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1. ANÁLISIS SITUACIONAL DE LA EMPRESA 

1.1 INTERNO 

1.1.1 Historia de la energía eléctrica de Santander. El servicio público de 

energía eléctrica constituye una de las necesidades más sentidas de la 

comunidad. Dada su trascendencia social y ante todo económica, el Consejo de 

Bucaramanga concedió privilegios a los señores Julio Jones y Reinaldo Goelkel a 

partir del 22 de octubre de 1888 y durante 25 años, para establecer y explotar en 

la ciudad, el alumbrado público y particular por medio de la luz eléctrica. 

El privilegio solicitado fue concedido por el Acuerdo número 9 del 1 de abril de 

1889, siendo modificado el 12 de diciembre de 1889 según Acuerdo No. 26. 

La protocolización se llevó a cabo el 10 de mayo de 1890 en la Notaría Segunda 

del Circuito. El 30 de agosto fue puesto al servicio la iluminación eléctrica en 

Bucaramanga, sumándose con Bogotá y Panamá para formar el triángulo pionero 

en apreciar el maravilloso invento del sabio americano Tomás Alba Edison. La 

iniciación del servicio de Energía Eléctrica para Santander y Colombia coincide 

con transformaciones radicales a nivel mundial en los campos de transporte, 

comunicaciones, ampliación y mejoramiento de los ferrocarriles, campos que 

involucran sistemas administrativos innovadores en el manejo de los servicios y 

de la producción. 

La planta fue instalada en el sitio de Chitota, utilizando el potencial hidráulico del 

Río Suratá, el cual quedaba distante del centro de la ciudad - Iglesia de la 

Sagrada Familia.- nueve kilómetros. Inicialmente la capacidad fue de 50 Kva, 

 



energía suficiente para iluminar 300 bombillas incandescentes y 30 lámparas de 

arco que habían sido instaladas. 

Los ingresos por venta de energía fueron suficientes para cubrir los gastos que 

implicó la emergencia por el derrumbe del tanque de presión a escasos 3 días de 

iniciado el servicio, precipitándose la primera crisis de la naciente Empresa. A 

partir de este momento hizo presencia el gobierno Departamental dirigido por el 

General José Santos y el Alcalde de la ciudad ayudando con mano de obra, para 

reconstruir los daños presentados, lográndose restablecer el servicio en el mes 

de noviembre de 1891. 

A partir de este momento la ciudad ingresó a formar parte de la Compañía 

Anónima Eléctrica, capitalizándola con venta de acciones $100.00 cada una, 

llegándose a protocolizar la escritura el 20 de febrero de 1893. / 

En 1894 se expandió la capacidad de generación eléctrica con la instalación de 

un generador de corriente continua de 500 voltios y capacidad de 25 kilovatios, 

destinándose esta energía para la transmisión de fuerza diurna. El primer 

suministro se hizo a los señores Julio Ogliastri Hermanos, para una planta 

productora de Hielo. Dándose el primer paso en el camino de la industrialización 

y buscando comodidades para la naciente urbe. El 5 de abril de 1921 los señores 

Penagos Hermanos, adquirieron en compra los terrenos para la Planta de 

Zaragoza, continuándose en 1922 con los trabajos iniciados, así como con la 

preparación del terreno y las obras de mampostería que exigía el montaje de una 

nueva planta, de 125 kilovatios, la cual fue puesta en servicio el 11 de julio de 

1922, copándose la capacidad en 1924, 

Por los días 14 al 16 de septiembre de 1924 se legalizó la fusión de las 

compañías con al denominación de Compañía Eléctrica de Bucaramanga, siendo 

designado como Gerente el señor Enrique Pallié y como maquinista el señor 

Heliodoro Cuellar. 
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En 1936 ocupó la gerencia de la compañía Don Eduardo Soto. A., quien impulso 

el montaje del segundo grupo de turbinas con intervención de los señores 

Penagos Hermanos y de un Ingeniero Electricista. A partir de esta fecha y desde 

la carretera que une Bucaramanga a Rionegro se dio la apertura de la vía que va 

hasta la Planta de Chitota, obra muy importante para los servicios de la 

Compañía que ya era un proyecto acariciado desde tiempo atrás. 

A pesar de los obstáculos que se presentaron se logró impulsar la iniciativa, para 

la prolongación de la carretera en dirección a los municipios de Matanza y Vetas. 

Permitiendo el desarrollo de la región minera de Santander. 

A partir de julio de 1940 se iniciaron estudios en los ríos Lebrija, Sogamoso, 

Suárez y Chicamocha, en busca de sitios adecuados que favorezcan la 

instalación de nuevas plantas. 

El 16 de septiembre de 1950 se constituyó por escritura pública número 2830 la 

Central Hidroeléctrica del Río Lebrija Ltda. (Hilebrija), otorgada en la Notaría 

Segunda del Circuito de Bucaramanga. Z 

En el mes de octubre 1970 se integraron Hilebrija las empresas eléctricas 

existentes en el Departamento de Santander y se conformaron dos empresas 

filiales que se denominaron Hilebrija Zona del Sur Ltda., con sede en San Gil y 

Lebrija Zona García Rovira, Ltda., con sede en Málaga. 

El 21 de febrero de 1974 cambio la razón social por el nombre de EMPRESA 

ELECTRIFICADORA DE SANTANDER S.A. (ESSA), siendo interconectada al 

Sistema Central por las líneas Bucaramanga, Paipa, Chivor y Bucaramanga, 

Barranca, Guatapé a 220 kilovatios. Por esta misma fecha se formó el Comité de 

Interconexión del Nordeste (CIN), con sede en Bucaramanga, integrado por el 

Instituto Colombiano de Energía Eléctrica (ICEL), (el cual fue creado por la Ley 

80 de 1946 y reorganizado por el Decreto Ley 3175 de 1968), Centrales 

11



Eléctricas del Norte de Santander, Electrificadora de Boyacá y Electrificadora de 

Santander, cuyo objetivo principal es el de unificar los criterios técnicos y 

económicos de la operación de este sistema interconectado; formando parte 

también de este Comité la Sociedad Interconexión Eléctrica S.A. (ISA), por 

intermedio de sus representantes quien asesoran al CIN técnica y 

administrativamente. 

Con el apoyo de ICEL y de acuerdo con los estudios presentados por Motor 

Columbus y Esteico Ltda., ingenieros consultores de Baden Suiza, acordaron en 

Bogotá que el Centro de Despacho de Carga para el Nordeste estará localizado 

en las inmediaciones de la Subestación Bucaramanga. Este logro es de gran 

importancia para la ESSA y le augura una posición satisfactoria dentro del 

sistema nacional interconectado. 

1.2 DESCRIPCIÓN DE LA EMPRESA 

1.2.1 Años. La Electrificadora de Santander nace hacia el año de 1891 como una 

entidad de carácter privado con la construcción de la Planta hidráulica de Chitota 

siendo ésta la primera en su género de todo el territorio nacional y la que más 

adelante le permitió al departamento de Santander, el acceso a esta tecnología 

que para la época solo estaba reservada para los departamentos de 

Cundinamarca y Panamá. 

Julio Jonnes Benítez y Rinaldo Golkel Jones, inmigrantes Alemanes se 

establecieron en territorio Santandereano atraídos por la exuberante geografía de 

la región y animados por su espíritu aventurero, encontraron posible el 

aprovechamiento de la riqueza natural como fuente básica para la producción 

energética. 
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Luego de intensos desvelos sumidos en la investigación encontraron ideal el 

enorme caudal del río Suratá para alimentar el generador importado de tierras 

americanas a donde debió viajar don Julio Jones para recibir la capacitación 

necesaria para el montaje y puesta en funcionamiento de la unidad generadora. 

Rigurosas jornadas de trabajo debieron dedicarle para llegar al punto de efectuar 

las pruebas de funcionamiento teniendo presente su inauguración para el 20 de 

Julio de 1891 como homenaje a la conmemoración del grito de independencia 

nacional. Sin embargo, las cosas no salieron como se lo habían propuesto, todo 

se vio frustrado por una falla surgida en las paredes de la represa por lo que se 

debió postergar la inauguración para finales de agosto del mismo año. 

De esta manera, generando energía por medios hidráulicos nace la empresa que 

hoy se denomina Electrificadora de Santander S.A.E.S.P. bajo el nombre de 

Compañía anónima Eléctrica de Bucaramanga la que comenzó a crecer hasta 

llegar copar el máximo de la capacidad de la planta para cubrir la creciente 

demanda de lo que hasta el momento conformaba el municipio de Bucaramanga. 

El beneficio de la luz eléctrica para las demás poblaciones del departamento 

surgió con la adquisición de pequeñas plantas de generación a base de petróleo, 

que se fueron proliferando en la medida de las comodidades económicas de la 

población. 

Bucaramanga fue la tercera ciudad de Colombia, después de Bogotá y Panamá, 

en producir energía eléctrica para el consumo doméstico y el servicio de 

alumbrado público. 

Así nació, cuando la creatividad de los santandereanos estaba en su apogeo en 

febrero del mismo año había sido instalada una línea telefónica entre 

Bucaramanga y Lebrija la Empresa Electrificadora de Santander, ESSA 

Fue esta, además, la primera hidroeléctrica de Colombia y su impacto fue 

decisivo para el desarrollo urbanístico, industrial y cultural de la capital 
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santandereana. Hoy tiene más de cuatrocientos mil clientes industriales y 

domiciliarios. 
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1.5 MISIÓN 

Ser la Empresa líder en la prestación del servicio público energético, en el ámbito 

nacional, con un alto grado de tecnología, eficiencia, calidad y rentabilidad para el 

engrandecimiento y bienestar de nuestros clientes, la Empresa y nuestros 

empleados. 

Propenderemos por el desarrollo integral de nuestro departamento y del país, a 

través de nuevos proyectos energéticos, aprovechando las potencialidades 

físicas y humanas de nuestra región, preservando el medio ambiente y los 

recursos naturales. / 

1.6 VISIÓN 

Durante la próxima década, la Electrificadora de Santander S.A. E.S.P será una 

empresa altamente competitiva en los mercados en que participe. Modelo en el 

sector energético por su orientación al cliente y el uso de las mejores practicas 

de gestión. / 

1.7 OBJETIVOS ORGANIZACIONALES 

1.7.1 Principios 

e Las necesidades del cliente son básicas 

e Todo puede mejorarse 

e La participación desarrolla compromiso 

e La calidad es tarea de todos 

o La gente que hace el trabajo es la que mejor lo conoce 

e La gente merece respeto 

e El trabajo en equipo da resultado 
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e Las diferencias tienen un valor 

e Dar apoyo lleva al éxito 

o Usted hace la diferencia 

1.8 VALORES 

Compromiso. Se entiende por compromiso la adhesión y la lealtad personal con 

las metas que dan sentido a la organización. Vivir el compromiso implica asumir 

con responsabilidad los deberes que se derivan de la función propia en la 

organización, implica cumplir decidida y consistentemente las obligaciones 

adquiridas con la misma, involucrarse de verdad en la función empresarial 

Servicio. El servicio se identifica como la disposición de la organización y de las 

personas para orientar sus conocimientos, habilidades, voluntad, empeño, y sus 

recursos, todos en función de las necesidades y expectativas del cliente 

Equidad. Buscar que cada uno ofrezca y dé a los demás lo que les corresponde 

por derecho, igualdad y humanidad. 

