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RESUMEN EJECUTIVO

= Titulo del Trabajo

EL MERCADEO DEL GAS DOMICILIARIO EN LA CIUDAD DE CARTAGENA

= Autor

CARLOS E. BLANCO BUSTAMANTE

= Objetivo general

Formulacién de un plan de mercadeo que defina las estrategias para lograr la

cobertura total del servicio de gas natural que provee la empresa Surtigas S.A.

ESP. en la ciudad de Cartagena.

= Metodologia

Este trabajo es una investigacion de corte descriptiva y exploratoria de manera

gue analiza y permitird brindar nueva informacion acerca de una problematica

gue evidencia un gran crecimiento e impacto en uno de los sectores con mas

auge de la ultima década en los servicios publicos.

Los analisis disponibles provienen de fuentes primarias y segundarias en su



mayor parte.

= Resultados

- La abstencién por el servicio obedece en gran proporcion a problemas
socioeconOmicos relacionados con el ingreso permanente de los clientes

potenciales.

- La cobertura del servicio y la eficiente prestacion estan estipuladas en la carta
magna de 1991y en la ley 142 de 1994; por esa razén y en cumplimiento de la
ley la empresa Surtigas debe apresurarse a implementar por medio de

programas las estrategias que se han formulado en esta investigacion.

- Surtigas debe seguir adaptando permanentemente su mision organizacional
Prestando un excelente servicio publico de gas natural, que garantice la
permanencia de la compafia en el tiempo, que genere bienestar en la
comunidad y que retribuya la inversion de acuerdo a las expectativas de los
accionistas promoviendo el desarrollo integral de nuestros colaboradores.
Incursionar en otros negocios que contribuyan a lograr un crecimiento
sostenible en el tiempo, diversificando los ingresos de la compafia como el

caso de la comercializacion de electrodomeésticos que trabajen con gas.

- El plan de marketing debe incluir todas las dimensiones posibles para mitigar

la probleméatica en especial para este trabajo se ofrecieron tres perspectivas



todas complementarias, en primer lugar la vision econ6mica de SEN, el
marketing social ajustado a las necesidades reales de KOTLER vy la vision
transformadora de la sociedad desde el punto de vista del ser humano de

ANDREASEN.



INTRODUCCION

Los servicios publicos a través de la historia han contribuido al desarrollo de las
comunidades mejorando el nivel y la calidad de vida de los usuarios
beneficiarios. ElI gas natural se ha convertido en un servicio basico,
fundamental y necesario en todo hogar que busca comodidad y economia en el
presupuesto familiar. El servicio de gas natural se ha posicionado en la mente
de los usuarios como el mas economico y el que es menos vulnerable en

extinguirse o presentar problemas en la prestacion del servicio al cliente final.

En el presente trabajo de investigacion se busca resaltar la importancia que
tiene actualmente el servicio de gas natural en la ciudad de Cartagena y al
mismo tiempo pretende buscar mecanismos y estrategias de mercadeo para
llevar el servicio a todas aquellas viviendas que no poseen el servicio y asi

mejorar la calidad de vida de las comunidades.

Durante el desarrollo del trabajo se presenta una extensa informacién y para no
incurrir en errores de apreciacion, se revisdé cuidadosamente pero con
obstaculos tales como que esa informacién era, en muchas ocasiones, etérea e
incomprensible por lo técnico del tema. Se intenté enriquecerla desde el punto

de vista académico y social.



La primera parte del documento considerado el capitulo introductorio o
anteproyecto en el que se esquematiza el tema principal del trabajo; el servicio
de gas domiciliario en la ciudad de Cartagena como objeto de estudio, luego se
presenta la formulacién del problema y se definen los objetivos. Los cuales
orientan el informe final que se presenta en los subsiguientes capitulos.
Posteriormente se esbozan las razones que justifican el presente trabajo y, de
manera amplia, se relacionan las teorias, los conceptos, documentos y demas

informacion relevante que le dan estructura al trabajo.

La segunda parte es una sintesis del diagnostico socioeconémico de la ciudad
de Cartagena en aras de hallar las relaciones inherentes al contexto local que

contextualicen el panorama en el cual se desenvuelve la problematica.

A partir de la tercera parte se desarrolla el nucleo central de esta investigacion,
iniciando con la descripcion de los factores determinantes que influyen para
gue la poblacion de los estratos menos favorecidos se beneficie del servicio de
gas natural. Seguido de las alternativas previas que se han implementado en la
ampliacion de la cobertura del servicio de gas natural en la ciudad de
Cartagena. Finalmente en el capitulo 4 denominado plan de marketing orienta
sobre las estrategia de mercadeo para superar la cobertura total servicio de

gas natural.



O. DISENO DEL PROYECTO DE INVESTIGACION

0.1 Tema de Investigacion

En Cartagena el gas natural es uno de los servicios con mayor cobertura en la
ciudad, es reconocido por ser uno de los que ha venido progresivamente
desarrollandose en los sectores mas pobres. Las estadisticas sefialan que el
estrato 3 cuenta con el 100% de la cobertura, lo cual aun no ha acontecido en

los estratos 1y 2.

Cual es el comportamiento de la cobertura del servicio gas natural domestico
en los estratos 1 y 2 en la ciudad de Cartagena; es una de las inquietudes de
esta investigacion sumado a como hacer que los estratos 1 y 2 sean auto
sostenibles en el pago del servicio y que estrategias se deben implementar
para que la empresa Surtigas S.A. desempefie su responsabilidad social
empresarial, en otras palabras, si hay una cobertura de mas del 80% del
servicio en la ciudad por que no se han desarrollado estrategias alternativas y
subsidiarias para alcanzar el maximo nivel de cobertura en los estratos menos

favorecidos.

Asi mismo conocer que ha impedido la cobertura total del servicio en los
restantes barrios de los estratos 1 y 2 incluyendo los factores que inciden en la

cobertura total del servicio de gas natural en la ciudad. La hipétesis del trabajo



es que ha faltado una estrategia de mercadeo determinante que permita la
cobertura total del servicio de gas en los estratos 1 y 2. Adicionalmente a esta
situacion surgen otras inquietudes transversales en la relacion que guardan los
temas de responsabilidad social empresarial y la politica de cobertura en torno
a los servicios publicos para los cuales habra un espacio de reflexion en este

documento.

0.1.2 Planteamiento del Problema. El gas natural es un combustible natural,
abundante, seguro y economico que va directamente desde el lugar de
explotacion hasta lugares de almacenamiento que conectan directamente con
el lugar de toma energético en las residencias, espacios comerciales e

industriales.

El servicio esta disponible para todos los estratos de la ciudad, desde el estrato
1 hasta el 6, solo se muestra ausente en lugares donde la instalacion no es
viable econdémicamente para los residentes y para la compafiia Surtigas S.A.
ESP. El consumo se mide por metro cubico y es relativamente el mas

economico comparado con los otros servicios publicos.

El valor de la conexién de contado es de $805.227 a precios de Julio de 2006
con un descuento del 10%. Existe la posibilidad de obtener el servicio a crédito
hasta 72 meses cancelando solamente una cuota inicial de $30.000 pesos y el
resto financiado a una tasa del 1.71%, donde la cuota mensual promedio se

sitta alrededor de $18.803. Este es el valor que le seria facturado



mensualmente, mas los consumos a que hubiera lugar. Estas tarifas de
instalacion presentan variaciones anuales correspondientes al indice de
Precios al Consumidor IPC. Aln a pesar de este “bajo valor” existen muchas

personas que argumentan no poder pagar por el servicio.

La empresa Surtigas S.A. ESP inicio en el afio 1967 inicialmente
comercializando Gas Propano (GLP) en balas de 20, 40 y 100 libras. Visualizé
el futuro, rompi6 el paradigma y decidi6 hacer inversiones en la

comercializacién del gas natural por todas las ventajas que ofrece al mercado.

Fue asi como se dio a la tarea ardua de extender las redes principales de
instalacion del servicio, hasta llegar a conectar las primeras instalaciones
domiciliarias. El primer Barrio de la ciudad al cual se le instalé gas natural fue el
Alto Bosque. Con el paso del tiempo fue extendiendo sus redes hasta cubrir los
departamentos de Bolivar, Sucre y Cordoba pero también se fue limitando la
posibilidad de colocar nuevas instalaciones por factores econdmicos y

culturales de los grupos objetos.

Las personas empezaron a presentar resistencia para comprar dada la dificil
situacion economica y por existir alternativas de coccion a bajo precio. Una
problematica adicional es que hay sectores en los que por seguridad es
imposible prestar el servicio ya sea por condiciones de la zona o porque no son

viables econdmicamente para llevar las redes.



Hoy ante el nuevo panorama, teniendo una cobertura del 88.3% en Cartagena
del 100% que cubren sus redes actualmente, Surtigas S.A. ESP busca poder
cobijar ese 11.7% restante a pesar de las dificultades. Adicionalmente pretende
ampliar las redes hacia los sectores que hasta ahora no eran factibles

econdmicamente.

En respuesta a esta oportunidad es necesario desarrollar un plan estratégico
de mercadeo que nos permita describir los factores que inciden en la cobertura
total del servicio; formular e implementar estrategias creativas que induzcan a
sensibilizar la demanda del servicio en las zonas que carecen del mismo en la
actualidad con el objeto de mejorar la calidad de vida de las comunidades que
en la actualidad carecen del servicio y, al mismo tiempo, posicionar a Surtigas

S.A. ESP en la cobertura total del servicio.

0.1.2.1 Descripcion del Problema. La cobertura de este servicio para los
estratos 1 y 2 es de vital importancia, ya que este ayudaria en gran medida a
mejorar la calidad de vida, es decir la salud, la comodidad, el bienestar, la
economia, disminuyendo los riesgos relacionados incendios domeésticos y
forestales. Para la poblacion que aun piensa que este servicio no seria

provechoso, es necesario realizar campafias de conciencia ciudadana.

De acuerdo a una entrevista realizada a los encargados del tema de la
empresa, la decision voluntaria de conectarse al gas natural del actual

porcentaje de hogares que carecen del servicio obedece a que la poblacion a



beneficiarse carece de la capacidad econdmica para hacerlo. Asi mismo la
fuerza de ventas del departamento comercial de la misma compainiia afirma que
los grupos objetos no se conectan al servicio porque carecen de ingresos
econOmicos estables adicionalmente sus condiciones de vivienda no lo
permiten, por la inexistencia de la infraestructura de redes inadecuadas en la

zona de influencia.

Ante la actual situacion es pertinente un estudio académico que permita
identificar los factores que inciden en la probleméatica mediante una
investigacion de corte exploratoria y descriptiva, que oriente el plan estratégico
de mercadeo como herramienta para extender el servicio al resto de la

poblacién menos favorecida.

0.1.2.2 Formulacion del Problema. ¢Cuéles son las estrategias de mercadeo
gue deberia implementar Surtigas S.A. ESP, para que ejerzan un alto grado de
influencia en los clientes potenciales para que tomen la decision de acceder al

servicio de gas natural y asi lograr la cobertura en la ciudad en un 100%?

0.2 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

0.2.1 Objetivo General. Formulacion de un plan de mercadeo que defina las

estrategias para lograr la cobertura total del servicio de gas natural que provee

la empresa Surtigas S.A. ESP en la ciudad de Cartagena.

