASSUMING A PRICE OF US$20 14 monlhs 11 monlhs 
PERENERGY·SAVERLIGHTBULB 

TABLE1.MONTHLYSAVINGSOBTAlNEDFROMSUBSTITUTING 
ANINCANDESCENTUGHTBULBFORANENERGY-SAVERUGHTBULB 
INLIMAANDTHEPROVINCESANDINVESTMENTRECOVERYPERIOD 

2. Credit or instalment plans would 
be implernented for the lower- 
middle sectors, especially in the 
provinces. This campaign would 
exert an impact over the medium 
term. 

1. Demand would be generated by 
meaos of an intense publicity 
campaign that would introduce 
the product, which would imme- 
diately affect the upper-middle 
income sectors. 

First stage 

On the basis of the above- 
mentioned situation, it was concluded 
that there was a potential market, 
since the product had economic 
advantages for buyers. Nevertheless, 
it was determined that the product 
was largely unknown for the majority 
of the population. Despite the draw- 
back of its high price, it was deter- 
mined that there was an upper-mid- 
dle economic sector that could pur- 
chase the product. Because of this, it 
was decided that the substitution 
strategy would consist of two stages: 

3 Strategy Used 

rates are 20-40% higher than in Lima 
( the calculation assumes an average 
of30%). 

It is apparent that, in the 
provinces, the savings are higher and 
the investment return period shorter. 
This is due to the fact that electricity 

These calculations show, in a 
simple fashion, the economic advan- 
tages of substituting incandescent 
lightbulbs for energy-saver light- 
bulbs. Even if these calculations 
were more precise, taking into 
account the replacement costs of 
incandescent lightbulbs (each 1,000 
hours) and the interest rates in Peru, 
the results would not differ substan- 
tially. The public, in any case, wants 
a practica! and simple explanation to 
be able to make the right purchasing 
decision. 

Since we wanted the entire 
population to have the chance of pur- 
chasing these lamps, one of our 
objectives was to sell them using 
instalment plans and monthly pay- 
ments so that they could be pur- 
chased using the savings that the 
lamps themselves generated. In 
Lima, electricity rates for the residen- 
tial sector were about 12 U.S. cents 
per kWh; therefore, monthly savings 
stemming from the switch from an 
incandescent lightbulb to a energy- 
saver lightbulb and the investment 
return period were as shown in the 
following table 1. 

Organización Latinoamericana de Energía



Revista Energética +:. 53 

PROVJNCES 
(CREDrT) 
49.000 

FIGURE 5. SALE OF ENERGY SAVER LIGHT BULBS 
NATIONWIDE AS A RESULT OF THE CAMPAIGN 

4. The results of the public opinion 
poll that was entrusted to a rep- 

• Reduction of demand of no less 
than 20 MW effective during the 
most critica! hours, the peak 
hours. 

• Our energy plants will consume 
360,000 barreis of oil less over 
the next four years. 

• lt will avoid the emission of 
215,000 metric tons of C02 into 
the environment over the next 
four years. 

3. The benefits obtained by the 
country from this program are 
those observed in Figure 6. 

occurred. The free-market econo- 
my that now prevails in Peru 
makes it difficult to impose barri- 
ers to control the inflow of prod- 
ucts of dubious quality ( other than 
the medica! and food products), 
since the legal responsibility for a 
product's quality now líes with the 
seller. To defend consumers, 
however, Peru now has a power- 
ful agency called the Consumer 
Defense Institute (INDECOPI). 

2. As a result of the demand gener- 
ated by the campaign, it is esti- 
mated that about 70,000 energy- 
saver lightbulbs of brands previ- 
ously unknown in Peru, such as 
Aidi, Sanex, Velox, Kimma, and 
Crown entered the country and 
were sold, for the most part in 
retail stores and even by street 
vendors, At the time, it was felt 
that the quality of these lamps 
would undermine the program's 
effectiveness, but to date there is 
no evidence that this has 

b. With the instalment plan scheme, 
last year 49,000. energy-saver 
lightbulbs were sold. The pro- 
gram has been developed only in 
the following large cities: 
Chiclayo, Piura, Trujillo, 
Arequipa, Tumbes, lea, and 
Huancayo. 

a. In Lima, a city were the popula- 
tion has greater buying power, 
366,000 energy-saver lightbulbs 
were sold on the basis of the full 
cash payment scheme. In the 
provinces, 16,000 thrifty bulbs 
were sold using the same scheme. 

l. It has been rather accurately 
determined that the amount of 
energy-saver lightbulbs sold last 
year was 431,000 under both full 
cash payment and instalment plan 
schemes as a result of the energy- 
saving campaign. The most 
widely sold brands were Philips, 
General Electric, and Osram 
(Figure 5). 

RESULTS OF THE 1995 
ENERGYSAVER LIGHT 
BULB CAMPAIGN 

VI. 

In July 1995, the power distri- 
bution utilities of the provinces start- 
ed sending the first coupons to their 
customers (see model coupon). It can 
be observed that the monthly quotas 
that were charged were lower than 
the savings achieved by the substitu- 
tion, as calculated in Table l. This 
was mainly due to the fact that the 
instalment plan for this credit facility 
managed to extend the payment over 
24 and 25 rnonths, respectively. 

economic savings being achieved 
when substituting an incandescent 
lightbulb for a energy-saver light- 
bulb. The real problem was: what 
mechanism should be applied for dis- 
tributing and charging the thrifty 
bulbs, one that would turn out to be 
truly effective? A marketing scheme, 
consisting of the distribution of 
coupons to the users, was then 
designed, The coupons could be 
exchanged for energy-saver light- 
bulbs in authorized dealerships. And 
the price was then automatically 
charged on the user's monthly elec- 
tricity bill. Actually the mechanism 
seems quite simple but implementing 
it involved a great deal of complexity 
and overcoming major difficulties. 
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No 
33.0% 

No response 
1.0% 

Do you intend to buy an 
energy saver light bulb? 

Is energy saved with the 
energy saver light bulb? 

Figure 9 
EVALUATION OF ENERGY SAVER LIGHT BULB 

SOURCf:-APOYO U. JANUARY 1916 

S&l,OOOl!AARElSOFOll 
Wll~BE SAVED . 

OYFA TtE" HOO" YEAAS 

FIGURE 6. BENEFITS OBTAINED FROM THE USE OF 
4$1,000 ENERGY SAVER LIGHT BULBS 
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