Respeto. El respeto a la dignidad de la persona se establece como el origen y 

fundamento mismo de los demás valores. Es tratar con consideración a todas las 

personas entendiendo y aceptando las diferencias. 

Honestidad. Actuar con rectitud, integridad y transparencia en la realización de 

actos personales y de trabajo acorde con los principios morales y preceptos 

legales. 

Competencia 8. productividad.Ser cada día mejores es el reto de nuestra 

Empresa. Solo en la medida en que la empresa sea productiva, será capaz de 
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satisfacer las necesidades de la sociedad, empleados, proveedores, clientes y 

accionistas. 

Responsabilidad social. Nos comprometemos a contribuir cada día al 

mejoramiento de la calidad de vida de nuestros clientes. 

Disposición al control ciudadano. Incorporamos el control ciudadano en 

nuestro proceso de mejoramiento,, 

Responsabilidad ambiental. Somos solidarios con la vida en todas sus 

manifestaciones y por ello, desarrollamos nuestra gestión orientada por un criterio 

de sostenibilidad.  / 
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2. ANÁLISIS DEL PLAN ESTRATÉGICO 

2.1 MERCADOS ACTUALES 

2.1.1 Composición del mercado. Principalmente el mercado, de la 

Electrificadora de Santander, se encuentra divida,) según a los diferentes 

segmentos en los cuales, se provee Energía, como son los municipios de 

Barranca, San Gil, Barbosa, Málaga, Socorro y a su vez, la ciudad de 

Bucaramanga. 

Cada uno de los diferentes municipios, se encuentra clasificado, según su 

estrato, para el caso del área residencial, a su vez, existen otros tipos de 

negocios, en donde la Electrificadora, provee energía, como son los sectores 

industriales, comerciales, la misma organización y grandes compañías 

significativas para la organización 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

CLIENTES BMANGA BARRANCA SANGIL BARBOSA MALAGA SOCORRO TOTAL 

ESTRATO A | 24108] 9.88%) 23059] 39,26%| 1694| 540%| 655] 2,12%] 2337| 11,92%] 1375 7,00%| 54128| 13,31% 

ESTRATO2 | 92803) 38,02%) 21261] 34,84%| 18010] 57,40%) 24574| 79,45%] 16217| 82,74% 13451] 68,52%| 186316] 45,82% 

ESTRATO 3 | 73874) 30,26%] 10477| 17,17%] 10519] 33,53%| 5340] 17,26%| 1027] 5,24%] 4331 22,06%] 105568| 25,96% 

ESTRATO 4 | 41651| 17,06%| 4767| 7,81%] 1058] 3,37%| 361] 1,17% 19) 0,10%] 419| 213%] 48275] 11,87% 

ESTRATO 5 5286] 2,17%] 566] 0,/93%|  95| 0,30% 0] 0,00% of 000%)  46| 0,23%| 5993] 1,47% 

ESTRATO 6 6369] 2,61% 41 0,00% 0 0,00%; 0| 0,00% Oj 0,00% 8) 0,04%] 6378] 1,57% 

TOTAL RESID.| 2440911 100,00%| 61031] 100,00%]| 31376| 100,00%]| 30930| 100,00%| 19600] 100,00%| 19630 100,00%]| 406658| 100,00% 

89,13% 93,03% 91,29% 92,78% 95,29% 92,92%] 90,60% 

COMERCIAL | 24015| 8,77%| 3769] 5,75%] 1760] 512%| 1243] 3,73%| 377| 1,83%] 774 3,66%] 31938] 7,12% 

OFICINAS 45] 0,02%]  37| 0,06%] 4] 0,01% 9 0,03% 11] 0,05% 6| 0,03% 112| 0,02%] 

INDUSTRIAL 36801 1,34%) 231] 035%] 540] 157%] 476] 143%] 26] 0,13%| 263 1,24%) 5224] 1,16% 

ECOPETROL 0,00% 2] 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%] 0,00% 21 0,00% 

OFICIAL 17241 063%] 514] 078%) 6681 194%| 650] 1,95%] 540] 263%| 419 1,98%| 4515] 1,01% 

BOMBEO 245| 0,09% 3| 0,00% 3| 0,01% 8| 0,02% 0| 0,00% 3| 001%|  262| 0,06% 

A.PUBLICO 45] 0,02% 17] 0,03% 47] 005%]  22| 0,07% 15] 0,07%]  31| 0,15% 147] 0,03% 

TOTAL 273845] 100,00%| 65604| 100,00%| 34368| 100,00%| 33338| 100,00%| 20569] 100,00%| 21126 100,00%] 448858] 100,00%                             
  

A su vez, esto no significa, que estos porcentajes de representación del mercado, 

nos arrojen la importancia de cada segmento, ya que cada uno de ellos tiene un 
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comportamiento diferente, y su variación es debido a su consumo de energía y a 

su vez, a las actividades a las que cada uno desarrolla. En este caso no se 

puede llegar a evaluar por número de usuarios solamente sino también por medio 

de otra variable que es el consumo de energía para cada uno de los segmentos 

del mercado. 

2.1.2 Mezclas de servicio 

USO RACIONAL DE LA ENERGIA, MEDIO AMBIENTE Y EVALUACIÓN DE 

VARIABLES 

Mediante evaluación y análisis de su sistema de producción, nuestros expertos lo 
( 

IN NS ) 

asesoraran en: 

* Equipos y consumo 

* Sistema de iluminación 

* Tarifas 

] ] ? : / 9 
Sugerimos ajustes y cambios que impactaran positivamente en la salud de las 

personas, contribuyendo también al ahorro por disminución del consumo de 

energía 

Reducción de costos por cambio de nivel. Financiación. Nuestros expertos 

Y | e ' 
evaluaran el nivel de tensión y las tarifas de su empresa, Y si usted desea 

ejecutaremos las obras que se requieran para el cambio de nivel de tensión, 

financiándole el costo en forma inmediata sin ninguna clase de tramites 

Diagnóstico preventivo y predictivo. Nuestra gente estará atenta para realzar 

las revisiones que usted requiera, utilizando la mejor tecnología, de la cual somos 

líderes en el mercado. 
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Los equipos y accesorios de la empresa necesitan inspecciones periódicas que el 

pueden significar grandes ahorros así, como la seguridad del personal con: 

2.1.3 Análisis complementarios 

Medidor de espesores: con este práctico equipo se puede medir el calibre en 

tuberías, en láminas de acero, cobre, bronce o hierro. Es especialmente útil para 

el mantenimiento preventivo y predictivo, debido a que se puede llevar el control 

del desgaste interno de los materiales. Para su utilización no se requiere parar la 

producción, únicamente lijar la superficie a medir y aplicar un aditamento 

contactal, que garantiza la precisión de la medida 

Firoscopio: este equipo es una combinación de micro cámara, generador de 

caracteres, reproductor de VHS y monitor a color para observar y grabar 

imágenes a través de un micro cámara de vídeo, alimentada por fibra óptica, sus 

puntos flexibles y cabeza móvil pueden ser manejadas a través de obstáculos 

internos. 

Vibrospect FFT: este es un practico instrumento para llevar a cabo controles 

periódicos y determinar el estado de los equipos. Esta herramienta esta provista 

de un display que detalla las condiciones de la máquina y sus acoples para 

simplificar las condiciones de alineamientos, balanceo, vibraciones y diagnostico 

de rodamientos con sus respectivos aspectos. 

- Equipos de pruebas y mediciones eléctricas. Sus motores, computadoras y 

cualquier herramienta eléctrica requieren ser protegida 

Multieamp: es un equipo eléctrico que se utiliza para simular corriente, tensión, 

frecuencia y ángulo de fase, que aplicadas a los reles sirve para simular 
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determinadas fallas y verificar el correcto funcionamiento de las protecciones de 

cualquier sistema eléctrico. 

Alfa 10: es un instrumento diseñado para medir el factor de potencia en pruebas 

de aislamiento para equipos multiterminales a ratas de voltaje entre menos de 1 

kilovoltio 10 kilovoltios. Mide todas las pruebas necesarias para un completo 

reporte del factor de potencia y aislamiento para equipos de dos, tres y múltiples 

terminales. 

Megger: es un equipo digital de campo que el permite obtener resultados 

confiables de resistencia de aislamiento en equipos eléctricos con alta precisión. 

Equipo de medición de tierras: el equipo digital de medición de tierras permite 

obtener con precisión el estado de los puntos de conexión a tierra con 

resistencias altas o bajas. 

- Equipos para registro de mediciones eléctricas. Uno de los principales 

problemas a los cuales se ven abocados los industriales es lo relacionado con el 

costo de la energía, muchas veces por un estricto control en el consumo 

El Memobox: es un equipo que el permite determinar con precisión este y otros 

aspectos como la potencia activa y reactiva, el factor de potencia, corriente 

tensión entre las fases y por supuesto la energía o consumo real. 

Analizador Ar4: este es un instrumento programable que mide, calcula, 

monitorea y registra los principales parámetros en sistemas eléctricos. Mide 

potencia, voltajes entre fases, energía activa, reactiva, aparente, por fase y total. 

Escopemeter 105 - Fluke de 100 MHZ: este equipo es un osciloscopio 

integrado con un multimetro digital que permite tomar hasta cuarenta medidas 
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preestablecidas entre las que se encuentran valores medio (promedio aritmético), 

Valor pico a pico, frecuencia, tiempo de retardo, tiempo de subida y corriente de 

fase que adaptada con las puntas opcionales puede utilizar la onda y observar 

hasta cinco lecturas simultaneas. 

- Equipo para el diagnostico de materiales aislantes. Con un alto grado de 

confiabilidad y con técnicas precisas se pueden detectar fallas en los 

transformadores como ionización, calentamiento, arco y pirolisis de la celulosa. 

Diagnóstico. Para el mantenimiento predictivo de los transformadores la 

Electrificadora de Santander tiene a su disposición los siguientes equipos: 

Cromatógrafo: este es un equipo que permite evaluar el contenido de gases 

disueltos en el aceite bioeléctrico. 

702 SM Titrino: evalúa el índice de acidez o numero de neutralización de los 

aceites por medio de la titilación pontenciometrica. 

684KH Coloumeter: detecta y mide la carga electrostática en culombios 

generada por la reacción a la vez que determina el peso de la muestra. 

Chispometro: realiza la prueba aplicando progresivamente tensión a dos 

electrodos de bronce contenidos en una cuba apropiada, donde se determina la 

capacidad de un aislante para soportar tensión eléctrica sin fallar. 

Hidran 1038: cromatógrafo de campo empleado para monitorear y determinar el 

hidrogeno disuelto en los aceites. 

- Equipos de termografía. Para detectar puntos calientes en sus instalaciones 

y equipos eléctricos, la ESSA dispone de: 
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Thermonitor: equipo dotado con una cámara de vídeo y un censor que captura 

y transmite las emisiones de calor de los cuerpos, los archiva y analiza a través 

de un microprocesador compatible con cualquier cámara de televisión O 

reproductor ya sea BETA o VHS. Este novedoso equipo es de gran utilidad por 

cuanto permite detallar fallas y predecir el riesgo de las mismas, para su posterior 

reparación. 

Se imprime un reporte de inspección cartográfica que ubica los puntos calientes, 

la imagen térmica y visible, los datos de temperatura y las recomendaciones a 

seguir. 