10



0.2.2 Objetivos Especificos.

- ldentificar cuales son los factores determinantes que influyen para que la
poblacién beneficiaria se abstenga de adquirir el servicio de gas natural.

- Conocer las diferentes alternativas que se han implementado en el desarrollo
y cobertura del servicio de gas natural en la ciudad de Cartagena.

- Describir las caracteristicas del plan de marketing que debe implementarse

como estrategias de mercadeo para la cobertura total servicio de gas natural.

0. 3 JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

La Surtidora de Gas del Caribe S.A. ESP. Surtigas posee los derechos de la
comercializacién del gas natural domiciliario a través de redes en la ciudad de
Cartagena desde el afio. Con importantes inversiones la empresa se ha
propuesto llevar a todos los hogares de Cartagena el servicio de gas
domiciliario. Por otra parte, la ciudad ha venido creciendo a ritmos acelerados y

asimétricos con rezagos en desarrollo urbano, economico y social.

Con el paso de los afios ha resultado dificil nuevas instalaciones de conexion lo
gue ha producido un crecimiento desacelerado en la prestacion del servicio
para la compafia. Los motivos van desde la insuficiencia de ingresos,
desempleo, inquilinatos, cocina no apta para el servicio, alto precio del servicio,

entre otros.

Por otro lado, la utilizacion de los servicios publicos esta basado en la tesis que

11



produce un mejoramiento en la calidad de vida de los usuarios. Resulta
interesante entonces descubrir mecanismos sugestivos que puedan ser
implementados por Surtigas S.A. ESP y que simultdneamente contribuyan al

incremento del bienestar en la sociedad cartagenera.

Una de las variables de estudio de esta investigacion son los estratos 1y 2 los
cuales son objetos de andlisis que ayudaran a conocer los factores que
motivan la resistencia a la conexién del servicio de gas natural para a partir de
alli plantear soluciones comerciales y de mercadeo a Surtigas S.A. ESP que

beneficien a la poblacion futura de clientes.

0. 4 MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL

0.4.1 Resefa Historica. Surtidora de Gas del Caribe S.A. ESP; es una
sociedad creada en agosto del afio 1968, inicialmente comenzd sus
operaciones con el objetivo principal de prestar los servicios de
almacenamiento y distribucion de gas propano en cilindros y carro-tanques en
las ciudades de Cartagena y Sincelejo.

La empresa comenzo6 sus operaciones bajo el nombre de POCHEGAS LTDA.
Posteriormente entra como socio el grupo COLGAS conformando lo que mas

mas tarde se constituiria como SURTIGAS S.A. ESP.

La primera planta de llenado estaba situada en Mamonal en una casa

campestre cedida por Ecopetrol, donde laboraban seis llenadores, un técnico,

12



un jefe de planta, un auxiliar y una secretaria con unas condiciones silvestres
donde animales salvajes como culebras y cangrejos deambulaban todos los
dias por la oficina de operaciones. En el centro de la ciudad en la calle del
Candilejo se encontraba la gerencia, las cajas de pago y el departamento de

contabilidad.

Luego se construyd una sede propia ubicada el kilbmetro 8 de la zona industrial
de Mamonal, un edificio de dos plantas dando los primeros pasos al Gas
Natural, ademas se contaba con una moderna planta de llenado de cilindros de

propano y llenados de cisternas o carro-tanque.

A finales del afio 1979 la Compafia fue autorizada por el Ministerio de Minas y
Energia para poner en funcionamiento un plan piloto de distribucion de gas
natural en la ciudad de Cartagena, en los barrios de Alto Bosque, Pie de la
Popa, Bocagrande, Castillogrande y Laguito, con excelentes resultados,
permitiendo que el servicio se hiciera extensivo a gran parte de la ciudad de
Cartagena, logrando hasta la fecha una cobertura del 87% de la poblacion con
niveles de atencion a los sectores Comercial, Industrial y otros usos del gas
como el relacionado con aires acondicionados. Para el afio de 1984 inicia el
periodo de expansion de la compaiiia con la construccion del Gasoducto de la
ciudad de Sincelejo con un cubrimiento del 98% del municipio en la actualidad.

Desde 1990 y gracias a los programas de Masificacion del Gas Natural,
destinado a mejorar la oferta de energia a los usuarios residenciales; promover

la conservacion y uso racional de los recursos energéticos, SURTIGAS S.A.

13



ESP. adelanté una campafia agresiva de extension del servicio en 32
poblaciones de los Departamentos de Bolivar, Sucre y Cérdoba, destacandose

la ciudad de Monteria y la agencia de Cereté y su importante sector industrial.

Desde el afio 1991 la empresa se ha dedicado exclusivamente al negocio de
distribucion del gas natural, pues sus intereses comerciales de gas propano
fueron cedidos a compairiias del ramo. En la fecha continua su objetivo de
extensibn de acuerdo a los lineamientos del programa de Gasoductos
Regionales en los Departamentos de Bolivar, Sucre y Cérdoba. El auge y
desarrollo de la organizacion corporativa de la Empresa comienza a partir del
afio 1989 con la implementacion de modernos programas de gestién

administrativa.

Desde el afio 1997 ampliaron el mercado convirtiéendose en distribuidores y
comercializadores de gas natural. Aprovechando las experiencias y fortalezas,
estan en la busqueda de ampliar la participacion en nuevos negocios en el

mercado nacional e internacional, relacionados con la Mision y Vision.

A finales de 2001 le otorgaron la certificacion para el Sistema de Gestion de la
Calidad bajo la norma ISO 9001 version 2000. A finales de 2002 obtuvieron la
acreditacion para el laboratorio Metroldégico ante la Superintendencia de
Industria y Comercio bajo la norma ISO 17025 garantizando el aseguramiento

metrolégico para las variables involucradas en la medicion de gas.
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Conscientes en la importancia que representa la prestaciéon de un excelente
servicio impulsan una cultura de atencién y satisfaccién al cliente, enmarcada
por los valores que nos permiten asumir el reto y apoyados en una verdadera

cultura de pensamiento estratégico®.

En lo referente a la politica comercial la alta gerencia de la compafia la orienta
en mantener los niveles de ventas y en aumentar la cobertura de manera

significativa.

0.4.2 Antecedentes de la Investigacion. El gas natural es un energético fésil
de origen 100% natural. Se obtiene del subsuelo y no es sometido a ningun
proceso de transformacién. En Colombia como en el resto de Suramérica,
existen extensas reservas de gas natural que garantizan su abastecimiento. En
Colombia y Venezuela se encuentran interconectadas por una red de
gasoductos de transporte y distribucion que llevan el gas natural desde los

numerosos puntos de extraccion hasta los puntos de consumo.

El gas natural es una mezcla combustible de gases de gran poder calorifico,
formado en las entrafias de la tierra en el curso de un proceso evolutivo de
centenares de miles de afios. El principal componente de la mezcla que
conforma el gas natural es un hidrocarburo llamado metano. Los demas
componentes, en muy pequefas cantidades, son otros gases tales como

6xidos de nitrégenos, diéxido de carbono (CO2), 6 vapor de agua.?

! SURTIGAS S.A. E.S.P. www.surtigas.com.co recuperado el 10 de Septiembre de 2008.
2 ECOGAS. Revista mensual. Diciembre 2.005. P4g. 8.
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El uso del gas natural es diverso hoy en dia. Desde el hogar, en donde se
utiliza en las estufas, calentadores y acondicionadores de aire, hasta en
restaurantes, panaderias, tintorerias y hospitales. Ademas es usado
ampliamente por el sector industrial para la generacion de energia eléctrica,

industria metaldrgica y textil, entre otras.>

La principal caracteristica del gas natural es que es mas ligero que el aire. Esta
caracteristica lo hace muy seguro, ya que no se acumula, sino que se eleva y
se disipa inmediatamente. Esto reduce considerablemente las posibilidades de

riesgo adverso.

El gas natural no tiene olor, ni sabor, ni color. Para hacerlo notar, se le agrega
un odorizante, que no es toxico, no contamina, es insoluble al agua y es el que
produce el caracteristico "olor a gas".* El gas natural se distribuye a baja
presion y es considerado como uno de los combustibles mas seguros a nivel

residencial.

Al utilizar gas natural se contribuye a mejorar la calidad del aire de la region, ya
gue evita las emisiones de dioxido de azufre y oxido de nitrégeno, y se reduce

drasticamente la emision de particulas.

® Ibid. Pag. 8.
* Llaminotas. Revista de Surtigas. Enero de 2.006. Pag. 14.

16



El gas natural es un combustible realmente confiable cuyos aspectos mas

importantes son:

El gas natural es abundante; ofrece abastecimiento garantizado gracias
a su gran cantidad de reservas.

Es confiable; cuenta con un sistema de distribucion continuo, cémodo,
rapido seguro e inagotable.

Es més seguro y facil de usar. No hay tanques que rellenar ni cilindros
gue guardar como con el gas propano (LP).

Es mas econdmico que el propano. Los costos pueden bajar en un
porcentaje significativo, tanto a nivel industrial y comercial, como para el
usuario doméstico.

Es mas ligero que el aire. Esto lo hace mas seguro que otros
combustibles, como por ejemplo el propano, ya que no se acumula sino
gue se eleva y disipa inmediatamente.

Es inodoro e incoloro. Para su seguridad, tiene un odorizante no téxico y
no contaminante.

Es un energético ecoldgico. Evita las emisiones de didéxido de azufre y
oxido de nitrdgeno y reduce drasticamente la emision de particulas

contaminantes.

Las Desventajas de la utilizacion de los sustitutos del gas natural son:

Electricidad: tiene limitaciones de oferta del recurso hidrico.

Fuel oil: es exportado y genera divisas.
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e Gasolina: es importada y por lo tanto implica salida de capitales al
exterior.

e Lefa: conlleva a la deforestacion y contaminacion del medio ambiente.

e Cocinol: es peligroso y contaminante.

e Carbon: es contaminante.

e ACPM: es importado.

El gas natural no contamina el medio ambiente ni afecta la salud humana. Por
estas cualidades se le considera el combustible mas apropiado para generar, a
menores costos, electricidad en las industrias o para movilizar automotores en
el transporte publico. Asi mismo, produce ahorros significativos a los usuarios y
contribuye con el pais en la balanza de pagos por su capacidad de sustituir la

importacion de gasolina.

El gas natural ha sido sindnimo de desarrollo, estd considerado el mejor
servicio publico y cada dia busca llegar a lugares remotos. Dentro de los
nuevos proyectos para Cartagena se encuentra la instalacion de redes a Baru.
Con 17 kilometros de extension, la obra también llevara proximamente el gas
domiciliario al corregimiento de Baru y a los futuros desarrollos turisticos de esa

zona insular de Cartagena.’

Surtigas S.A. ESP. tiene hoy 400 mil usuarios en Bolivar, Cérdoba y Sucre, de

® Revista de la USO. Articulo “Hay gas para Rato” P4g. 6. Enero de 2.006
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los cuales el 50% corresponden al primer departamento distribuidos por

estratos®:

Cuadro 1. Cobertura del servicio en el departamento de Bolivar

Estrato 1 46.461 usuarios
Estrato 2 47.724 usuarios
Estrato 3 30.788 usuarios

Fuente: Surtigas S.A. ESP

El afio pasado a Surtigas S.A. ingresaron 22.067 nuevos usuarios de los tres

departamentos.