- Central de maniobras. A través de la Central de Maniobras, la empresa le 

ofrece la asistencia técnica y el servicio de mantenimiento en el momento que lo 

requiere las 24 horas del día, cuando se presenten las fallas inesperadas en su 

red de acometida de media o baja tensión o en la subestación eléctrica. 

e Suministro y cambio de fusibles de acometida de media o baja tensión 

e Suministro y cambio de cortacircuitos y pararrayos 

o Mantenimiento de la red de acometida aérea de media o baja tensión 

o Inspección, revisión y mantenimiento en el conexionado y cableado de la 

subestación y bajantes de transformadores. 

o Visita e inspección técnica de la acometida e instalaciones de media o baja 

tensión 

Líneas energizadas. Para garantizar el servicio eléctrico sin interrupciones para 

nuestros clientes, la ESSA E.S.P. especializó la sección de líneas energizadas 

para realizar las siguientes actividades: 

e Hincada de poste de concreto 

e Vestida de poste de concreto 
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e Hincada de poste de concreto 

o Vestida de poste de concreto 

e Cambio de cruceta 

e Colocar cruceta de protección y puentes 

o Vestida de arranques, tensionar redes y puentes. 

e Puentes de alta tensión 

e Cambio de aisladores 

e. Cambio de pararrayos o cortacircuitos 

e Cambio de crucetas de protección 

e Poda por horas 

2.2 ESTRUCTURA DEL ÁREA DE MERCADEO 

El área de mercadeo, no se encuentra definido como un departamento único, 

esta área se encuentra dentro del departamento de Gerencia de 

Comercialización, demostrado en el siguiente esquema 
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2.2.1 Análisis de las actividades de mercadeo en el último año. 

1. Diseño y formulación del plan de mercadeo, de la empresa Electrificadora de 

Santander, para el transcurso del año 2003 / 

2. Investigación de mercados a través de encuestas, en donde el eje principal 

para el desarrollo de la investigación, se enfoca el estudio de medición del grado 

de satisfacción de los clientes, y de los resultados que ésta arroje, se darán a 

conocer nuevas estrategias para llegar a resolver los puntos a favor y en contra, 

dentro de las decisiones del consumidor. 

w 
y) 

3. Implementación dentro de la organización y fuera de ella, la nueva imagen de 
/ 

la Electrificadora de Santander, puesto que se llevo a cabo un cambio en el logo 

y su simbología. A su vez, comunicar a los usuarios de energía, el nuevo cambio 

realizado por el departamento de mercadeo, a través de comunicados de prensa ” 

y los demás medios masivos. 

hLiosiGu) y YU 2 
y ANÍN 

4. Durante el transcurso del año 2003, se han realizaron' diferentes actividades 

de comunicación por parte del departamento de mercadeo, dentro de las cuales, 

algunas ya se han llevado a cabo como son: 

Campaña de Amnistía: esta actividad tiene como finalidad, en perdonar las 

deudas atrasadas de los clientes, en su recibo de facturación de energía, 

otorgando disminución en los intereses causados. (Tiempo en el que se realizo: 

Enero — Febrero — Marzo — Abril). 

Aquellos clientes que acudieron a este auxilio durante el tiempo en que estuvo 
/ 

vigente la campaña, se observo un gran numero de usuarios que se acogieron 
A 

al beneficio, y a su vez, se realizo con los mismos usuarios, una pauta de 

comunicación, en donde los usuarios, daban testimonio del servicio de amnistía 
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que se le había prestado, ya su vez, los alivios, que este le había ofrecido, 

tanto en agilización como en la disminución del valor del pago en mora. 

5. Durante el mes de junio, se llevó a cabo un comunicativo impreso, en 

algunos periódicos de la ciudad, en donde se recalca, la importancia de obtener 

el servicio de energía, por los caminos mas comunes y sensatos, como es con la 

empresa proveedora de servicio de energía, donde el se recalca, el “Soy el 

Legal”, frente a la organización. A su vez, esto se realizo, debido al problema 

que se presenta últimamente dentro de la organización como es el robo de 

energía, por parte de los no usuarios de la energía, para no facturar frente a la 

empresa. Estos resultados se obtuvieron debido a un cruce de información entre 

los departamentos de Control y Perdidas y el departamento de mercadeo, donde 

existían usuarios que no facturaban 

6. En los meses de Octubre y Noviembre, se llevara a cabo, una actividad que 

llevara la siguiente frase: “Estoy feliz porque estoy al día”, en donde el objetivo 

por el cual se realizara la actividad, es para crear una cultura de pago, a través 

de un plan de premios establecido. 

El beneficio de este concurso es de manera retributiva donde ganara cada una de 

las partes, tanto la organización como el usuario de la energía de la 

Electrificadora de Santander 

7. En el mes de Diciembre, de los años anteriores, la empresa de energía, ha 

desarrollado, escenarios de iluminación navideña, como se ha realizado en los 

parques de la ciudad de Bucaramanga, pero la organización se ha dado cuenta, 

que la sociedad lo veía como una obligación de la compañía, y no como un 

"obsequio de Navidad” por parte de la organización hacia sus clientes, a raíz de 

esto, se quiere realizar una actividad diferente, en donde involucrara un nuevo 

escenario, donde se encontrara un conjunto completo y variado, de 
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Y 
representaciones de luces, sonido y teatro de momentos navideños, claro esta, 

sin olvidar el alumbrado que se ha ofrecido en Bucaramanga. 

Uno de los grandes participantes de este evento será la organización de 

CENFER, (dónd» prestara sus instalaciones para la realización del evento. 

QU 
Ñ 
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3. FORTALEZAS Y DEBILIDADES DE LA EMPRESA (ÁREA DE MERCADEO) 

El área de mercadeo, dentro la Electrificadora de Santander, lleva un periodo de 

creación cerca de los 4 años, donde significa un tiempo muy como departamento, 

pero a su vez, la nueva Gerencia, ha creído desde un principio en las actividades 

y la importancia dentro de la organización que tiene el departamento de 

mercadeo como tal. 

3.1 FORTALEZAS 

- Como se dijo anteriormente, el apoyo por parte de la Gerencia, en la realización 

de las diferentes actividades que se realizan o se realicen dentro del 

departamento de mercadeo, para el crecimiento de la organización. 

- La dependencia cuenta con personal capacitado, para cada una de las 

actividades que se lleguen a desarrollar (Ingenieros de mercados, comunicadores 

sociales, ingenieros industriales y asesores), siendo un grupo de trabajo, 

enfocado a cubrir todas las actividades que se lleven a cabo. 

- Dentro del Departamento de Mercadeo se cuenta con Asesores en el Área de 

Comunicación y en el Área de Publicidad, quienes son los encargados de las 

actividades publicitarios y de medios masivos. 

- A su vez, se ha contado con apoyo para la existencia del departamento de 

mercadeo en cuanto al área física y a la disponibilidad económica, por parte de la 

Electrificadora y de la Alta Gerencia. 
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- Desarrollo continuo de actividades de comunicación en los principales medios 

como son la radio, Televisión y medios impresos dentro de la facturación de los 

clientes de la Electrificadora de Santander. 

- Colaboración activa de los departamentos de la organización, frente a las 

diferentes situaciones y nuevas creencias del mercado de Residenciales y No 

Residenciales, para el desarrollo de actividades de mercadeo y la optimización de 

los servicios prestados. Dentro de ellos se encuentra el departamento comercial, 

departamento de Grandes Clientes, departamento Financiero entre otros. 

- Creación de convenios con organizaciones Educativas donde se encuentra la 

Universidad Autónoma de Bucaramanga, a través de las asesorías de 

investigación y desarrollo de mercados. 

3.2 DEBILIDADES 

- Corto tiempo de Creación y Gestión del Departamento de Mercadeo, y su 

apertura a través de la Gerencia Comercial 

3.3 EXTERNO 

3.3.1 Análisis de las variables macro ambientales 

- Tecnología. La Electrificadora, ha ido desarrollando su energía a través de 

equipos de tecnología antigua, pero a su vez, esta planta permite llevar a cabo 

negociaciones de proveer energía como la que se realizo en la compañía 

TERMOYOPAL. 

Dentro de la organización, a su vez, se ha tenido en cuenta los departamentos 

que conforman a la Electrificadora. Por ejemplo, en el caso del departamento de 
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cartera, es un punto de la organización de mayor importancia, que necesita un 

enfoque en cuanto a la sistematización mas completa de las operaciones que se 

realizan dentro de ella. 

La empresa ha enfocado la comunicación a través de la realización de la pagina 

Web, siendo en los tiempos actuales una organización dirigida al publico y a 

grandes consumidores del servicio de energía, lo que hizo que se necesitara una 

relación menos personal pero mas eficiente y ágil, y es por esto, que se coloca a 

disposición la pagina Web como herramienta de comunicación completa. 

Las características de la realización de la pagina Web, se enfoca, a que las 

personas que ingresen a ella, puedan conocer a la organización en cuanto a su 

compromiso, trabajo y desarrollo en fe de la misma sociedad y de la empresa, a 

su vez, conozcan las leyes de las cuales se acobija el sector de la energía, 

facilidad de pago por medio de la utilización del Internet, la viabilidad de la 

organización a través del tiempo y los proyectos que se realizan para la 

comunidad en los diferentes momentos del transcurso del año. 

El cambio de la pagina Web de la empresa Electrificadora de Santander, es un 

paso mas, dado que anteriormente la puesta en marcha de la pagina Web, no se 

había realizado, y es uno de los primeros avances en el cambio de la imagen 

institucional, aunque dentro de este campo, la organización no ha realizado 

actualización en cuanto a la información que se expone en el servidor. 

* Dentro de los proyectos también se encuentra el del Troncal de Fibra Óptica, 

en donde tiene como objetivo diseñar, construir, implementar y operar una 

moderna red de telecomunicaciones de ultima generación, mediante el 

aprovechamiento de las nuevas tecnologías en asocio con la infraestructura 

existente de propiedad de la ESSA creando la posibilidad de impulsar el 

desarrollo social, económico e institucional para el beneficio compartido de la 

zona nororiental y del país. 
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Por medio de este proyectos se realizara un cubrimiento inicial que se encontrara 

delimitado en cuanto a su distribución geográfica, en donde se encuentra 

comprendido como primera instancia, el departamento de Santander la parte sur 

del Cesar, la parte sur del Bolívar, y algunos municipios del norte de Santander y 

Boyacá. 

Entre los servicios que se prestarían para la utilización de la fibra óptica, se 

encuentra El transporte de datos corporativos, transporte de datos comerciales, 

Internet y negocios electrónicos, transporte de datos transaccionales del sector 

financiero, transporte de datos transaccionales de lotería electrónica, red de 

comunicaciones de voz y datos privada, servicios educativos y Gobierno en línea. 

/ o 

* Además se realizara el sistema de integrado do Gestión de Distribución (SIG), 

o / E ect E 
donde se utilizara y se fundamentara en aplicaciones Software, que brindara 

soporte a las tareas relativas a la distribución de energía eléctrica. Esta se hará 

desde el punto de vista técnico y operativo cubriendo vacíos existentes mediante 

la elaboración de un modelo. 

A través de este software se podrá tener mejor control de los daños, los manejos 

de obra eléctrica, mantenimiento de Redes entre otros. 