De acuerdo a las estadisticas oficiales de cada 100 viviendas de las areas
donde esta empresa tiene infraestructura en esos tres departamentos, 86 estan

conectadas al servicio.

Hasta hace muy poco en las reuniones de mercadeo de la empresa
"consumidores pobres" o de "bajos ingresos" sonaba como una contradiccion,
no se pensaba en ellos como un mercado objetivo. En la actualidad existe un
interés en esos grupos porque su volumen de compra realmente resulta

significativo para cualquier economia y por ende para cualquier empresa.

Teniendo en cuenta los lineamiento para seleccionar el mercado objetivo como

son los estratos 1 y 2 los cuales permitan alcanzar volimenes de ventas a

® Informe a Junta Directiva de Surtigas. Enero de 2.006
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bajos costos, para asi alcanzar el principal objetivo que tiene la empresa
Surtigas de cobijar el 100% del mercado potencial con el servicio de gas
natural domiciliario en la ciudad de Cartagena para asi generar beneficios para

la compafiia y permanecer posicionado en el mercado.

En Colombia la piramide de la estratificacion socio — econOmica, esta
compuesta por un pequefio triangulo de clases altas, con mucha riqueza, luego
viene una pequefa capa de clase media — alta con tendencia a migrar a la
clase media — media. Una clase media — media que también se enflaquece al
migrar en gran parte al estrato tres o clase media — baja. Este Ultimo estrato
denominado tres, muy abundante pero también perdiendo capacidad de
compra. Por udltimo una masa colosal, mas del 40.5% en Colombia, de gente
pobre econ6micamente que no tiene mas que suefios. Se habla de una
Colombia "Pareto”. Un 20% de la poblacion que vive y consume y el 80% que
apenas sobrevive pero que también demanda productos y servicios pero en
condiciones diferentes. Los consumidores cada vez buscan productos y

servicios a bajo precio que se ajusten a su realidad econdmica.

Las empresas ante las dificultades comerciales recurren al mercadeo o
marketing como herramientas que permiten superar los retos. En la actualidad,
todas las compafiias de una u otra forma utilizan técnicas de marketing,
incluso, de manera inconciente. Marketing no es otra cosa que la realizacion de
intercambios entre un minimo de 2 partes de forma que se produzca un

beneficio mutuo.
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Segun el profesor KOTLER en su libro Direccion de Marketing:

1. Tradicionalmente se ve a la mercadotecnia como la funcién de la
empresa o institucién a la que se ha confiado la labor de encontrar
clientes.

2. La tarea a corto plazo de la mercadotecnia puede ser el ajuste de las
necesidades de los clientes a los bienes o servicios existentes, pero su
tarea a largo plazo es ajustar los bienes o servicios a las necesidades de
los clientes.

3. Este ultimo punto, en el que la produccién de bienes o servicios tiene
gue comenzar en las necesidades del cliente esta comprendido en el

nuevo concepto de la mercadotecnia.’

De lo anterior podemos inferir que MERCADEO, MERCADOTECNIA o
simplemente MARKETING no es una funcién simple cuyo objetivo es la venta,
tampoco es la manipulacion del cliente por medio de la PUBLICIDAD para que

acepte nuestros bienes o servicios aun cuando no satisfagan sus necesidades.

La evolucion de la MERCADOTECNIA tiene relacion directa con el fenomeno
del cambio en donde el cliente (comprador, usuario, consumidor etc.) y sus
necesidades han pasado a ser mas fundamentales que los productos (bienes o

servicios) que una empresa o institucion oferte en el mercado.

" Kotler, Philip. Direccién de Marketing. McGraw Hill, México. 1.998. Pag. 16

21



Con base en lo anterior, proponemos la siguiente definicibn para el
MERCADEO, MERCADOTECNIA o MARKETING: “Es parte de la Ciencia de la
Administracion y esta constituida por una multidisciplina capaz de establecer la
interrelacion entre los Factores del ENTORNO, los RECURSOS de la empresa
o Institucion y las NECESIDADES DE LOS CLIENTES, CONSUMIDORES o
USUARIOS para el disefio de las especificaciones de los bienes o servicios de
conformidad con el criterio de los clientes o consumidores finales de los

mismos”.®

El mercadeo se apoya solidamente en la realizacion de investigaciones de
mercado. Las investigaciones son una fuente permanente, cierta y econdmica
de oportunidades para satisfacer a los consumidores, redisefiando los

productos y servicios y ajustandolos a la realidad del entorno de los clientes.®

El Marketing es una disciplina que ya excede el ambito comercial, puesto que
su metodologia, para detectar y satisfacer necesidades de consumo y uso de
bienes y servicios, también es util para detectar y satisfacer necesidades de
tipo social, humanitarias y espirituales. Por lo que su campo de accidon no se
limita solamente al ambito de las empresas, sino que se extiende a
asociaciones sin fines de lucro, fundaciones, entidades religiosas y también al
Estado. Estos nuevos campos de accion comprenden lo que los autores

denominan Marketing Social, que también incluyen las acciones de tipo social y

® Ibid. Pag. 22
° KINNEAR, Thomas y TAYLOR, James. Investigacion de Mercados. 5 ED. McGraw Hill, 1998.
Pag. 34
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humanitarias que realizan las empresas, para que el publico las asocie a ellas y

a sus marcas con una preocupacion por lo social, lo humanitario y lo ecolégico.

Entre los cometidos del marketing social, esta el disefio de estrategias para el
cambio de determinadas conductas. Para ello se vale de los adelantos en la

tecnologia de las comunicaciones y de las técnicas de comercializacion.

El concepto de Marketing social data de julio del afio 1971 y lo utilizaron Kotler
y Zaltman, para aplicar el uso de los postulados y técnicas del marketing
comercial, en campafas de bien publico o la difusion de ideas que beneficien a

la sociedad.

Desde entonces, este concepto se utiliza para referirse al disefio, la puesta en
practica y el control de programas que tienen como objetivo, promover una idea

o practica social en una determinada comunidad.

La mayoria de los autores utilizan un concepto de Marketing social en este
sentido, es decir, la aplicacion de los principios del marketing y sus
metodoldgicas y técnicas, para influir en un determinado publico para su
beneficio y el de toda la sociedad; porque el concepto de Marketing se
relaciona con las necesidades humanas y si estas necesidades estan
relacionadas con lo social se deben satisfacer con la creaciéon de un producto

social, estaremos realizando un proceso de Marketing Social.
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La idea, practica o el uso de un determinado elemento se denomina en
marketing social producto social. Por lo tanto, aquellas personas cuyo
comportamiento se quiere influir con un producto social la denominaremos

clientes, al igual que en el marketing comercial.

Segun Andreasen, el Marketing social presenta los siguientes elementos
constitutivos:

1. Demanda Negativa: Esto significa que si se desarrollamos un plan para
que las personas dejen de fumar, nos podemos encontrar con
fumadores que no quieren dejar de fumar.

2. Resultados altamente sensibles: Muchos de los comportamientos en los
gue el Marketing Social quiere influir, comprenden mucho mas que los
gue se fundan en el sector comercial. Por ejemplo: La necesidad de una
madre rural de alimentar a sus hijos, es mucho mas seria que la
necesidad de una madre de buena posicion que desea complacer a su
hijo comprandole una bicicleta.

3. Beneficios Invisibles: El Marketing Social alienta comportamientos donde
nada parece ocurrir. Por ejemplo: Campafas de prevencion de
enfermedades, la inmunizacion supone que previene los decesos en el
futuro.

4. Los Beneficios pueden ser para terceros: ElI Marketing Social debe
abogar, por ejemplo, por comportamientos a favor de los pobres; o
también, por la conservacion de la energia o para que se obedezcan los

limites de velocidad al conducir un automouvil.
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Los intangibles son dificiles de representar: Porque las consecuencias
del cambio de comportamiento a menudo son invisibles o solamente se
dirige a otros. Los especialistas deben ser muy creativos al desarrollar
los anuncios que describen los beneficios como por ejemplo el control
del crecimiento de los nifios.

Los cambios llevan mucho tiempo: Porque muchos de los cambios de
comportamiento comprenden o se vinculan a cambios individuales de
demanda positiva o negativa, por lo que el proceso para llevar a cabo el
cambio toma en verdad, muchisimo tiempo.

El cambio puede provocar un conflicto con la cultura de la organizacion
gue se dedique trabajar en Marketing social: Muchas organizaciones que
trabajan en Marketing social, son fundadas para llevar a cabo una mision
de servicio social y suelen tener ineficacia en su causa. El especialista
en Marketing social lo que trata de mejorar, es la eficacia de los
programas, lo que muchas veces es mal visto y provoca conflictos que
pueden debilitar los efectos del programa del marketing social.

Encuesta Publica: Es normal que se realice una compulsa para saber el
grado de eficacia del programa. Esta actividad la puede efectuar el
gobierno, la prensa o investigadores.

Presupuesto limitado: Esto sucede porque las organizaciones que se
dedican al Marketing social, tienen dificultades para conseguir los fondos
para financiar los programas, por desconfianza del publico,
desconocimiento de la verdadera necesidad de hacer el programa o

porque directamente no desea colaborar.
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10.Mdltiples publicos: El Marketing social no solamente debe influir en el
publico-objetivo sino también en quienes estan dando asistencia o
guienes regulan las actividades. Por ejemplo si se realiza una campafa
para promover la donaciébn de Organos, es necesario que exista un
régimen legal adecuado que no ponga obstaculos que desalienten a
aguellas personas que desean donar sus érganos.

11.Ausencia de un concepto de Marketing: Si la direccion no coloca al
cliente en el centro de todo el planeamiento, si se hace a desgano una
investigaciéon, entonces el profesional en Marketing social, debera tener
mucho entrenamiento interno y firme actitud de cambio para emprender
un programa de Marketing social totalmente efectivo y durable. Esto
puede ser especialmente dificil, si la organizacién esta muy cerrada en
una mentalidad de servicio social.

12.Hay pocas posibilidades de modificar el producto: aun cuando desde el
punto de vista del cliente haya desventajas. Por ejemplo: en una
campafa para dejar de fumar puede encontrar desventajoso dejar de

fumar por no ver claramente un sustituto de ese habito.

Segun Kotler y Roberto, el primer requisito para el éxito del marketing social es

crear un nuevo producto social para satisfacer una necesidad que no es esta

satisfaciendo o disefiar un producto mejor que los existentes.

Por lo tanto, los autores sefialan que el grado de ajuste entre el producto social

y el mercado determina el valor para los destinatarios de lo que esta ofreciendo
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el experto en Marketing social. En consecuencia, el ajuste influye en la
percepcion, actitud y motivacion del grupo de destinatarios. Un ajuste
equivocado da lugar a una respuesta insuficiente o contraria por parte de los

destinatarios.