Por medio de la Implementación de este servicio del sistema de gestión de 

distribución se constituirá dentro de la Electrificadora de Santander en una 

herramienta que integre todos los procedimientos lógicos, científicos, técnicos y 

operativos, administrativos y de mantenimientos que moldeados dentro de las 

aplicaciones de software generaran rutinas automáticas basadas en la 

optimización de practicas manuales, que le permiten a la ESSA gestionar 

eficientemente, bajo un esquema computacional e integral, sus líneas de 

negocios como operador de red a través de las áreas de planeamiento, 

ingeniería, operaciones, mantenimiento y atención al clientes (Call Center) 
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* El call Center, es una herramienta que proporciona herramientas como lo es el 

telemercadeo Inbound y Outbound: Manejo de campañas, Líneas de información 

y Help Desk, Líneas de pedido, Cobranzas y recordación de pagos, Televentas, 

Audio Respuesta — Interactive Voice Responce (IVR) 

* Los STI (Sistema de Tecnología Interactiva) permiten a los usuarios acceder 

telefónicamente a menús de opciones automatizadas e interactuar por medio del 

teclado del teléfono, lo que transforma a nuestros servicios en un medio de 

comunicación directa con miles de clientes a una excelente relación costo - 

beneficio. 

- Factores políticos y legales. Dentro de los factores políticos y legales, esta 

organización por ser una entidad prestadora de un servicio publico, y a su vez, 

como servicio de principal importancia para la comunidad, se encuentra regulada 

por el gobierno y a través de el, por una entidad que es llamada CREG que es la 

reguladora de comercialización y distribución de Energía, donde se pautan 

normatividades para cumplir como entidad de servicios públicos. La normatividad 

a cumplir es extensa y se actualiza periódicamente, donde se tienen en cuenta 

los derechos de los usuarios y a su vez, las condiciones por las cuales, se regirá 

una empresa de Servicios públicos. 

ya 

De acuerdo con las leyes 142 y 42 de 1994 las siguientes funciones han sido 

asignadas a la Comisión de regulación de Energía y Gas: 

Ley 142 de 1994, Art. 73. Funciones y facultades generales. Las comisiones de 

regulación tienen la función de regular los monopolios en la prestación de los 

servicios públicos, cuando la competencia no sea, de hecho, posible; y, en los 

demás casos, la de promover la competencia entre quienes presten servicios 

públicos, para que las operaciones de los monopolistas o de los competidores 

sean económicamente eficientes, no impliquen abuso de la posición dominante, y 
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produzcan servicios de calidad. Para ello tendrán las siguientes funciones y 

facultades especiales: 

Preparar proyectos de ley para someter a la consideración del gobierno, y 

recomendarle la adopción de los decretos reglamentarios que se necesiten. 

Someter a su regulación, a la vigilancia del Superintendente, y a las normas que 

esta ley contiene en materia de tarifas, de información y de actos y contratos, a 

empresas determinadas que no sean de servicios públicos, pero respecto de las 

cuales existan pruebas de que han realizado o se preparan para realizar una de 

las siguientes conductas: 

Competir deslealmente con las de servicios públicos; 

Reducir la competencia entre empresas de servicios públicos; 

Abusar de una posición dominante en la provisión de bienes o servicios 

similares a los que éstas ofrecen. 

* Definir los criterios de eficiencia y desarrollar indicadores y modelos para 

evaluar la gestión financiera, técnica y administrativa de las empresas de 

servicios públicos y solicitar las evaluaciones que considere necesarias para el 

ejercicio de sus funciones. 

* Fijar las normas de calidad a las que deben ceñirse las empresas de servicios 

públicos en la prestación del servicio. 

* Definir en qué eventos es necesario que la realización de obras, instalación y 

operación de equipos de las empresas de servicios públicos se someta a normas 

técnicas oficiales, para promover la competencia o evitar perjuicios a terceros, y 

pedirle al ministerio respectivo que las elabore, cuando encuentre que son 

necesarias. 
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* Establecer la cuantía y condiciones de las garantías de seriedad que deben 

prestar quienes deseen celebrar contratos de aporte reembolsable. 

* Decidir los recursos que se interpongan contra sus actos, o los de otras 

entidades, en los casos que disponga la ley en lo que se refiere a materias de su 

competencia. 

* Resolver, a petición de cualquiera de las partes, los conflictos que surjan entre 

empresas, por razón de los contratos o servidumbres que existan entre ellas y 

que no corresponda decidir a otras autoridades administrativas. La resolución que 

se adopte estará sujeta al control jurisdiccional de legalidad. 

* Resolver, a petición de cualquiera de las partes, los conflictos que surjan entre 

empresas, y que no corresponda decidir a otras autoridades administrativas, 

acerca de quién debe servir a usuarios específicos, o en qué regiones deben 

prestar sus servicios. 

* La resolución que se adopte estará sujeta al control jurisdiccional de legalidad. 

La resolución debe atender, especialmente, al propósito de minimizar los costos 

en la provisión del servicio. 

* Dar concepto sobre la legalidad de las condiciones uniformes de los contratos 

de servicios públicos que se sometan a su consideración; y sobre aquellas 

modificaciones que puedan considerarse restrictivas de la competencia. Las 

comisiones podrán limitar, por vía general, la duración de los contratos que 

celebren las empresas de servicios públicos, para evitar que se limite la 

posibilidad de competencia. 

36



* Establecer fórmulas para la fijación de las tarifas de los servicios públicos, 

cuando ello corresponda según lo previsto en el artículo 88; y señalar cuándo hay 

suficiente competencia como para que la fijación de las tarifas sea libre. 

* Determinar para cada bien o servicio público las unidades de medida y de 

tiempo que deben utilizarse al definir el consumo; y definir, con bases 

estadísticas y de acuerdo con parámetros técnicos medibles y verificables, 

apropiados para cada servicio, quiénes pueden considerarse 'grandes usuarios". 

* Ordenar que una empresa de servicios públicos se escinda en otras que tengan 

el mismo objeto de la que se escinde, o cuyo objeto se limite a una actividad 

complementaria, cuando se encuentre que la empresa que debe escindirse usa 

su posición dominante para impedir el desarrollo de la competencia en un 

mercado donde ella es posible; o que la empresa que debe escindirse otorga 

subsidios con el producto de uno de sus servicios que no tiene amplia 

competencia a otro servicio que sí la tiene; o, en general, que adopta prácticas 

restrictivas de la competencia. 

* Ordenar la fusión de empresas cuando haya estudios que demuestren que ello 

es indispensable para extender la cobertura y abaratar los costos para los 

usuarios. 

* Ordenar la liquidación de empresas monopolísticas oficiales en el campo de los 

servicios públicos y otorgar a terceros el desarrollo de su actividad, cuando no 

cumplan los requisitos de eficiencia a los que se refiere esta ley. 

* Impedir que quienes captan o producen un bien que se distribuye por medio de 

empresas de servicios públicos adopten pactos contrarios a la libre competencia 

en perjuicio de los distribuidores; y exigir que en los contratos se especifiquen los 

diversos componentes que definen los precios y tarifas. 

37  



* Dictar los estatutos de la comisión y su propio reglamento, y someterlos a 

aprobación del Gobierno Nacional. 

* Pedir al Superintendente que adelante las investigaciones e imponga las 

sanciones de su competencia, cuando tenga indicios de que alguna persona ha 

violado las normas de esta ley. 

* Resolver consultas sobre el régimen de incompatibilidades e inhabilidades al 

que se refiere esta ley. 

* Determinar, de acuerdo con la ley, cuándo se establece el régimen de libertad 

regulada o libertad vigilada o señalar cuándo hay lugar a la libre fijación de tarifas 

* Señalar, de acuerdo con la ley, criterios generales sobre abuso de posición 

dominante en los contratos de servicios públicos, y sobre la protección de los 

derechos de los usuarios en lo relativo a facturación, comercialización y demás 

asuntos relativos a la relación de la empresa con el usuario. 

* Establecer los requisitos generales a los que deben someterse las empresas de 

servicios públicos para utilizar las redes existentes y acceder a las redes públicas 

de interconexión; así mismo, establecer las fórmulas tarifarias para cobrar por el 

transporte e interconexión a las redes, de acuerdo con las reglas de esta ley. 

* Definir cuáles son, dentro de las tarifas existentes al entrar en vigencia esta ley, 

los factores que se están aplicando para dar subsidios a los usuarios de los 

estratos inferiores, con el propósito de que esos mismos factores se destinen a 

financiar los fondos de solidaridad y redistribución de ingresos, y cumplir así lo 

dispuesto en el numeral 87.3 de esta ley. 

* Absolver consultas sobre las materias de su competencia. 
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* Establecer los mecanismos indispensables para evitar concentración de la 

propiedad accionaria en empresas con actividades complementarias en un 

mismo sector o sectores afines en la prestación de cada servicio público 

* Todas las demás que le asigne la ley y las facultades previstas en ella que no 

se hayan atribuido a una autoridad específica. 

* Similarmente, la ley 143 de 1994 asigna las siguientes funciones a la Comisión 

de regulación de Energía y Gas. 

* Ley 143 de 1994, Art. 23. La Comisión de Regulación de Energía y Gas con 

relación al servicio de electricidad tendrá las siguientes funciones: 

o Crear las condiciones para asegurar la disponibilidad de una oferta energética 

eficiente capaz de abastecer la demanda bajo criterios sociales, económicos, 

ambientales y de viabilidad financiera, promover y preservar la competencia. 

e En el sector eléctrico, la oferta eficiente tendrá en cuenta la capacidad de 

generación de respaldo, la cual será valorada por la Comisión de Regulación 

de Energía y Gas, según los criterios que establezca la Unidad de Planeación 

Minero - Energética en el plan de expansión. 

e Determinar las condiciones para la liberación gradual del mercado hacia la 

libre competencia. 

e Definir la metodología para el cálculo de las tarifas por el acceso y uso de las 

redes eléctricas, y los cargos por los servicios de despacho y coordinación 

prestados por los centros regionales de despacho y el centro nacional de 

despacho. 

e Aprobar las tarifas que deban sufragarse por el acceso y uso de las redes 

eléctricas, y los cargos por los servicios de despacho y coordinación prestados 

por los centros regionales de despacho y centro nacional de despacho. 
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e Definir la metodología para el cálculo de las tarifas aplicables a los usuarios 

regulados del servicio de electricidad. 

o Fijar las tarifas de venta de electricidad para los usuarios finales regulados. 

Esta facultad podrá ser delegada en las empresas distribuidoras, en 

cumplimiento de sus funciones de comercialización, bajo el régimen de libertad 

regulada. 

eo Definir, con base en criterios técnicos, las condiciones que deben reunir los 

usuarios regulados y no-regulados del servicio de electricidad. 

e Definir los factores que deban aplicarse a las tarifas de cada sector de 

consumo con destino a cubrir los subsidios a los consumos de subsistencia de 

los usuarios de menores ingresos. Estos factores deben tener en cuenta la 

capacidad de pago de los usuarios de menores ingresos, los costos de la 

prestación del servicio y el consumo de subsistencia que deberá ser 

establecido de acuerdo a las regiones. 

o Establecer el Reglamento de Operación para realizar el planeamiento y la 

coordinación de la operación del Sistema Interconectado Nacional, después de 

haber oído los conceptos del Consejo Nacional de Operación. 

o Establecer pautas para el diseño, normalización y uso eficiente de equipos y 

aparatos eléctricos. 