La forma de lograr un ajuste correcto es conociendo al publico-objetivo tanto
por dentro como por fuera. Esto implicara, que el profesional de Marketing
social debera investigar como y porque un grupo de destinatarios considera
una situacion en la que desea intervenir. Esa investigacion dard como
resultado, que el grupo destinatario tiene un problema que quiere resolver o

tiene un objetivo (una necesidad o una carencia).

En la opiniébn de Kotler y Roberto, muchas campafias de cambio social no
tienen éxito porque el publico-objetivo al que se dirige, no percibe la existencia
de un problema, carencia o necesidad. Por eso, la tarea de definir el ajuste
entre el producto social y el publico radica en plantear claramente la
importancia de adoptar el producto social que se ofrece. Como ejemplo nos
citan las campafas contra el tabaquismo: Si bien los fumadores reconocen que
fumar es riesgoso para la salud, muchos no ven en eso un inconveniente o no

sienten el deseo o la necesidad de hacer nada con respecto a ese riesgo.

Por otra parte, Andreasen sostiene que las caracteristicas de una buena

estrategia de Marketing social son:
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e Debe centrarse en el cliente; lo que significa que debe enfocarse
principalmente, en encontrar las necesidades y deseos del publico
objetivo.

e Debe ser visionaria; debe articular un futuro que ofrezca un sentido claro
de hacia donde va el programa.

e Cada programa debe tener diferenciacion; el profesional de Marketing
Social resaltara y ofrecera al publico objetivo, una Unica razén para
emprender las acciones que €l pretenda.

e A lalarga se debe poder sostener y debe estar atento a los cambios del
mercado y a las condiciones competitivas; si la estrategia quiere tener
éxito, debe estar preparada para anticiparse al cambio.

e Debe ser facilmente comunicada; los elementos centrales de la
estrategia seran simples y claros, de modo que el publico objetivo y el
propio personal del programa no entienda de forma ambigua la
estrategia sino de forma exacta y sustentada.

e Debe ser motivadora, el programa no debe ser visto como uno de tantos
programas ni debe tener aspiraciones irrealistas.

e Debe ser flexible, la esencia de la estrategia deberia ser lo
suficientemente amplia para que permita diversos modos actuar a

guienes la ejecuten.

Otros aspectos importantes que destaca Andreasen son: que al trabajar en

Marketing social no se debe actuar precipitadamente, por el contrario, se debe

actuar con prudencia y por etapas, bien conducido el Marketing social puede
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provocar un cambio de vidas en pequefia o gran medida; también sostiene, que
si los programas de Marketing social tienen objetivos irrealistas, pueden crear
en la sociedad esperanzas no razonables que provocarian desengafio en la

sociedad y cerraria las puertas a futuros programas de Marketing social.

Al hablar acerca de estos temas resulta obligado entonces revisar aspectos
relacionados con el desempleo. El fendmeno de trabajo informal, una de las
cuestiones mas importantes a analizar en la discusién actual sobre desarrollo
econdmico. Es un proceso mas 0 menos reciente que tiene importantes

consecuencias sobre la economia de los paises subdesarrollados.

Este fendmeno esta intimamente vinculado con el proceso intenso de
migracion rural-urbano producida en el siglo XX y que son consecuencias de la
situacion en el sector agropecuario, que esta vinculado a su vez con el modelo

industrializado implementado en nuestros paises en las ultimas décadas.

En cuanto a las migraciones rural-urbanas que tanto se han producido en este
continente y que han creado los cinturones de la miseria, y han creado
numerosos problemas urbanos por el hacinamiento y la marginacion.

Segun Todaro en 1950, 275 millones de seres humanos vivian en las ciudades.
Para el afio 1998, el numero se incremento a 2.6 billones de seres humanos. Y
la tasa de poblacion crece constantemente a una tasa promedio de 4% a 6%

en los paises subdesarrollados.
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El sector informal basicamente es quien absorbe la mano de obra de las clases
econdmicas mas desfavorecidas. Los ingresos reales de estas actividades no
permiten el pleno desarrollo de las actividades minimas basicas. Este sector
informal tiene una relacion directa con otros sectores lo que fortalece la
comercializacién, deja escapar trabajo de la pobreza rural, provee en servicio
gue amplia al sector urbano, provee servicios muy necesarios y aumenta
consumo. El sector informal también juega un papel importante en el reciclaje
de los bienes considerados desperdicios y que de una u otra forma serian
subutilizados. Provee aprendizaje para trabajadores que posteriormente se
integrarian al trabajo formal, es conocido también que puede adoptar

facilmente las nuevas tecnologias y mejora la distribucién del ingreso.

Sin embargo existen numerosas desventajas para los Estados que impulsan
planes de desarrollo del sector informal en los paises subdesarrollados. Entre
estas desventajas se encuentra que puede impulsar el aumento de la
migracion, hace presion para la disminucion del ingreso general. Tiende a
aumentar el desempleo y ejerce presiones sobre el medio ambiente, en
especial dado por los métodos de produccion utilizados.

Las definiciones propuestas nos indican que, en la actualidad, la caracteristica
fundamental de las actividades informales es la precariedad de las condiciones
de trabajo en el cual se encuentra el trabajador. Cartagena no escapa a esto y
esa es una de las grandes presuntas razones por las cuales hay tanta baja

capacidad econdémica en esa poblacion objeto.
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Pope argumenta que los procesos sociales y empresariales deben
permanentemente monitorearse, medirse y evaluarse mediante sondeos,
estudios informales y formales para conocer la esencia de los movimientos
internos que pueden influir en los comportamientos de los actores de dichos
procesos. Solo asi podran disefiarse acciones prontas para ajustas las

directrices a los objetivos inicialmente planteados.

El Observatorio del Caribe Colombiano estima que en el plano de Cartagena el
namero de personas econémicamente activos que pertenecen al grupo de los
estratos 1, 2 y 3 tienen ingresos muy bajos y su cobertura de servicios publicos

basicos es muy baja.°

El servicio con menos dificultad para conectarse voluntariamente es el agua y
la energia eléctrica y el gas natural el que menos fuerza se le hace para la

conexién por existir varios sustitutos disponibles y a bajo precio.™

Segun la OIT, 19.5 millones de trabajadores urbanos estan sin empleo en la
region, lo que equivale a una tasa de desempleo regional del 10.5%. El caso es
grave en especial en Colombia, donde el desempleo abierto urbano, es 17.0%
en 2003, solo superado en la region por Argentina con 17.3% y Venezuela con

18%.

1 OBSERVATORIO DEL CARIBE COLOMBIANO. Estudios sociales de Cartagena. 2.005.
Pag. 4
" idem P&g. 5.
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0. 4.3 Glosario de Términos.

¢ Cliente: Persona u organizacion que disfruta del servicio.

¢ Demanda: Intencion de compra de un segmento de la poblacion.

e Desempleo: Cantidad de ciudadanos sin ocupacién laboral que
pertenecen a la poblacién econdmicamente activa (PEA).

e Estrategia de mercadeo: Un meéetodo mercadotécnico diseifiado para
permitir que un producto cumpla los objetivos que se fijaron.

e Gas Natural: Energético fosil de origen 100% natural.

¢ Ingresos: Monto de dinero percibido por una actividad.

¢ Investigacion: Estudio para conocer comportamientos de variables.

e Mercadeo: todas las actividades relacionadas con la compra y venta de
mercancias, incluidas exhibiciones.

e Mercadotecnia: Actividades que aceleran el movimiento de bienes o
servicios desde el fabricante hasta el consumidor.

e Muestra: Grupo selecto extraido de una poblacion en estudio.

e Oferta: Cantidad de productos disponibles para la compra.

e Poder del mercadeo: La capacidad de un comprador o vendedor de
controlar el precio y la cantidad de un articulo.

e PREMAN: Documento que contiene las direcciones por manzanas de
Cartagena.

e Publicidad: Forma pagada de presentacién o promocién no personal, de
bienes y servicios.

¢ Redes: Conjunto de tuberias para transportar el gas.

e Salario minimo: cantidad minima fijada por un estado para la
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renumeracion salarial de una jornada laboral.

0. 5. METODOLOGIA DE TRABAJO

0.5.1 Tipo de Investigacion. Este trabajo es una investigacion de corte
descriptiva y exploratoria de manera que analiza y permitira brindar nueva
informacion acerca de una problematica que evidencia un gran crecimiento e
impacto en uno de los sectores con mas auge de la ultima década en los

servicios publicos.

Los analisis disponibles provienen de fuentes primarias y segundarias en su

mayor parte.

0.5.2 Poblacion y Muestra.

0.5.2.1 Definicién de la Poblacién Objeto de Estudio. Estratos 1 y 2 que no

tienen gas natural pero si redes, correspondientes a 11.813 predios.

0.5.2.2 Especificacion de Marco Muestra. Surtigas S.A. nos apoyo con la
informacion de las zonas en Cartagena que aun no cuentan con el servicio de
gas domiciliario. EI documento marco en este proceso se denomina PREMAN y
corresponde a los predios, ubicados por manzanas que cuentan y no cuentan
con el servicio de gas natural. Por esto resulto facil identificar y seleccionar el

listado de predios en el cual ibamos a enmarcar la investigacion.
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0.5.2.3 Especificacién del Método de Muestreo. Utilizaremos para este
estudio un Muestreo Estratificado, esto es, dividiremos la poblacion en grupos
homogéneos cuyos elementos serdn mutuamente excluyentes 'y
corresponderan a ese estrato donde esta ubicado. Luego a cada estrato le

aplicaremos un Muestreo Aleatorio Simple.

0.5.2.4 Célculo del Tamafio de la Muestra. La muestra sera de 126 predios

gue cumplan con las condiciones de estrato y carencia del servicio.

0.5.2.5 Especificaciéon del Plan de Muestreo.

Z = Nivel de Confianza: 1.95
o = Desviacion Estandar: (0.4)
(02) = Varianza = 0.16

N = Poblacion: 11.813 predios
E = Error permitido: 6.9%

n =126 predios

Estos predios seran divididos proporcionalmente para aplicar los cuestionarios

en los estratos objetos de estudio asi:
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Tabla 1. Distribucién de encuestas por estratos en la ciudad de

Cartagena

Ciudad Estrato 1 |Estrato 2 | Estrato 3

Cartagena |76 38 12

Fuente: Calculos realizados por los investigadores.

0.5.2.6 Seleccion de la Muestra. Como ya la tenemos especificada en el

PREMAN, solo basta ir al predio y aplicar el cuestionario.

0.5.3 Fuentes de Informacién. Las principales herramientas metodologicas
para el andlisis de este estudio de caso seran fuentes primarias y secundarias;
ademas de la compilacién de articulos informativos relacionados con el tema

en cuestion a través de entrevistas a expertos en el tema.

0.5.3.1 Fuentes Primarias.

e Moradores de los estratos 1 y 2 a quienes se les aplicaran los
cuestionarios.

e Funcionarios de primer nivel de Surtigas del Caribe S.A. ESP.