3.1.2 Economía. Las proyecciones de consumo mundial de energía realizadas 

por diferentes organismos muestran que la demanda de energía continuará 

creciendo de manera sostenida, y los combustibles fósiles continuarán 

dominando la canasta energética mundial. Sin embargo las tasas de crecimiento 

no son uniformes en todos los países. Las zonas de Asia y de Sur América 

presentan tasa más altas que la de los países desarrollados. 

El entorno energético mundial ha estado caracterizado por varios aspectos en el 

pasado reciente: ambiente de precios altos de crudo, recesión económica 

mundial, La grafica muestra el consumo mundial de energía en el año 2001. 
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Gráfica 1. Cuadro Económico 1 

CONSUMO MUNDIAL DE ENERGÍA PRIMARIA 
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Los recursos energéticos son suficientes para atender la demanda por lo menos 

durante las tres próximas décadas, pero se plantean interrogantes sobre la 

seguridad del abastecimiento, el impacto ambiental y las grandes inversiones 

necesarias en infraestructura energética. 

Uno de los resultados más importantes es que el comercio energético se 

expandirá rápidamente. En particular, los países y regiones consumidoras de 

petróleo y gas natural, verán incrementar sus importaciones de manera 

dramática. 

El comercio de energéticos incrementará la dependencia mutua entre las 

naciones, pero a la vez incrementará las preocupaciones sobre la vulnerabilidad 

del abastecimiento energético, dado que la producción seguirá estando 

concentrada en un número pequeño de naciones. En este sentido, los esfuerzos 

para cambiar hacia energéticos no-fósiles pueden tener un impacto de 

importancia sobre la dependencia de las importaciones. 
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Gráfica 2. Cuadro económico 2 

CONSUMO DE ELECTRICIDAD POR REGIONES 
2001 
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Las necesidades de expansión en todos los eslabones de la cadena energética 

implicarán altas inversiones de capital. En los países en desarrollo, donde será 

necesaria una gran parte de estas inversiones, se requerirá de un esfuerzo 

especial para atraer inversionistas de los países industrializados. 

Las emisiones de dióxido de carbono relacionadas con la energía crecerán un 

poco más rápido que el consumo de energía, a pesar de las medidas adoptadas 

hasta el momento. Sin embargo, ante un escenario de políticas adicionales en los 

países de la OECD, junto con un desarrollo más rápido de tecnologías limpias, se 

logrará estabilizar las emisiones de CO2 en los países desarrollados. 

e Dentro de las variables macroambientales, se encuentra una de las más 

importantes y que son de importancia dentro del comportamiento de los 

consumidores y su gasto dentro de la canasta familiar. 
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El indicador que se encuentra relacionado con este comportamiento, es el IPC 

(índice de precios al consumidor), donde se puede encontrar información de la 

variación y peso de cada uno de los productos que pertenecen a la canasta 

familiar. 

Dentro de la Electrificadora de Santander se ha realizado un estudio de las 

tendencias y la importancia del consumo del gasto familiar, y dentro del pago se 

encuentra los servicios públicos. La canasta familiar se divide en 8 grupos de la 

siguiente manera: 

Grupos (8): 

e Alimentos 

o Vivienda 

o Vestuario 

e Saludos cordiales, educación 

e Esparcimiento 

e Transporte 

e Otros Gastos 

Dentro del grupo de vivienda, se encuentra el subgrupo denominado 

Combustibles y servicios, a su vez, dos clases denominada, Combustibles y otra 

Servicios públicos, dentro de esta última clase se encuentra el servicio de 

energía. 
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En el grupo de vivienda, el subgrupo de mayor importancia dentro de las familias 

dentro del gasto mensual (mes de julio), se encuentra el Arriendo, consecuente 

por el subgrupo de Combustibles y Servicios. 

Dentro de los grupos que componen el IPC, el perteneciente a vivienda, 

representa el 29,80 del total de la ponderación. 

Gráfica 3. Cuadro económico 3 
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SALUD   
El comportamiento del Indicador de Precios al Consumidor, es una variable, que 

tiende a tener relaciones no solo con algunos productos de la canasta familiar, 

sino de los servicios y atención en otros campos de la salud, educación y otros 

campos que pertenecen a la vida de un consumidor. 

Lo que hace que un consumidor invierte o no invierta en algunos productos mes a 

mes, y esto a su vez, influye en su consumo y en su pago. 

En el gráfica siguiente se realiza un comparativo de un año con respecto al 

anterior, en los principales grupos del IPC, donde el grupo de mayol) ariación es 

el grupo de vivienda, perteneciendo subgrupos como es el arrendamiento de 

vivienda, entre otros. 
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Gráfica 4. Cuadro económico 4 
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Gráfica 5. Cuadro económico 5 

GrÁrica 3 

(PC, VARIACIÓN MENSUAL POR GRUPOS, 

JUNIO 2002 + JUNIO 20039 

|) 2002 

Pl ac03 
vada | 

  

  
Iamsporto 

Gastos vals | 

| 
Sa01d 

    

  

  Cultura 

Educación 

| 

  

Alimentos 1.661     Ital | 

150 1 0   

  

FUENTE DAM 

* El entorno social y económico del país viene evolucionando desde comienzos 

de la década de los noventa cuando este sector, que era monopolio estatal, 

incursionó en el mercado de la libre competencia. 

Con la creación de la Comisión de Regulación de Energía y Gas - CREG, en 

1992, se empezó a desarrollar la regulación, fortalecida mediante la expedición 

de las leyes 142 y 143 de 1994. Esta ha sido una tarea dispendiosa y complicada 

donde aún hay puntos que mejorar. 

A pesar de la competencia y del trabajo de la CREG, no siempre bien 

comprendido, es indudable que aún existen problemas que no se han resuelto. 

Pero además esa evolución, enunciada atrás, ha introducido cambios que 

ameritaría revisar algunas reglas. 
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Es claro que la tarea regulatoria es complicada. Las decisiones de la CREG 

hacen o no viable el negocio para los actores del mercado que afectan directa o 

indirectamente el bolsillo de los usuarios y de las empresas. En ese contexto, es 

apenas natural que los actores se organicen para defender sus intereses, los 

cuales tendrán una mayor fuerza para impulsar decisiones estatales a su favor. 

Aquí también, ACIEM llama la atención sobre la importancia para que el usuario 

final tenga una mayor representatividad, en el contexto de todos los agentes del 

mercado, ya que finalmente es el más afectado en las decisiones del sector 

energético. Espacios donde los consumidores puedan expresar y ser 

escuchados, en el marco del diálogo constructivo en que ha venido insistiendo 

ACIEM, permitirán con seguridad que sus opiniones puedan ser un aporte valioso 

a las decisiones futuras del sector energético. 

A la luz de lo anterior, ACIEM considera necesario revisar y actualizar la 

regulación, corregir las fallas que se detecten, teniendo en cuenta en todo caso la 

incidencia en los diferentes actores del mercado y los compromisos que supone 

la regulación anterior. 

El diálogo, la voluntad política y la conciliación de intereses con propósitos 

comunes, en criterio de ACIEM, constituyen la mejor forma de resolver los 

problemas y así contribuir a que Colombia y sus ciudadanos tengan la energía 

que requiere no sólo hoy sino en el mediano y largo plazo. 

Aunque ACIEM no ha compartido algunas decisiones de la Comisión de 

Regulación de Energía y Gas - CREG, considera que su existencia es 

fundamental, pues el Estado colombiano no puede renunciar a la función que 

consagra la Constitución Política como rector de la economía del país. Se 

requiere eso sí, definir con claridad sus competencias, fortalecerla y darle un 
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carácter técnico e independiente, función vital en la inspección, vigilancia y 

control. 

* Las tarifas de energía eléctrica en el sistema interconectado nacional, contrario 

a la creencia popular, no son aprobadas en su valor por alguna entidad del 

gobierno. 

En el régimen actual de prestación del servicio público de energía eléctrica existe 

un ente encargado de establecer las reglas que deben cumplir los prestadores 

del servicio y otro cuyas funciones son velar por el cumplimiento de dichas reglas. 

El primero es la Comisión de Regulación de Energía y Gas -CREG- y el último es 

la Superintendencia de Servicios Públicos Domiciliarios —SSPD-. 

En el tema particular de las tarifas, la CREG establece mediante resolución las 

formulas tarifarias que deben aplicar las empresas para determinar las tarifas que 

pueden cobrar a los usuarios del servicio. 

Estas fórmulas se definen cumpliendo los criterios tarifarios definidos en la Ley de 

Servicios Públicos (Ley 142 de 1994) y en la Ley Eléctrica (Ley 143 de 1994), y 

que se relacionan con aspectos tales como garantizar que los usuarios paguen 

las tarifas resultantes de una gestión eficiente por parte de las empresas, que se 

asegure la sostenibilidad financiera de los prestadores a lo largo del tiempo, que 

cada consumidor reciba el mismo tratamiento tarifario que cualquier otro si las 

características de los costos que ocasiona a las empresas de servicios públicos 

son iguales, que las formulas sean fáciles de comprender, aplicar y controlar, y 

que en general el régimen tarifario sea explicito y público. 

Actualmente, las formulas tarifarias señaladas consideran la determinación del 

Costo Unitario de prestación del servicio (CU), que es la suma de los 

componentes de costo que enfrenta la empresa prestadora del servicio, y los 
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cuales están estrechamente asociados con la cadena de producción de la 

electricidad. 

A continuación se describen estos componentes y se explica su comportamiento 

e importancia en la definición del costo unitario de prestación del servicio. 

a) Costo de Compra de Energía: llamado componente “G”, refleja el costo de 

compra de energía en el mercado mayorista ($/Kwh.) por parte del prestador del 

servicio. El mercado de energía mayorista es el lugar donde confluyen los 

generadores y los comercializadores, con el objeto de realizar transacciones de 

compra y venta de grandes bloques de 

Energía eléctrica. 

El comportamiento de este costo depende de las estrategias de compra de 

energía de la empresa que atiende al usuario, así como de factores tales como la 

hidrología (por ejemplo cuando se acerca un fenómeno del niño o cuando éste se 

esta desarrollando los precios de compra de energía aumentan) y el costo de 

combustibles como el gas natural y el carbón. 

El costo de compra de energía es uno de los que más afecta el costo de 

prestación del servicio al usuario, pues tiene un peso entre el 26% y 45 % según 

la empresa. 

b) Costo de Transmisión de Energía: llamado componente “T”, corresponde al 

costo de trasportar la energía a través del Sistema de Transmisión Nacional 

(STN), el cual esta conformado por las líneas de transporte y subestaciones 

eléctricas que operan a altos voltajes (mayores o iguales a 220.000 voltios) 

El comportamiento de este componente de costo depende fundamentalmente de 

los ingresos regulados que autoriza la CREG a las empresas transmisoras, los 
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cuales se revisan cada cinco años y se incrementan mensualmente en el índice 

de precios al productor total nacional (IPP). 

La transmisión de energía pesa entre un 6% y 10% del costo de prestación del 

servicio, según la empresa. 

c) Pérdidas de Energía: definidos como la variable “PR”, se incluyen en la 

formula tarifaria con el objeto de reconocer al prestador del servicio los costos 

asociados con las pérdidas de energía eficientes que se presentan en los 

sistemas de transporte de energía. 

Los factores de pérdidas que se reconocen a las empresas son establecidos por 

la CREG para cada año. Actualmente estos factores conllevan a un valor 

equivalente que pesa entre el 5% y el 9% del costo unitario de prestación del 

servicio, según la empresa. 

d) Costo de Distribución: llamado componente *D”, esta asociado al costo de 

transportar la energía a través de los sistemas de transmisión regional y de 

distribución local, los cuales están conformados por las líneas, redes y 

subestaciones eléctricas que llevan la energía desde el Sistema de Transmisión 

Nacional hasta el domicilio de los usuarios finales. 

El comportamiento de este componente de costo depende de las tarifas que 

autoriza la CREG para los agentes que se dedican a esta actividad 

(distribuidores), las cuales son aprobadas cada cinco años y actualizadas 

mensualmente usando el índice de precios al productor total nacional (IPP). 

Al igual que el costo de compra de energía, el costo de distribución es uno de los 

que mas afecta el comportamiento del costo unitario de prestación del servicio, 

pues pesa entre un 31% y 49% según la empresa. 
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e) Costo de Comercialización: llamado componente *C”, corresponde a los 

costos de comercializar la energía al usuario final, esto es, leer el medidor, emitir 

la factura, efectuar el recaudo de los pagos que deben realizar los usuarios, 

realizar las acciones necesarias para adquirir la energía en el mercado mayorista, 

y en general todas las actividades relacionadas con la atención al usuario. 

El valor de este costo depende del costo máximo que autoriza la CREG a cada 
empresa comercializadora (quien atiende al usuario directamente) el cual se fija 
cada cinco años como un valor por factura, y es actualizado mensualmente 
utilizando el índice de precios al consumidor (IPC). Este valor por factura se 
convierte en un precio por kilovatio hora ($/Kwh.), para efectos de cobrarlo al 
usuario, dividiéndolo entre el consumo facturado medio por la empresa, esto es, 

tomar toda la energía que facturó la empresa a sus usuarios dividida en el 
número de facturas emitidas. De esta forma, si una empresa tiene un gran 
número de usuarios con consumos bajos (por ejemplo usuarios residenciales) el 
consumo facturado medio será pequeño y el costo de comercialización 
expresado en $/Kwh. será alto (respecto a una empresa que atienda usuarios con 
un consumo facturado medio más alto). 

Después de los costos de compra de energía y de distribución, el costo de 
comercialización es el que más afecta al costo unitario de prestación del servicio. 
Dependiendo la empresa, este costo puede llegar a pesar hasta un 23 % del 
costo total. 

f) Otros Costos: reunidos en la componente *0”, corresponden a otros costos 
que enfrenta el prestador del servicio como son el valor de las restricciones 
(costos asociados con las limitaciones para llevar energía de un sitio a otro por 
parte del sistema de transporte de electricidad) y los pagos que debe realizar el 
prestador del servicio a entidades como la Comisión de Regulación de Energía y 
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Gas, la Superintendencia de Servicios Públicos Domiciliarios, el Centro Nacional 

de Despacho (CND) y el Administrador del Sistema de Intercambios Comerciales 

(ASIC). 

Resulta pertinente decir que recientemente la CREG estableció que las rentas de 

congestión que obtenga el sistema colombiano, como resultado de sus 

exportaciones de energía al Ecuador, sean trasladadas a los usuarios 

colombianos como un menor valor del componente O. En cuanto al valor de las 

restricciones, su valor es consecuencia principalmente de la magnitud de las 

limitaciones del sistema de transporte, así por ejemplo, en la medida que 

aumentan los ataques terroristas contra la infraestructura aumentan las 

limitaciones y el costo de restricciones. Los demás conceptos que conforman la 

variable “O” dependen de los valores que fija anualmente la CREG (contribución 

a ella y los pagos a CND y ASIC) y los que establezca, también anualmente, la 

SSPD. En cuanto a las rentas de congestión señaladas, las mismas dependen de 

la magnitud de exportaciones que se realicen hacia Ecuador. 

Este es el componente de costo que menos incide en el costo unitario de 

prestación del servicio pues representa solamente hasta un 3 % del último. 

La tarifa que finalmente paga cada usuario corresponde al costo unitario de 

prestación del servicio mas una contribución (en el caso de usuarios de estratos 5 

y 6, industriales y comerciales) o menos un subsidio (en el caso de usuarios de 

estratos 1, 2 y 3). 

En resumen, las tarifas de energía dependen del comportamiento que tenga cada 

uno de los componentes de costo y del peso de cada uno de ellos en el costo 

total. La función de la Superintendencia de Servicios Públicos es velar por la 

correcta aplicación, por parte de las empresas prestadoras del servicio, de las 

formulas tarifarias que ha aprobado la CREG. 
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Al analizar el comportamiento de los costos unitarios de prestación del servicio de 

energía en el último año, se tiene que los mismos han experimentado en las 

empresas que atienden la mayor parte de la demanda, aumentos entre el 12.87% 

y el 17.04 %, tal como se aprecia a continuación: 

  

  

  

  

  

  

  

  

INCREMENTO (JUNIO 2002 - JUNIO 

AGENTE 2003) DEL COSTO UNITARIO DEL 

NIVEL DE TENSIÓN 1 (%) 

CODENSA o 6,30 A 

ELECIROCOSTA 12,87 

ESSA (Santander) 17,04 

PLECIRICA RUS 14,57 

EMCALI 16,28 

EFPPAM 13,94 

CENS (Norte de Santander) 16,09         
Puente Unblicacenes reportadas por Las ESP ada SSPD 

Lo anterior se explica fundamentalmente en lo siguiente: 

- Los crecimientos que experimentaron los precios de compra de energía en el 

mercado mayorista. En el período junio 2002 — junio 2003 aumentaron entre un 

20% y 28 % para las empresas mencionadas. 

- Los aumentos que experimentaron los cargos por uso de STR y SDL (redes de 

distribución), como resultado de la expedición de la Resolución CREG 063 de 

2002, la cual autorizaba a las empresas a aumentar estos cargos en un 2.4% real 

mensual, en el periodo Octubre 2002 — Febrero 2003. La razón de este cambio 

es que en el año 2002 finalizaba el período tarifario vigente y en consecuencia el 

regulador entró a definir las nuevas tarifas de distribución que regirán los 

siguientes cinco años. 

Finalmente vale la pena decir que en el mediano plazo se esperan aumentos en 

las tarifas de distribución, en la medida que se da la aplicación de los nuevos 
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cargos por uso de dichos sistemas, que recientemente ha aprobado la CREG, lo 

cual presionará un aumento en los costos unitarios de prestación del servicio. Sin 

embargo, esta tendencia puede mitigarse para los usuarios de estratos bajos con 

la aplicación de los subsidios previstos en el Plan de Desarrollo, que justamente 

tienen por objeto garantizar que para estos consumidores sus tarifas no crezcan 

por encima de la inflación. 
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4. MERCADO LABORAL 

Entre el primer trimestre de 2002 y el de 2003, la población nacional en edad de 

trabajar se incremento en 690.542 personas, 2,2% una parte de ella, 376.500, 

engrosó la población económicamente inactiva, que creció 3,1%, con lo cual la 

tasa de ocupación aumento en 0,5 puntos porcentuales, al pasar de 51,8% a 

52,2% y el numero de desempleados descendió de 3.240 a 3.045 mil, lo que 

represento una disminución de la desocupación absoluta de 6%. Este 

comportamiento de las variables indujo una caída en la tasa de desempleo de 

16,4% a 15,2%. La calidad de la ocupación también mejoro. En efecto, el 

numero de subempleados se redujo de 6.625 a 5.767 mil, esto es, 13 puntos y su 

tasa disminuyó en 4,8 puntos porcentuales, al pasar de 33.6% a 28,8%. Al 

tiempo, los empleados no subempleados aumentaron de 9.840 a 11.205 mil de 

personas, 13,09% 

De la misma manera, tanto para el área de cabecera como para el resto, el 

numero de ocupados creció de tal forma que rebasó la oferta adicional de trabajo 

que se registro en ele periodo 2002 - 2003, en consecuencia, el numero de 

desocupados se redujo a nivel urbano en 4%, al pasar de 2.652 a 2.547 mil, 

mientras que en el resto, la disminución de la desocupación fue de 14,9% al caer 

de 587.000 a 500.000 personas. 

Adicionalmente y como consecuencia de la recuperación del mercado laboral el 

subempleo cedió significativamente en la cabecera (10,1%) y en el resto (20,3%), 

en tanto que los no subempleados experimentaron un elevado crecimiento en ele 

área urbana (12,3%) y en el resto con 18,1%. Por ultimo, restándole presión a la 

oferta de trabajo, la población inactiva creció 3,5%, en el área urbana y 2,1% en 

la rural. 
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Todo lo anterior configura, en el trimestre, un alentador panorama del mercado 

laboral en el orden nacional, urbano y rural, caracterizado por disminuciones en 

las tasas globales de participación, acompañadas por tasas de ocupación 

crecientes y con caídas en las respectivas tasas de desempleo. Esta situación 

tipifica lo que suele llamarse un mercado excedente, lo cual significa que al 

reducirse le desempleo los ingresos de numerosas familias aumentan y es 

posible para algunos de sus miembros retirarse del mercado laboral, reduciendo 

la tasa de participación. Tal como se reseña en la tercer parte de este 

documento, el reciente comportamiento positivo del mercado laboral es atribuible 

al moderado repunte de la actividad económica del país en el último año. 

4.1 ACTIVIDAD ECONÓMICA Y DESOCUPACIÓN 

Después de una permanente caída de la actividad económica que se prolongo 

desde 1996 hasta 1999, cuando el PIB registro un crecimiento de signo negativos 

de 4.2%, la economía empezó a recuperarse alcanzado un crecimiento de 2,9% 

en 2000. Simultáneamente, la tasa de desocupación nacional paso de 7,6% al 

16,7% entre 1995 y 2000. Si bien la recuperación del nivel del producto no fue 

fuerte, si logro frenar el rápido crecimiento del desempleo. 

Gráfica 6. Cuadro laboral 1 

Variaciones anuales del PIB nacional y tasa de desempleo" 

  

  

  

  

  

1995 - 2000 
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Fuente: DANE. Cuentas Nacionales 
DANE. Encuesta Continua de Hogares 

56  



De esta manera se evidencia que la desaceleración del crecimiento del PIB se 

encuentra altamente correlacionada con los bajos ritmos de creación de puestos 

de trabajo y el aumento de la tasa de desempleo y la informalidad. 

Durante el periodo de 1998 — 2002, el crecimiento de la economía colombiana 

estuvo influenciado por la alta inestabilidad y las crisis financieras presentadas 

por los países latinoamericanos y asiáticos. Al terminar 2000, se hablaba de 

recuperación, pero en 2001 la tasa de crecimiento de la economía nacional fue 

de 1,4%. Estos síntomas de debilitamiento se reflejaron particularmente en la 

actividad comercial y en la producción manufacturera que vieron disminuir 

notablemente su crecimiento en este año. 

Adicionalmente, las economías mas avanzadas entraron en una drástica fase de 

desaceleración y los países emergentes empezaron a enfrentar fuertes 

restricciones para acceder a los recursos de los mercados financieros 

internacionales. Como se señalo en un documento anterior, el país no solo ha 

estado avocado a enfrentar el menor crecimiento de la demanda interna y externa 

que induce un lento proceso de recuperación, sino que, además, debió continuar 

con el ajuste fiscal mediante la entrada en vigencia de la reforma tributaria. 