0.5.3.2 Fuentes Secundarias.
e |Internas: Informes de vendedores de contratistas, informes del
departamento de Servicio al Cliente, informes de Ingenieros de

operaciones que estan en el campo, conocimiento de funcionarios
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claves del proceso, cartas catastrales, listados de predios por manzanas

anilladas (PREMAN) y mapas de la ciudad por barrios y redes.

e Externas: Informe de la Superintendencia de Industria y Comercio (SIC),
Enero — Junio de 2.005 “los ingresos reales de las empresas de
Servicios Publicos en Colombia”, Revista N° 23 de la Superintendencia
de Servicios Publicos Julio de 2.005 “la tendencia de los mercados de
Servicio Publicos” y pagina web de la Comision Reguladora de Tarifas

(CREG) www.creg.org.

0.5.4 Fases de la Investigacién.

1. Elaboracién, presentacion y aprobacion de la propuesta: Aqui se esboza
de manera general el proyecto de investigacion, siguiendo la
metodologia propuesta por la Universidad Tecnoldgica de Bolivar.

2. Disefio y validacién de los instrumentos para la recoleccion de la
informacion: Se disefia la herramienta a aplicar en la investigacion,
siendo en este caso un cuestionario para clientes y una entrevista con
empleados de primer nivel de la empresa que nos pueda suministrar
informacion relacionada con los aspectos fundamentales de la
investigacion.

3. Recoleccion de informacién: Consiste fundamentalmente en el trabajo
de campo donde se aplican los cuestionarios y se consignan las
apreciaciones del entrevistado y las observaciones del entrevistador.

4. Tabulacion y procesamiento de la informacion: Ahora se agrupan las
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respuestas similares y se asigna un valor, generalmente porcentual, a
los datos haciéndolos equivalente a las razones aritméticas que se van a
calcular.

5. Andlisis de la informaciéon: Se interpreta la informacién obtenida y se
valida con las percepciones recibidas y el conocimiento tedrico y practico
gue tenemos acerca del tema, posteriormente se emite un concepto.

6. Entrega del informe final.

0. 7 RECOLECCION DE LA INFORMACION

El estudio de mercado es la recopilacién, registro y analisis sistematico de

datos relacionados con problemas del mercado de bienes y servicios.

Para esta investigacion se utilizO un estudio descriptivo y que ayudara a
obtener y analizar informacion que permitird hallar los posibles motivos de no
conexion del servicio de gas natural por parte de los clientes potenciales de
estratos 1 y 2 con el fin de que la empresa a partir de la informacion propuesta
o concluyente por los investigadores tome las decisiones o medidas

pertinentes.

Esta investigacion, acorde con los objetivos planteados posiblemente podra ser
tomada como base o complemento para otras investigaciones que se
relacionen con los clientes de Surtigas S.A. E.S.P, y demas gestiones

relacionadas con la distribucion del servicio en dicha empresa.
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Para el trabajo de campo se aplicaron encuestas con preguntas seleccionadas
gue permitian obtener informacion acerca de la carencia o falta del servicio de
gas natural, la encuesta consta de 11 preguntas con un lenguaje sencillo para
gue el encuestado entienda y comprenda de manera facil los interrogantes

planteados.

La aplicacién de la encuesta se hizo teniendo en cuenta el resultado del
muestreo proporcional de usuarios potenciales no conectados, documento
suministrado por Surtigas en donde se encontraban los clientes potenciales a

encuestar por estratos.

Los datos anteriores son referentes a la muestra real de la poblacion sin
embargo al momento de realizar el trabajo de campo se utiliz6 una muestra de
126 encuestas de las cuales a cada encuestador le correspondia realizar 20,
estas se distribuyeron segun el muestreo proporcional asi:

e 76 encuestas para el estrato 1

e 38 encuestas para el estrato 2

e 12 encuestas para el estrato 3

Las encuestas se aplicaron en los diferentes estratos de la ciudad de

Cartagena (1, 2, 3, 4, 5, 6) para tratar de que la muestra fuera realmente

representativa de la poblacion.
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0.7.1 Tabulacién y recoleccion de la informacién. Una vez se haya
desarrollado el proceso de recoleccién de datos, se procede a convertir los
datos en bruto del instrumento de que se uso para tal fin, en una forma legible y

entendible para su posterior analisis.
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1. DIAGNOSTICO SOCIOECONOMICO DE CARTAGENA

El distrito turistico y cultural de Cartagena de Indias tiene una extension total de
623 km2, correspondientes a tres localidades: la De la Virgen y Turistica, la
Industrial de la Bahia y la Histdrica y del Caribe Norte. La primera es la mas
extensa, con 371 km2; la segunda se extiende a lo largo de 89 km2, y la

tercera ocupa los restantes 162 km2.*2

El municipio esta conformado por un total de 181 barrios, de los cuales 15
estdn ubicados en zonas rurales. Con una poblacion total de 1'069.758
habitantes a 2007, la densidad promedio del municipio es de 1.717 habitantes
por km2. A nivel de localidades, la Industrial de la Bahia es la de mayor
densidad poblacional, con 3.898 hab./km2, seguida por la Histérica y del Caribe
Norte con 2.398 hab./km2, y la De la Virgen y Turistica con la menor densidad,

901 hab./km2.

2 La pobreza en Cartagena: un analisis por barrios Recuperado de:
http://www.banrep.gov.co/documentos/publicaciones/umentos/DTSER-94.pdf. 12 de octubre de
2008.
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MAPA LOCALIDADES DISTRITO DE CARTAGENA

dad Industrial de la Bahia

Lecalidad Histérica y de

Fuente: Alcaldia Mayor de Cartagena de Indias — Secretaria de Planeacion.

El nimero de habitantes promedio por localidad es el siguiente; para la
Localidad Historica y del Caribe Norte es de aproximadamente 388.489. Le
siguen Industrial de la Bahia 346.883 y De la Virgen y Turistica con 334.383. La
mayor concentracion de poblacion se encuentra en las zonas urbanas, el
93.4% (999.463 habitantes), mientras que tan sélo el 6.6% (70.292 habitantes)

de las personas habitan en alguna de las zonas rurales.
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La localidad Histérica y del Caribe Norte estd conformada por un total de 82
barrios, 74 de los cuales son urbanos y 8 rurales. Para el caso de la localidad
De la Virgen y Turistica, son 34 los barrios que la conforman, 28 urbanos y 6
rurales. Finalmente, la localidad Industrial de la Bahia cuenta con 65 barrios, en

donde tan sélo uno de ellos es considerado como rural.*®

MAPA UNIDADES COMUNERAS DE GOBIERNO- CARTAGENA

B Ibid., p. 18

Fuente: Alcaldia Mayor de Cartagéna de Indias — Secretaria de Planeacion.
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Las siguientes son las Unidades Comuneras de Gobierno con menores niveles
de cobertura en cuanto a servicios publicos™:

e Energia: 2,5,6Yy 14.

e Acueducto: 2,4y 14.

e Alcantarillado: 4,5y 6.

e Basuras: 4,6y 14.

e Gasnatural: 2,6y 14.

En Cartagena es claro que las personas mas pobres se encuentran localizadas
en zonas especificas de la ciudad. Adicionalmente, es en estos sitios donde los
habitantes tienen un menor acceso a los servicios publicos basicos. De hecho
este estudio se orienta basicamente a estos sectores que coinciden con los que

de conformidad con las estadisticas presentan ausencia del servicio.

En el panorama macroeconémico se observa que segun el DANE la tasa de
crecimiento econémico para el afio 2007 fue del 7.7%* y se espera que para el
2009 el PIB se ubique en 3.5% con una tasa inflacionaria de 5.5%.'° En el
plano regional el departamento de Bolivar cerré el 2006 con una tasa de

crecimiento de 3.60%.%°

* Para mejor orientacion de las UCG ver mapa.

Y El gobierno baj6 la tasa de crecimiento econémico de 2007. Recuperado de:
http://www.caracol.com.co/nota.aspx?id=677367. 10 de octubre de 2008

!> Revista Poder Edicién No. 60. 18 de Octubre de 2008. P4g. 50.

'® Cuentas departamentales — Colombia Participacion porcentual 2006. recuperado de:
http://www.dane.gov.coffiles/investigaciones/pib/departamentales/PIB_ TOTAL-Y-
PARTICIPACION_2000-2006/PIB_TP_PreciosConstantes_00_06.xls. 3 de octubre de 2008
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Otros indicadores sefialan que el comportamiento de la tasa de ocupacién para
el 2006 fue del 1.1%, la tasa de desempleo del -2.6% vy la tasa del subempleo

del 11.6%.%’

Sumado a lo anterior, es importante mencionar que un 7.7% de la poblacién
econdmicamente activa, se encuentra afectada por el desempleo; entendiendo
por esta ultimo “el conjunto de personas que en un periodo de tiempo
determinado suministran mano de obra para la produccion de bienes y
servicios econdmicos, 0 que estan disponibles y hacen las gestiones para

incorporarse a dicha produccién.®

v Encuesta de Desarrollo econdmico. Recuperado de:

http://www.cartagenacomovamos.org/evaluacion_desarrollo.htm. 30 de Septiembre de 2008.
¥ WWW.OIT.COM. Encuesta sobre niveles de poblacién activa en el mundo. 28 de Septiembre
de 2008.
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2. FACTORES DETERMINANTES QUE INCIDEN EN LA PRESTACION Y

COBERTURA DEL SERVICIO DE GAS NATURAL

Uno de los factores que determinan la cobertura total del servicio de gas
natural es de tipo legal y normativo; de conformidad con el marco legal
colombiano la Ley 142 DE 1994 sefiala en su ART 20. “INTERVENCION DEL
ESTADO EN LOS SERVICIOS PUBLICOS”: el Estado intervendra en los
servicios publicos, conforme a las reglas de competencia de que trata esta Ley,
en el marco de lo dispuesto en la Constitucion Politica de 1991, en su articulo
365 determina que los servicios publicos son inherentes a la finalidad social del
Estado y en ese sentido es su deber asegurar su prestacion eficiente a todos
los habitantes del territorio nacional ademas deben propender por los
siguientes fines™®:
e Garantizar la calidad del bien objeto del servicio publico y su disposicion
final para asegurar el mejoramiento de la calidad de vida de los usuarios.
e Ampliacibn permanente de la cobertura mediante sistemas que
compensen la insuficiencia de la capacidad de pago de los usuarios.
e Atencion prioritaria de las necesidades basicas insatisfechas en materia

de agua potable y saneamiento basico.

' CONCEPTO 522 DE 2008 SUPERINTENDENCIA DE SERVICIOS PUBLICOS
DOMICILIARIOS. Recuperado de:
http://basedoc.superservicios.gov.co/basedoc/conceptos.shtml?x=69199. 30 de agosto de
2008.
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e Prestacion continua e ininterrumpida, sin excepcion alguna, salvo
cuando existan razones de fuerza mayor o caso fortuito o de orden
técnico o econdémico que asi lo exijan.

e Prestacion eficiente.

e Establecer un régimen tarifario proporcional para los sectores de bajos

ingresos de acuerdo con los preceptos de equidad y solidaridad.

Los demas factores estan estrechamente relacionados con las variables
ligadas al estudio de marketing social el cual considera al gas natural como un
producto social y las personas en cuyo comportamiento se quiere influir con un
producto social la denominaremos clientes, al igual que en el marketing

comercial.