En 2002, el crecimiento económico del país continuo siendo moderando, aunque 

st dE 0 
registro una tasa de crecimiento mayor a la de 2001. El sector de la construcción 

fue el que mas creció, 5,8%, debido principalmente a la actividad edificadora y a 

la industria manufacturera que volvió a crecer positivamente. 

No obstante, el bajo y lento crecimiento de la economía en los dos últimos años, 

tal como lo revelan las tendencias opuestas entre el PIB y TD (grafico), se ha 

empezado a sentir su efecto sobre el nivel de ocupación, en al reducción de la 

desocupación y en consecuencia, en la disminución de la tasa de desempleo a 

nivel nacional. En efecto, comparando la tasa del primer trimestre del año en 
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curso con la registrada en el mismo trimestre del año inmediatamente anterior, se 

encuentra que cayo un 1.2 puntos porcentuales al pasar de 16.4% al 15.2%. De 

todas formas, es caro que para reducir la tasa de desempleo a un digo, la 

economía nacional no solo debe crecer, sino que debe hacerlo a elevadas tasas. 

Gráfica 7. Cuadro laboral 2 

4 
Varlacionos anualos dul PIB nacional y tasa de dusumpleo 

1995 - 2000 
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+2 

  60 
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cm $3 5,2 2,1 3.4 0.6 4,2 2,9 
                  1D 16 0,6 9,9 123 166 16,/ 
      

Fuente: DANE. Cuentas Nacionales 
DANE. Encuesta Continua do Hogares 

En el primer trimestre de 2003, el 73,1% del total de la población colombiana en 

edad de trabajar se encontraba en las cabeceras municipales. Así mismo, el 

73,9% de la población colombiana económicamente activa, 14.786 personas, 

hacia parte del sector urbano y el resto, del sector rural. 

En el primer trimestre de 2003, el número de desocupados en el país ascendió a 

3.047, de los cuales el 83.6% se encontraba en las ciudades. Por su parte, la 

población urbana subempleada, represento el 74.1% del total de personas 

subempleadas del territorio nacional y las personas inactivas en la cabecera 

ascendieron al 72% del total nacional, lo cual significa que el 28% de los 

inactivos viven en el área rural. 
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Gráfico 8. Laboral 3 
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Trabajar), crecieron, respectivamente en 401.500 y 1.371.200 de personas, sin 

embargo, el crecimiento de la oferta fue menor al de la población en edad de 

trabajar, la TGP paso de 63% a 61.6% caída que obedeció principalmente a la 

reducción del TGP  masculina(Tasa Global de Participación  TGP 

=(PEA/PET)*100)), que se redujo en 1.8 puntos porcentuales. Como se puede 

observar, en el periodo 2002-2003 Primer trimestre, la participación bajó de 62% 

a 61.6% (grafico) 
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Gráfico 9. Laboral 4 

Tasa global de participación 
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Fuente: DANE. Encuesta Continua de Hogares, 2001 - 2002. 

En el periodo amplio (2001 — 2003) del primer trimestre, el numero de ocupados 

absolutos aumento en 627.500 personas, cifra equivalente a un incremento de 

3.8%. 

Solo el 20.2% de este crecimiento se registro en el periodo 2001 — 2002 primer 

semestre y el resto, en el ultimo año. Obsérvese que en ambos periodos el 

crecimiento se explica principalmente por el aumento de la ocupación en el área 

urbana. De acuerdo con lo descrito, todo el impacto positivo sobre la tasa de 

ocupación se reflejo en el periodo 2002 | — 2003 l, que paso de 51.8% a 52.2% 

(grafico) 

La desocupación total en el país disminuyo en 226.000 personas, que en 

términos relativos representa una reducción de 6.9%, entre el primer trimestre del 

2001 y el mismo trimestre del 2003. Esta evolución se reflejo en una caída de 1.5 

puntos porcentuales en la tasa de desempleo que paso, en el periodo, de 16.7% 

a 15.2%. 
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Para el periodo 2002 | — 2003 l, dos hechos son relevantes: primero, el 85.3% de 

la reducción de los desocupados absolutos en este lapso de tiempo y segundo, si 

bien la disminución de la desocupación absoluta fue superior en el Área Urbana 

que la registrada en el área rural, el mayor impacto sobre la tasa de desempleo lo 

produjo esta ultima , que vio reducir en 1.7 puntos al pasar de 11.3% a 9.6% 

mientras que la tasa urbana se redujo en 1.1 al caer de 18.3% a 17.2% 

Gráfico 10. Laboral 5. Tasa de desembolso 2001-2003 
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Fuente: DANE. Encuesta Continua de Hogaros. 

La disminución de la desocupación a nivel nacional, en el periodo comprendido 

entre el primer semestre de 2002 y 2003, se caracteriza principalmente por la 

contribución de la demanda a la disminución en el numero absoluto de 

desocupados, lo que pone de nuevo en evidencia la estrecha relación entre 

actividad económica general y comportamiento del mercado laboral y, por 

consiguiente entre política económica y empleo. De hecho la disminución de los 

desocupados en 193000 personas se explica por la creación de 245.000 nuevos 

puestos de trabajo y por la disminución de la oferta en 18.700 personas, lo cual 
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se tradujo, como se vera mas adelante, en el aumento de la tasa d ocupación y 

en la disminución de la TGP. El mencionado aumento fue contrarrestado por le 

crecimiento demográfico que manifestó en la presencia de 70.300 nuevos 

trabajadores que ingresaron al mercado. La caída en el numero absoluto de 

desocupados a nivel urbano 105.316 y 87.554 corresponde, 

respectivamente, a 54.6% y 45.4% de lo registrado a nivel nacional. En general, 

obsérvese que la variación de la desocupación en el campo es atribuible, casi en 

rural 

su totalidad, a cambios en la demanda, mientras que en el urbano, adicional al de 

la demanda, el crecimiento demográfico tiene mayor incidencia 

Gráfico 11. Laboral 6. Descomposición del número de desempleados 2001-2003 
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Canido en Cambio de Efecto conjunto 

desempleo Demográlico do Ole 

B Urbano -105 316 67311 16) 121 439 

a Rural -B7 551 6929 91 343 -3 609 504 

a Nacional -192 8/0 10355 -246 B80 -18 136 13092                   
Fuente: DANE, Encuesta continua de Hogares 

Entre marzo de 2001 y 2002, se registro un descenso en la población 

desocupada cesante, que continuó con más cantidad durante el periodo 2002 — 

2003, a nivel nacional. Esta población experimentó un decrecimiento, en 

términos absolutos, de 65.408 personas, equivalente a 2.5%. Nótese como el 

mencionado descenso de los cesantes corresponde al 339%, de la reducción 

total registrada a nivel nacional. En los cesantes, por posición ocupacional, 
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excepto los trabajadores por cuenta propia, las categorías en que se redujo el 

desempleo fueron en su orden, obreros, empleados del gobierno, patronos y 

trabajadores familiares sin remuneración. Las reducciones por categoría 

ocupacional, en el ámbito nacional, se deben principalmente a las presentadas en 

el área rural, excepto los trabajadores por cuenta propia, que aumentaron el nivel 

de desocupación 

Entre el primer trimestre de 2002 y el primero del 2003, las actividades agrícolas, 

mineras y comerciales redujeron notablemente sus despidos, mientras que las 

únicas ramas de actividad económica que incrementaron los cesantes fueron, en 

su orden, la industria manufacturera (3.2%). En los servicios (3.2%) y las 

actividades de electricidad, gas y agua con 72.2%. Enel área de cabecera las 

actividades de agricultura, minas, construcción y comercio redujeron el numero 

de despidos en 17.7%, 30.6%, 9.2% y 3.2% respectivamente, y por ultimo, en el 

sector rural, el orden fue agricultura (25.1%), minas (100%) y comercio (38.2%) 

Como consecuencia del crecimiento moderado del nivel de la actividad 

económica registrado, especialmente, a partir del 2000, el subempleo exhibe 

actualmente una tendencia decreciente, lo cual se traduce en el mejoramiento en 

la calidad de la ocupación. En efecto, en el periodo amplio (2001 1- 2003 |), el 

número de trabajadores subempleados disminuyo en 410.000 (6.6%), lo que 

redujo la tasa en 2.1 puntos, al pasar de 31.5% a 28.8%. La participación de los 

subempleados en el total de ocupados paso de 37.8% a comienzos de 2001 a 

34% en el primer semestre de 2003. Vale indicar que es en el ultimo año cuando 

la tasa de subempleo desciende realmente, puesto que en el periodo 2001 | — 

2002 | aumento en 2.1 puntos 
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Gráfico 12. laboral 7. Tasa de subempleo 2001 
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Fugole-RANE,. Encuesta Continua de Hogares 

A pesar de la lenta recuperación de la ocupación en el mercado laboral nacional, 

en el periodo de análisis 2001 | — 2003 1, los no subempleados aumentaron en 

1.037.791 trabajadores (10.2%). Cabe observar que esta mejoría se presento, 

principalmente, entre el primer trimestre de 2002 y 2003, ya que en el periodo de 

2001-2002 los trabajadores no subempleados disminuyeron en 328.000. 

Lo anterior, ha implicado en el ultimo año la recomposición de la ocupación a 

favor de los trabajadores no subempleados, tanto que su participación dentro del 

total de ocupados paso de 59.8%, en le primer trimestre de 2001, a 66% en el 

primer trimestre de 2003. Este patrón de comportamiento se registra tanto en las 

áreas de cabecera como en el denominado resto; sin embargo, el aumento en la 

participación fue más pronunciado en el área rural 

Como un hecho positivo, al reducir la presión ejercida por la oferta laboral de los 

hogares sobre la demanda por trabajo, la población inactiva, tanto a nivel 
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nacional como de cabecera y resto, se incremento en 3.1%, 3.5% y 2.1% 

respectivamente 

4.2 DEMOGRAFÍA 

Gráfico 13. Proyecciones de población a 30 de junio de 2003 

Resta 

12,474,840 

Á
S
 

  

S
a
 

E 

A
A
A
 

z 
H
A
S
 

m
a
 

==
 

Gabeora 

32101585 

| 
| 

| 
| 
| 
Fuente: DANE 

Dentro de la población nacional, según los resultados que presento el DANE 

hasta junio del 2003, la representatividad de la población hasta la fecha 

nombrada anteriormente, se encuentra en la sección denominada Cabecera con 

un 72,08% y el Resto (que es lo que llaman el área rural), con un 27,91%, en 

cuanto a la zona de Cabecera hace referencia a la zona urbana de la ciudad. 

Como se puede observar en el siguiente cuadro el PIB, se ve en mayor peso 

durante el periodo, el grupo de la construcción, donde fue un sector, que durante 

le año en curso, ha tenido un crecimiento e importancia a nivel nacional, en 

algunas ciudades mayor tendencia que en otros, es decir, esta actividad, a tenido 

un nuevo balance, comparándolo con periodos anteriores, donde este sector se 

encontraba congelado, sin tener variaciones de crecimiento 
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Gráfico 14. Tasa de crecimiento anual del PIB, por ramas de actividad económica 

| semestre2002- 1 semestre 2003 

    

  

2 
18 

a L 16 

| ba 
| 12 
l 10 

| 8,30 
UN po 

| ' 0 sn o $ 
| j | t e El 360 360 18 

El RAJ] A E 
| | | | A o 2 
A pa 1 | J | El y 0 

207 
4 

6 

8 

0  ¿4M E CO e = Le g $ E y e 1 

A E fom% 5 5 55 £4 dy 
3 8 5 E Y £ . ó a E 
E a $0 E E T 2 Y 3 E 2 luna y Ud ugagl = 
A S ER 5 El 0 ¿A 

$023 533, 
II O 
E fa y o “oa e 

3? Ñ $5 q 1 8 
4 5 a 

E: $ Ñ $ di 
LaS 
a . 