En correspondencia a los datos recopilados durante la investigacion se
evidencian los resultados a los que se llego, luego de validar las variables
escogidas para el analisis especifico en lo concerniente al cambio de
determinadas conductas, decisiones en los clientes finales de los estratos
determinados segun servicio y producto. Con esta técnica lo que se busca es
relacionar las necesidades humanas y si estas necesidades estan relacionadas

con lo social se deben satisfacer con la creacion de un producto social.
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Tabla 2. Productos utilizados por los clientes potenciales para la coccién

de alimentos

ESTRATO 1 |ESTRATO 2 [ESTRATO 3 |TOTAL %
LENA 8 1 1 10 8%
CARBON 15 4 1 20 16%
GAS PROPANO 52 33 9 94 75%
OTRO 1 0 1 2 2%
TOTAL 76 38 12 126 100%

Fuente: Calculos realizados en la investigacion.

Para el caso de los productos utilizados con frecuencia para la coccién de
alimentos, el 75% de los encuestados utilizan el gas propano para la coccién
de sus alimentos, esto hace referencia a que la mayoria de los clientes
potenciales utilizan el competidor mas fuerte, si se puede llamar asi a uno de
los productos sustitutos del gas natural, también se pudo observar que su
mayor presencia se evidencia en los estratos 1 y 2 dejando a los demas
productos combustibles sustitutos (lefia, carbon, estufas eléctricas, etc.) con

muy poca participacion en el mercado objetivo.
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Grafica 1. Productos utilizados en la coccién de alimentos

¢,CUAL DE LOS SIGUIENTES PRODUCTOS
UTILIZA PARA LA COCCION DE ALIMENTOS?

02% @8%

O Lefa

B Carbdn

0 Gas Propano
O Otros

o 75%

Fuente: Calculos realizados en la investigacion.

En suma los estratos 1 y 2 optan por el gas propano como herramienta primaria
para uso domestico, representando un 70% del total de los productos
resefiados; el mayor porcentaje con respecto a los demas productos

alternativos al gas natural.

Segun el trabajo de campo realizado se observo que un gran numero de
clientes potenciales encuestados del mercado objetivo —estrato 1 y 2- conoce el
gas natural, es decir, hay un nivel de recordacion relativamente alto del
producto. Por otra parte el 12% de los encuestados que respondié no conocer
el gas natural pertenecen a zonas marginadas donde se pudo percibir por parte

de los encuestadores que estas personas viven en condiciones de pobreza.
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Tabla 3. Conocimiento del gas natural en el mercado objetivo

ESTRATO 1 |ESTRATO 2 |ESTRATO 3 |TOTAL %
Sl 61 38 12 111 88%
NO 15 0 0 15 12%
TOTAL 76 38 12 126 100%

Fuente: Calculos realizados en la investigacion.

En este interrogante el 62% de los encuestados afirmaron saber las ventajas
del gas natural frente a los otros productos combustibles, como lo son: la lefia,
el carbon y el gas propano, etc. A pesar de ser este un alto porcentaje de
personas que dicen saber las ventajas que ofrece el gas natural, se observa
gue también existe un amplio margen de personas encuestadas que no
conocen dichas ventajas, ya sea por su desconocimiento total del producto
ofrecido o por la falta de campafas publicitarias que logren penetrar y

sensibilizar al cliente potencial.
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Grafica 2. Conocimiento del Gas natural en el Mercado Objetivo

B 12%

Fuente: Calculos realizados en la investigacion
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Tabla 4. Conocimiento de las ventajas en el uso del Gas Natural

ESTRATO 1 | ESTRATO 2 | ESTRATO 3 TOTAL %
Sl 43 24 11 78 62%
NO 33 14 1 48 38%
TOTAL 76 38 12 126 100%

Fuente: Calculos realizados en la investigacion.
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Grafica 3. Conocimiento de las ventajas del Gas Natural

¢SABE DE LAS VENTAJAS QUE OFRECE EL
GAS NATURAL FRENTE A OTROS PRODUCTOS
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Fuente: Calculos realizados en la investigacion

El estrato 1 considera beneficioso el uso del gas natural en un 43%, lo que
sobrepasa en 10 puntos porcentuales el rechazo del 33% restante de la
poblacidn. El estrato 2 considera altamente beneficioso el uso del servicio en
un 24%. Eso quiere decir en ultimas que factores asociados a la cultura pueden

estar incidiendo en la decision final de uso del servicio.

Tabla 5. Conocimiento de la empresa en el Mercado Objetivo

ESTRATO 1 | ESTRATO 2 | ESTRATO 3 | TOTAL %

SI (Surtigas) 59 37 12 108 86%
NO 17 1 0 18 14%
TOTAL 76 38 12 126 100%

Fuente: Calculos realizados en la investigacion.
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En cuanto al conocimiento de la empresa en el mercado objetivo, Surtigas S.A.
afrma en un 86% conocer las necesidades por cubrir en los mercados
potenciales y considera la oportunidad de abrirlos llevando el servicio a los

restantes clientes en los estratos 1y 2.

Grafica 4. Conocimiento de la empresa en el Mercado Objetivo

¢ CONOCE USTED ALGUNA EMPRESA
PRESTADORA DEL SERVICIO DE GAS

NATURAL?
® NO
14%
B S
ENO
B SI-
SURTIGAS
86%

Fuente: Calculos realizados en la investigacion

Haciendo referencia al mercado de servicios publicos Surtigas S.A. segun la
encuesta realizada el 86% de las personas entrevistadas tienen conocimiento
de la empresa como entidad prestadora del servicio de gas natural, ya que es
la Unica que presta el servicio en la ciudad de Cartagena. Y en lo que respecta
al 14% se determino que estas personas se encuentran ubicadas en zonas de
estrato 1, en donde se sabe que por razones adversas como las condiciones
de vias, seguridad, etc.; hace dificil que la publicidad emitida por la empresa

llegue a estas zonas de dificil acceso.
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Tabla 6. Ofrecimiento del servicio alos clientes potenciales

ESTRATO 1 | ESTRATO 2 | ESTRATO 3 TOTAL %
Sl 35 24 12 71 56%
NO 41 14 0 55 44%
TOTAL 76 38 12 126 100%

Fuente: Calculos realizados en la investigacion.

La tabla de ofrecimiento del servicio a los clientes potenciales marca

una

diferencia no muy amplia entre el nimero de personas encuestadas que

respondieron que se le habia ofrecido el producto en alguna ocasion y a las

gue no le ha sido posible dar a conocer el servicio. Esto se ve reflejado en el

56% que dicen se les ha ofrecido el servicio de gas natural contra el 44% que

no. En respuesta a la oportunidad Surtigas S.A. ha intentado llegar al 50% de

los clientes potenciales de los estratos estudiados.
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Grafica 5. Nivel de ofrecimiento del servicio en el Mercado Objetivo
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Fuente: Calculos realizados en la investigacion

Tabla 7. Posibles razones de no conexion al servicio por parte de los

clientes potenciales

ESTRATO 1 | ESTRATO 2 | ESTRATO 3 TOTAL %
FALTA DE DINERO 32 19 5 56 44%
MUY COSTOSO 3 12 7 22 17%
DESCONOCIMIENTO 24 4 0 28 22%
TEMOR 2 0 0 2 2%
NO HAY REDES 15 3 0 18 14%
TOTAL 76 38 12 126 100%

Fuente: Calculos realizados en la investigacion.

La Tabla 7. nos presenta una de las variables de mayor importancia para
nuestro estudio en el sentido de complementar el comportamiento y tendencia

general de los andlisis previos. La primera razon es que el 44% de las
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personas encuestadas arguyen que no lo han hecho debido a la falta de dinero;
por otra parte un 17% de la poblacion afirma que es muy costoso el servicio,
esto refleja la actual situaciéon socioeconémica de la ciudad de Cartagena, que
acorde con la informacion recopilada en las fases iniciales de la investigacion
se pudo conocer que el precio del servicio es relativamente bajo haciéndolo

accesible a todos los estratos sociales, en este caso estratos 1, 2y 3.

Al igual como se planteo en el item anterior que se presenta una baja
penetracion de la empresa en el mercado objetivo, teniendo como referencia
gue el 22% de la poblacion encuestada se encuentra en desconocimiento o la
falta de informacion de los beneficios del producto de cémo acceder al servicio
de gas natural, asi como las ventajas que este posee, sumandole a esto el 2%
de los encuestados que por temor no se conectan, el temor cultural que

obstaculiza su decision de compra.

Por dltimo se tiene un menor, mas no insignificante porcentaje del 14% de las
personas encuestadas, que atribuyen su no conexion al servicio por la carencia
de redes, esta convirtiendose en una de las falencias de la cobertura del

mercado meta de la empresa.
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Grafica 6. Motivos de no conexién al servicio de Gas

RAZON POR LA CUAL NO SE HA CONECTADO AL
SERVICIO DE GAS NATURAL

B14%

02%

022%

B 17%

Fuente: Calculos realizados en la investigacion

B44%

Natural

B OO @ O

Falta de dinero
Muy costoso
Desconocimiento
Temor

No hay redes

Tabla 8. Aceptacion de la conexion del servicio en el Mercado Objetivo

ESTRATO 1 | ESTRATO 2 | ESTRATO 3 TOTAL %
Sl 76 38 12 126 100%
NO 0 0 0 0 0%
TOTAL 76 38 12 126 100%

Fuente: Calculos realizados en la investigacion.

Grafica 7. Nivel de aceptacion de acceso al servicio de Gas Natural
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Fuente: Calculos realizados en la investigacion
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En cuanto a la aceptacién del servicio el 60% correspondiente al estrato 1
reconoce la necesidad de conexion del servicio. El estrato 2 es un poco mas
indeciso y lo respalda en un 30%. En este punto queda claro que el servicio de
gas natural tiene un mercado bastante atractivo donde todos sus clientes

potenciales encuestados afirmaron su interés por acceder al servicio.

Tabla 9. Percepcién de la calidad del producto que actualmente ofrece la

empresa por parte de los clientes potenciales

ESTRATO 1 | ESTRATO 2 | ESTRATO 3| TOTAL %
BUENO 66 33 12 111 88%
REGULAR 10 5 0 15 12%
MALO 0 0 0 0 0%
TOTAL 76 38 12 126 100%

Fuente: Calculos realizados en la investigacion

Grafica 8. Percepcion de la calidad del servicio de Gas Natural
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Fuente: Calculos realizados en la investigacion
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Sobre la calidad del servicio los clientes que actualmente se encuentran
beneficiando del producto lo perciben como bueno un 80% de los actuales
clientes en los estratos 1 y 2 lo que es significativo, denota confianza, se refleja
la buena percepcién que se tiene del servicio prestado por la empresa Surtigas
S.A. ESP, mostrando con esto que el producto cumple con los requisitos y
expectativas de los clientes, dejando como regular un 12% de los encuestados
con apreciaciones no muy buenas sobre la prestacion del servicio de gas
natural ofertado lo que se traduce en puntos que deben ser sometidos a

mejoras oportunas para parte de la empresa.

Tabla 10. Valores en pesos ($) que los clientes potenciales estarian

dispuestos a pagar por el servicio

ESTRATO 1 | ESTRATO 2 | ESTRATO 3 | TOTAL %
ENTRE 5,000 Y 10,000 63 4 5 72 57%
ENTRE 10,000 Y
15,000 13 32 7 52 41%
ENTRE 15,000 Y
20,000 0 2 0 2 2%
TOTAL 76 38 12 126 100%

Fuente: Calculos realizados en la investigacion
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Grafica 9. Presupuesto dispuesto para el consumo de Gas Natural

¢CUANTO ESTARIA DIPUESTO USTED A PAGAR POR
EL SERVICIO DE GAS NATURAL?

02%

B 41% @ Entre 5000y 10000
m Entre 10000 y 15000

B57% |5 Entre 15000 y 20000

Fuente: Calculos realizados en la investigacion

Teniendo en cuenta los datos previos relacionados a la condicidon
socioecondmica de la ciudad de Cartagena, las respuestas de las personas
encuestadas, variaron de conformidad a los estratos sociales al cual
pertenecen, esto se ve reflejado en que los valores entre $5,000 y $10,000,
representan el mayor porcentaje, 57%. Esto teniendo en cuenta que la mayoria
de las encuestas aplicadas se distribuyeron en el estrato 1. De igual forma
sucedio con el resto de los datos obtenidos los cuales son entre $10.000 y
$15.000 con un 41%, representativo al estrato 2 y por ultimo los valores entre
$15.000 y $20.000 con un 2% que se representa en el estrato 3. En sintesis,
sumado a la calidad los clientes potenciales de la muestra seleccionada
aseveran estar dispuestos a pagar en promedio $5.000 y $10.000 en el estrato

1y entre $10.000 y $15.000 en el estrato 2.
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Tabla 11. Posibles instrumentos motivacionales que los clientes les

gustarian obtener por la utilizacion del servicio

ESTRATO 1 | ESTRATO 2 | ESTRATO 3 | TOTAL %

DESCUENTOS POR

PRONTO PAGO 5 5 0 10 8%
RIFAS 7 0 0 7 6%
INSTALACION GRATUITA 44 21 7 72 57%

DESCUENTOS CUOTA

INICIAL 12 10 4 26 21%
OBSEQUIOS 6 2 1 9 %
POLIZAS DE SEGURO 2 0 0 2 2%
TOTAL 76 38 12 126 100%

Fuente: Calculos realizados en la investigacion

Grafica 10. Incentivos que fomenten el uso del servicio de
Gas Natural

¢, CUAL DE LAS SIGUIENTES OPCIONES LE
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Fuente: Calculos realizados en la investigacion
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Algunas estrategias que se propusieron en los estratos como alternativas
motivacionales en la conexion del servicio son: instalacion gratuita, recibir
descuentos en la cuota inicial, descuento por el pago a tiempo, obsequios

adicionales, rifas y polizas de seguro.

Esta pregunta fue disefiada mas que todo para recolectar informacion valiosa
en cuanto a identificar mecanismos motivacionales que logren captar la
atencion del cliente potencial. EI mayor porcentaje lo obtuvo la opcién de
obtener a instalacién gratuita con el 57%, que es la fase mas costosa para
acceder al servicio de gas natural. Y el resto del porcentaje se encuentra
distribuido en su orden. Descuento en cuota inicial con el 21%, descuento por
pronto pago con el 8%, obsequios con el 7%, rifas con el 6% y podlizas de

seguros con el 2%.

Finalmente en la Tabla 12. agrupamos las respuestas se interpreta la
informacion obtenida en donde se busca la extraccion de los datos mas
relevantes, validandola tanto con las percepciones recibidas durante la
aplicacion de los instrumentos de recoleccion de informacion como con los

conocimientos tedricos - practicos que se tienen sobre el tema.
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Tabla 12. Consumo promedio mensual de productos combustibles

ESTRATO 1 | ESTRATO 2 | ESTRATO 3 | TOTAL %
ENTRE $10,000 Y
$19,999 27 5 0 32 25%
ENTRE $20,000 Y
$29,999 36 30 8 74 59%
> $30,000 13 3 4 20 16%
TOTAL 76 38 12 126 100%

Fuente: Calculos realizados en la investigacion

Grafica 11. Consumo promedio mensual

CONSUMO PROMEDIO MENSUAL
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Fuente: Calculos realizados en la investigacion.

Como se observa en el grafico el consumo promedio de los clientes potenciales
encuestados, esta entre $20.000 y $29.999. Los cuales son valores
equivalentes a los precios segun la cantidad, de cada uno de los productos

sustitutos que ellos utilizan en el proceso de coccién de alimentos.
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Los resultados anteriores tienen parte de su explicacion mediante la teoria de
Andreasen sobre Marketing social en que se incluyen los elementos esenciales
desarrollados de acuerdo a la evidencia empirica que arrojaron los datos
estudiados a saber:

¢ Demanda Negativa

¢ Resultados altamente sensibles

e Beneficios Invisibles

¢ Los Beneficios pueden ser para terceros

¢ Los intangibles son dificiles de representar

e Los cambios llevan mucho tiempo

e El cambio puede provocar un conflicto con la cultura de la organizacion

gue se dedique trabajar en Marketing social

e Encuesta Publica

¢ Presupuesto limitado

e Multiples publicos

e Ausencia de un concepto de Marketing

e Hay pocas posibilidades de modificar el producto
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3. ALTERNATIVAS QUE SE HAN IMPLEMENTADO EN LA AMPLIACION DE
LA COBERTURA DEL SERVICIO DE GAS NATURAL EN LA CIUDAD DE

CARTAGENA.

Los usuarios residenciales de la empresa Surtigas S.A. ESP. se muestran en la
tabla usuarios residenciales de la ciudad. El presente estudio se llevé a cabo
en 66 barrios procurando mantener la proporcién de la poblacion por nimero

de usuarios conectados por barrio y estrato asi:

Tabla 13. Usuarios Residenciales de Cartagena

Poblacién Proporcién
usuarios Poblacional
Muestra %

Estrato 1 33.389 26.9% 164  18.2%
Estrato 2 38.552 31.0% 312 34.7%
Estrato 3 30.514 24.6% 255 28.3%
Estrato 4 9.945 8.0% 71 7.9%
Estrato 5 6.215 5.0% 55  6.1%
Estrato 6 5.625 4.5% 43  4.8%
Totales 124.240 100% 900 100%

Fuente: Surtigas

En la tabla se muestra el estrato 2 dado que corresponde a tener el mayor
numero de poblacién de usuarios ocupando el primer lugar con un 34.7%, le

siguen el estrato 3 con 28.3% y el estrato 1 con 18.2%.
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Asi mismo la empresa ha disefiado un plan de comercializaciéon de
electrodomésticos que trabajan con gas para diversificar su utilizacién en el
segmento domestico acompafiado de un plan de crédito adjunto al pago del

servicio mensual, bajo la razén social de Brilla.

Grafica 12. Decisién de cambio electrodomésticos convencionales
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Fuente: Surtigas
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Grafica 13. Uso de la estufa a gas por estrato
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Fuente: Surtigas

Grafica No. 14 Miembro de la familia aportante del dinero para pagar el

recibo de gas
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recibo del gas en la casa?
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Desde la perspectiva actual Surtigas S.A. fundamenta todas sus acciones

enmarcadas en la vision y misién®° que los caracteriza.

Prestar un excelente servicio publico de gas natural, que garantice la
permanencia de la compafia en el tiempo, que genere bienestar en la
comunidad y que retribuya la inversion de acuerdo a las expectativas de los
accionistas promoviendo el desarrollo integral de nuestros colaboradores.
Incursionar en otros negocios que contribuyan a lograr un crecimiento

sostenible en el tiempo, diversificando los ingresos de la compaifiia.

“En el pr6ximo quinquenio afianzaremos nuestro liderazgo, como distribuidores
y comercializadores de gas natural en nuestra zona de influencia.
Participaremos activamente en nuevas lineas de negocios, aprovechando

nuestros recursos financieros, tecnoldgicos y humanos.”

Liderazgo: Ser reconocidos como la mejor empresa de servicios publicos en
nuestra zona de influencia. Nuevas lineas de negocios: Intermediacion
financiera, Soluciones energéticas, Puntos de recaudo, venta de

gasodomesticos y servicios de back-office.

20 Surtigas S.A Recuperado de:

http://www.surtigas.com.co/portal/page/portal/WebsiteSurtigas/Sutigas001. 10 de Noviembre de
2008.
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4. PLAN DE MARKETING PARA EL SERVICIO DE GAS NATURAL

Dado que toda estrategia debe incluir en su determinacion los factores
exdgenos que la puedan influenciar de manera exdégena es necesario recurrir a
los datos previos que aporta tal aspecto por considerarlo relevante para

nuestros fines descriptivos.

Los habitantes en cada uno de los estratos sociales se caracterizan por tener
un conjunto de preferencias y de necesidades diferentes, lo que hace que la
definicion, la medicién y las posibles soluciones sean diferentes. Por ejemplo,
segun Wratten (1995), mientras que el combustible, el agua, los materiales de
construccion o los alimentos tienen un costo (por lo general elevado) en las
zonas urbanas, los habitantes de muchas zonas rurales los pueden conseguir,

bien sea en el entorno o a un costo inferior.?*

Es facil comprender que los habitantes de los estratos 1 y 2 son las personas
con menores ingresos y las que mayores dificultades socioeconémicas
enfrentan. Debido a sus limitados niveles de ingreso afrontan las mayores
restricciones en el acceso a salud, educacion, recreacion, incluyendo todos los
servicios domiciliarios basicos y por supuesto el gas natural es uno de ellos, vy,
en general, todos los aspectos que afectan los niveles de bienestar de los

individuos.

“La pobreza en Cartagena: un analisis por barrios Recuperado de:
http://www.banrep.gov.co/documentos/publicaciones/umentos/DTSER-94.pdf. 12 de octubre de
2008.

68



Segun las ultimas estadisticas el porcentaje de personas de ingresos bajos en
la ciudad pasé de 39% en el 2001 a 31% en el 2004, alcanzando a disminuir
hasta 28% en el 2003. Si se toma el porcentaje de personas de ingresos bajos
como indicador de pobreza, es posible decir que ésta ha venido disminuyendo,
aunque levemente, en los JUltimos afos. En resumen la situacién
socioeconOmica es determinante para las proyecciones comerciales de
cualquier empresa y mas aun complicada cuando se trata de un tema
especifico como los servicios publicos tan esencial que denota en el

mejoramiento de la calidad de vida de las comunidades que lo demandan.

Grafica 15. INGRESO POR INGRESO EN LAS PRINCIPALES CIUDADES

COLOMBIANAS

Porcentaje de personas de ingresos bajos en las principales ciudades
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Bogotda M V/cencio &iCali El Manizales 2 B/manga B Pereira

Fuente: DANE

Cartagena, con 32.8%, se ubica por encima de la media nacional de 26.48%
como la cuarta ciudad con mayor niumero de pobres del pais después de

Cdcuta, Monteria y Barranquilla.
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Cartagena pasa a ser la segunda ciudad mas pobre del pais, después de
Barranquilla, reflejando un alto costo de vida que afecta a las personas de
escasos recursos, al aumentar la proporcién de trabajadores de ingresos mas
bajos a un 33.78%, mientras que la media para las principales ciudades es de

24.07%, y para Pereira es sélo de 16.3%.%

La pobreza en Cartagena pasa a ser la segunda mas alta de entre las
principales ciudades, con un 20.29% de sus habitantes por debajo de la linea
de pobreza, mientras que el promedio nacional es de 13.77% y el de Pereira es
de 7.98%. Como vemos, la situacién de Cartagena en relacion a las ciudades
mas importantes del pais es preocupante en materia de pobreza, tanto por los
bajos niveles de ingreso como por las malas condiciones de vida. Para
contextualizarnos los 34 barrios con menor proporcion de pobres se ubican
frente a la costa del mar Caribe y la bahia interna. Por otro lado, los mas
pobres se sitian en las laderas del Cerro de la Popa y a orillas de la Ciénaga
de la Virgen, alejados de las rutas de transporte y en terrenos vulnerables a las

condiciones ambientales adversas.

Otro ejemplo ilustrativo es el barrio Paraiso Il, donde el ingreso del 78% de sus
habitantes se encuentra por debajo de la mitad del ingreso mediano de las

principales areas metropolitanas del pais.

% Ibid.
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Siguiendo la misma linea la situacion de Cartagena en materia de informalidad
cuenta con un 28% de trabajadores que no estan afiliados o a salud o a
pensiones. Se encuentra ligeramente por debajo del promedio de las otras
areas metropolitanas, que es de 30.8%, mientras que Cucuta alcanza un 51.5%
y Pereira 18.8%. Los trabajadores informales vivan en sectores especificos de

la ciudad.

MAPA PORCENTAJE DE INGRESO DE PERSONAS POR BARRIOS EN

CARTAGENA
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Fuente: DANE
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Sin embargo, siguiendo en las teorias de Amartya Sen y de KOTLER hallamos
fuertes fundamentos para buscar una via alterna en la busqueda por todos los
medios del mejoramiento de la calidad de vida del ser humano desde cualquier

direccién en que se lo mire - la empresa y la sociedad -.

Desde la perspectiva econdmica para SEN la pobreza tiene mdltiples
dimensiones, el método del ingreso es una medida indirecta de la pobreza y se
puede ver como un indicador de su capacidad para satisfacer sus necesidades
minimas independientemente de que, en los hechos, decida hacerlo o no (Sen,
1992). De esta forma, adicional a su nivel de ingreso, es importante considerar
directamente cdmo viven las personas y de esta forma capturar los beneficios
derivados de la asistencia social, los subsidios, la infraestructura de servicios
publicos, el grado de urbanizacién del area que habitan, el acceso a crédito,

entre otras.

Por su parte desde la mercadotecnia KOTLER sefiala que la tarea a corto plazo
de esta disciplina puede ser el ajuste de las necesidades de los clientes a los
bienes o servicios existentes, pero su tarea a largo plazo es ajustar los bienes o
servicios a las necesidades de los clientes. Es decir, la produccion de bienes o

servicios tiene que comenzar en las necesidades del cliente.”

Por ello la estrategia principal del plan de marketing estratégico de Surtigas

debe estar orientada a establecer la interrelacidon entre los Factores del

% Kotler, Philip. Direccién de Marketing. McGraw Hill, México. 1.998. Pag. 16
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ENTORNO, es decir las condiciones socioeconémicas de los estratos 1y 2;
los RECURSOS de la empresa para ser coparticipes de la estrategia que
trascienda hacia la responsabilidad social empresarial y dirigidas hacia las
NECESIDADES DE LOS CLIENTES, CONSUMIDORES o USUARIOS finales
para el disefio de la cobertura total del servicio y la prestaciéon de conformidad
con el criterio de los clientes o consumidores finales, por via de los subsidios

y/o otros incentivos tales como los que se establecen la ley 142 de 1994.%*

Ello debe estar acompafiado de unos programas de sensibilizacién al interior
de estas comunidades para romper la barrera del miedo cultural al uso
adecuado del servicio. En ese sentido las comunidades que se beneficiarian de

la implementacién de tal estrategia se encuentran identificadas en la Tabla 13.

Tabla 14. Barrios objetivo de la ciudad de Cartagena

ESTRATO 1 ESTRATO 2
19 DE FEBRERO NUEVE DE ABRIL ALCIBIA
20 DE ENERO OLAYA EL PROGRESO BERLIN
BOSTON OLAYA RICAURTE CANAPOTE
CARTAGENITA ONCE DE NOVIEMBRE GETSEMANI
DANIEL LEMAITRE PALESTINA LA MARIA
EL NAZARENO PARAISO | LA CUCHILLA
LA BOQUILLA PARAISO 2 LOS CERROS
LA CANDELARIA PARDO LEAL MARIA CANO
LA CUCHILLA POZON CAMILO TORRES NUEVO PARAGUAY
LA MARIA PASACABALLOS PEDRO SALAZAR

* |bid. Pag. 22
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LA VICTORIA

PRIMERO DE MAYO

SAN FERNANDO

LAS BRISAS

SN JOSE LOS CAMPANOS

SIMON BOLIVAR

LOMA FRESCA

VILLA ANDREA I

SN JOSE LOS CAMPANOS

LUIS CARLOS GALAN

VILLA ESTRELLA

VISTA HERMOSA

NUEVA JERUSALEM

VILLA FANNY

ZARAGOCILLA

ZAPATERO

Fuente: Surtigas

Adicional a lo anterior es esencial incluir otros aspectos importantes que
destaca Andreasen; que al trabajar en Marketing social no se debe actuar
precipitadamente, por el contrario, se debe actuar con prudencia y por etapas,
bien conducido el Marketing social puede provocar un cambio de vidas en
pequefia o gran medida; también sostiene, que si los programas de Marketing
social tienen objetivos irrealistas, pueden crear en la sociedad esperanzas no
razonables que provocarian desengafio en la sociedad y cerraria las puertas a

futuros programas de Marketing social.

De manera que las estrategias que considero Surtigas S.A. de acuerdo a la
informacion presentada en este documento debe complementarse con las
teorias de SEN, KOTLER y ANDREASEN que se propusieron en los estratos
como alternativas motivacionales en la conexion del servicio son: instalacién
gratuita, recibir descuentos en la cuota inicial, descuento por el pago a tiempo,

obsequios adicionales, rifas y poélizas de seguro.
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5. CONCLUSIONES

La abstencion por el servicio obedece en gran proporcion a problemas
socioecondmicos relacionados con el ingreso permanente de los clientes

potenciales.

La cobertura del servicio y la eficiente prestacion estan estipuladas en la
carta magna de 1991 y en la ley 142 de 1994; por esa razon y en
cumplimiento de la ley la empresa Surtigas S.A. debe apresurarse a
implementar por medio de programas las estrategias que se han
formulado en esta investigacion.

Surtigas debe seguir adaptando permanentemente su mision
organizacional, prestando un excelente servicio publico de gas natural,
gue garantice la permanencia de la compaifiia en el tiempo, que genere
bienestar en la comunidad y que retribuya la inversion de acuerdo a las
expectativas de los accionistas promoviendo el desarrollo integral de
nuestros colaboradores. Incursionar en otros negocios que contribuyan a
lograr un crecimiento sostenible en el tiempo, diversificando los ingresos
de la compafia como el caso de la comercializacion de
electrodomésticos que trabajen con gas.

El plan de marketing debe incluir todas las dimensiones posibles para

mitigar la problematica en especial para este trabajo se ofrecieron tres
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e Perspectivas todas complementarias, en primer lugar la vision
econdmica de SEN, el marketing social ajustado a las necesidades
reales de KOTLER vy la vision transformadora de la sociedad desde el

punto de vista del ser humano de ANDREASEN.
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RECOMENDACIONES FINALES

La empresa Surtigas S.A. prestadora del servicio de gas natural debe reafirmar
sus politicas comerciales basadas en primer lugar en la norma juridica que
orienta el criterio de cobertura y prestacién del servicio con criterio social de
acuerdo a lo contemplado en la constitucion politica de 1991 que se reafirma
de manera complementaria a través del estudio de marketing social de acuerdo

a los resultados de esta investigacion.

Esta tesis deja el sendero marcado para proyectar futuras investigaciones
académicas consultivas y con caracter evaluativo afios tras afio a partir del
momento de realizacibn de la misma. Esperamos que los datos aqui

compilados puedan ser utilices como base de datos fiable.
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ANEXOS

ANEXO A. Cuadro comparativo de elementos sustitutos del Gas Natural

Fortalezas Debilidades

Ecoldgico, seguro, | Alto costo de instalacion.
Gas natural siempre disponible,

costo bajo del

consumo.

Peligroso en el manejo.

G.L.P (gas Encargarlo, cargarlo, y

propano) se acaba sin avisar.
Econdmico Anti-ecoldgico, su

Lefa disponibilidad, es

peligroso.

Kerosén Econdmico Peligroso y toxico

Energia eléctrica Disponible Costoso en el consumo

Carbodn Economico Anti-ecologico.
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ANEXO B. Formato de la encuesta

FORMATO DE ENCUESTA DIRIGIDA A CLIENTES POTENCIALES DEL
SERVICIO DE GAS NATURAL EN CARTAGENA, MORADORES EN LOS
ESTRATOS1,2Y 3

OBJETIVO: la presente encuesta tiene como fin indagar en el mercado meta,
el conocimiento y aceptacion del servicio de gas natural en la ciudad de

Cartagena en los estratos 1, 2 y 3.

OBSERVACION: la informacion solicitada en esta encuesta es de caracter

confidencial y solo sera utilizada para fines estadisticos.

NOMBRE DE LA PERSONA ENCUESTADA
DIRECCION

TELEFONO

NOMBREDEL ENCUESTADOR

e ¢ Cudl de los siguientes productos utiliza para la coccion de
alimentos?

Lefa Carbén Gas propano

Otro

o ¢Diga el consumo promedio mensual del producto utilizado?

e ¢Conoce usted el gas natural?
Si No

e ;Sabe de las ventajas que ofrece el gas natural, frente a otros
productos combustibles?
Si No
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e ¢Conoce usted alguna empresa prestadora del servicio de gas
natural?
Si No

Cual?

e ¢Alguna vez le han ofrecido la instalacion del servicio de gas natural?
Si No

e ¢ Razones por lo cual no se ha conectado al servicio de gas natural?
Falta de dinero Muy cotoso Desconocimiento

Temor No hay redes

e ¢Le gustaria adquirir el servicio de gas natural?
Si No

e (Cudl es la percepcién que tiene usted de la calidad actual del
servicio de gas natural que ofrecen?

Buena Regular Mala

e ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por el servicio de gas natural?
Entre $5.000 y $10.000 $10.000 y $15.000 $15.000 y $20.000

e (Cudl de las siguientes opciones le gustaria obtener por la utilizacion
del servicio de gas natural?

Descuentos por pronto pago

Rifas

Instalacién gratuita

Descuentos en cuota inicial

Obsequios

Pdliza de seguro
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ANEXO C. Numero de usuarios conectados al servicio ofrecido por

Surtigas S.A. ESP. en la ciudad de Cartagena
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Fuente: Informa anual Surtigas S.A. ESP, afio 2006

ANEXO D. Nivel De cobertura del servicio en Bolivar.
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