£ y 

O 
a (3     

Fuente: DANE 

- La organización se encuentra dirigida al área de Santander principalmente, en 

donde provee el servicio de Energía, ya que es uno de los primordiales medios 

de mayor importancia para la subsistencia del ser humano, a su vez, la 

organización se ha dado cuenta que a través del constante contacto con los 
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usuarios y a su vez, del conocimiento de quienes pertenecen al sector 

demográfico, se ha pensado en un nuevo negocio o una nueva unidad 

estratégica de negocios, en donde se pueda ofrecer un servicio adicional para las 

organizaciones, que necesiten la base de datos que posee la compañía. 

Según el DANE realizado en el año 1993 el registro, A nivel municipal, se 

demuestra que el servicio mas importante se encuentra por el sector de la 

Electricidad representado por un 79,04%, seguido por el servicio de Acueducto 

representando por un 78,53%, e igualmente como tercer servicio se encuentra el 

de Alcantarillado representado por un 70,57%. Este estudio solamente se tomó 

dentro de los municipios que pertenecen al mercado ESSA, ya que es el 

segmento al cual actualmente están dirigidos 
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Línea de 34.5 Kv. Málaga San Andrés. 

Concesión de aguas para uso potable en Termobarranca. 

Autorización de podas en la Zona Guanentina. 

Programas de electrificación rural en municipios de San Vicente, Puerto Parra, 

Puerto Wilches, Sabana de Torres, Simacota y Palmas del Socorro. 

Autorización de podas en la Zona Comunera. 

4.3 SOCIALES Y CULTURALES 

La Electrificadora de Santander dentro de la comunidad desarrolla actualmente 

una actividad en asociación con la Arquidiócesis de Bucaramanga, donde se 

enfatiza la prestación de ayuda a la gente mas necesitada a través de las 

donaciones realizadas por las empresas, y a su vez, por los mismos empleados 

de la organización. 

Después de esto, los mercados reunidos son llevados a la Arquidiócesis de 

Santander, donde son distribuidos por cada representante religioso de la 

comunidad de los diferentes barrios en los cuales la necesidad se ve marcada 

por la problemática de subsistir. 

  

  

E N 

APOYEMOS ESTA OBRA 

  
INFORMES TEL:6334584 

INVITA 

ELECTRIFICADORA DE 
SANTANDER S.A. E.S.P. 3     NS 
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Dentro de la correspondencia de la Electrificadora de Santander se incluye el 

logo del Banco de Alimentos, para dar comunicación y participación a las 

empresas dentro de las actividades del Banco. 
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5. ANÁLISIS DE LAS VARIABLES MICRO AMBIENTALES 

5.1 PÚBLICOS 

Aquí se encuentran dos tipos de públicos dentro de los cuales se denominaron 

así: Consumo Residencial, en donde el grupo se ha dividido según estratificación 

actual, (Estratos comprendidos entre el 1 al estrato 6), Comercial, Oficinas 

(Compañía Electrificadora ESSA), Industrial, ECOPETROL (tomado como 

negocio independiente), oficial, bombeo y la atención al publico 

La estrategia de desarrollo de nuevos productos, le permitió a la ESSA ampliar su 

portafolio de servicios, tales Como análisis cromatográficos, dieléctricos, 

mantenimientos predicativos y preventivos, cambios de nivel de tensión, USO 

racional de energía, etc. 

Como valor agregado para nuestros clientes se diseñó tal estrategia, que no solo 

contribuyó en ingresos para la ESSA, sino que también permitió un mayor 

acercamiento y demostración con elementos diferenciadores del porqué la ESSA 

es el mejor aliado estratégico para nuestros clientes. 

La compañía como tal, cuenta con proveedores para poder satisfacer la 

Demanda de Abastecimiento, dentro de ellas se encuentra compañías como: 

- EPM, EMGESA, CHIVOR, URRA, COMERCIALIZAR, CORELCA, ESSA, donde 

son grandes generadores de energía para la Electrificadora. 

- ISA permite la transmisión de energía dentro de la Electrificadora de Santander, 

no es competencia, en otros términos, es un aliado. 
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5.2 MERCADOS NACIONALES E INTERNACIONALES 
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El mercado principal de la Electrificadora, (se encuentra dentro de las 

principales ubicaciones donde la organización se encuentra) como empresa 

que provee el sistema de energía, donde Se encuentran) incluidos, los 

municipios y la ciudad de Bucaramanga. ( Hasta/el momento la expansión de 

la Electrificadora, llegará hasta)donde se encuentra en el momento, pero lo 

esperado durante el transcurso del año, se espera mantener la participación 

que se tiene en la ciudad que se encuentra representado en un 90% 

aproximadamente. 

5.3 COMPETENCIA 

Como se había nombrado anteriormente ESSA cuenta con una participación 

del 90% del mercado, lo que en volumen lo hace representativo, pero a su vez 
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no es lo único que se debe tener en cuenta, ya que la cantidad de clientes, no 

equivale en misma equidad en cuanto al consumo de Energía. 

Si bien se había nombrado la alta participación de ESSA como proveedora de 

energía, a su vez se encuentran compañías que van detrás de ella como son: 
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Estas organizaciones cuentan con aproximadamente un numero de 242 clientes, 

que equivale a un 0,054%, aproximadamente de los clientes de ESSA, pero estas 

organizaciones tienen una ventaja, que son los grandes volúmenes de consumo 

que realizan sus clientes. 

5.4 PROVEEDORES 

La compañía como tal, cuenta con proveedores para poder satisfacer la 

Demanda de Abastecimiento, dentro de ellas se encuentra compañías como: 

- EPM, EMGESA, CHIVOR, URRA, COMERCIALIZAR, CORELCA, ESSA, donde 

son grandes generadores de energía para la Electrificadora. 

- ISA permite la transmisión de energía dentro de la Electrificadora de Santander, 

no es competencia, en otros términos, es un aliado. 
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6. PRESENTACIÓN DEL PROBLEMA DE MERCADEO 

La organización durante el transcurso de la práctica ha definido de la siguiente 

manera, el desarrollo del plan de acción, según a actividades planeadas a 

ejecutar y controlar: 

A su vez este plan de acción se divide en tres grupos que son: 

f 

o Enfoque comercial ” 

o GENTE / 

eo Utilidad 
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7. OBJETIVO DE LA PRACTICA 

Los resultados esperados por la organización durante la práctica, es decir, 

durante los próximos 6 meses son: 

Apoyar las actividades del Plan de Mercadeo, programadas a realizar durante 

el tiempo de terminación del año 2003, para mejorar y optimizar el sentido de 

la imagen de la Electrificadora de Santander S.A. E.S.P frente a los clientes, 

por medio de actividades promocionales y publicitarias 

Aprovechar las herramientas que posee la organización para ser 

comercializada dentro de las diferentes organizaciones que la requieran para 

la recolección de información dentro de las investigaciones y estudios, y a su 

vez, a través de la implementación de nuevas tecnologías. . 

Mejorar la relación y comunicación entre los diferentes departamentos de la 

organización con el Departamento de Mercadeo, con el fin de optimizar el uso 

de la información que cada uno de ellos posee, para poder enfocar nuevas 

actividades y estrategias para la organización 

Solución a los problemas de pérdidas, y la situación de Cartera, debido a la 

información encontrada, sobre el robo de energía y el consumo ceros en 

algunos puntos. 

Desarrollo de actividades promocionales, con el fin, de realizar el conocimiento 

a los clientes de la ESSA, de la nueva imagen desarrollada, por medio de los 

medios de comunicación impresos, auditivos y visuales. 

Realizar actividades para el mejoramiento de las relaciones entre el cliente y la 

organización, a través de investigaciones, encuestas en los puntos de 

atención, y visitas a través de personal capacitado 
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8. ACCIONES ADELANTADAS DURANTE LA PRACTICA 

(AGOSTO - NOVIEMBRE 2003) 

8.1 ACTIVIDAD DE LA PRACTICA 

Capacitaciones para el personal directamente relacionado con el cliente 

8.1.1 Objeto. Realizar actividades para el mejoramiento de las relaciones entre el 

cliente y la organización, a través de investigaciones, encuestas en los puntos de 

atención, y visitas a través de personal capacitado 

8.1.2 Desarrollo del objetivo. En el último trimestre del año se ejecutó un Plan 

de Capacitación para reforzar la Cultura de Servicio al Cliente en la ESSA S.A. 

ESP. 

Se recolectó información de diferentes programas de Capacitación (Ser 

marketing - Comfenalco — UNAB) que podían satisfacer las necesidades 

temáticas, de modo que se pudiera estructurar un Programa con el SENA 

(gestión adelantada junto a Bienestar Social) que contenga los elementos más 

importantes de las propuestas recibidas. 

El trabajo con el SENA tuvo varias ventajas a nivel de calidad en los contenidos 

y el desarrollo del Programa; y cubrimiento, dado que era necesario llegar con la 

capacitación a las diferentes zonas. e 

El programa de capacitación estuvo enfocado al personal de la Gerencia 

Comercial (de toda la empresa, incluyendo zonas). 
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Para esto se unieron los diferentes programas de las instituciones para ser 

presentado frente al SENA y poder compactar un mismo recurso de capacitación, 

y a su vez, para facilitar los desplazamientos de estos cursos, hacia las demás 

zonas de la organización 

El plan de capacitación se compone de la siguiente manera: - 

- Excelencia en el servicio al cliente: 7 

o Servicio 

o Elementos del servicio al Cliente 

o Los momentos de verdad 

o Habilidades para los contactos con el cliente 

o. Atención telefónica 

o. Estrategias del Servicio 

o Auditoria e indicadores del servicio al cliente Y 

- El cambio una actividad continua 

o. Gestión de los Procesos de la Transformación: El cambio 

o Proceso del Cambio Organizacional 

o Gerencia Siglo XXI 

o Relaciones Gerenciales 

o Resistencia al Cambio y Superación 

o Organizaciones que aprenden 

8.2 OBJETIVO DE LA PRÁCTICA 

Desarrollo y conocimiento de la nueva imagen de la organización hacia los 

clientes internos y externos 
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8.2.1 Objetivo. Desarrollo de actividades promocionales, con el fin, de realizar el 

conocimiento a los clientes de la ESSA, de la nueva imagen desarrollada, por 

medio de los medios de comunicación impresos, auditivos y visuales. 

8.2.2 Desarrollo del objetivo. Se diseñó la nueva Imagen Corporativa 

(Logosímbolo y Slogan), la cual ya se viene implementando en algunos 

elementos de la organización como la Publicidad y la Papelería; a su vez, se 

proyecta que para el año 2004 ya todos los elementos corporativos posean la 

nueva imagen. 

Para esto, se dará un cambio en toda la organización, (incluyendo las 

ubicaciones de las zonas diferentes a la principal en Bucaramanga) empezando 

desde la imagen Externa, hasta la imagen interna. 

En algunos implementos dentro de la organización, se realizaron cambios de 

imagen, aunque en su totalidad no se ha terminado con ello, 

A su vez, las fachadas externas de los centro de atención al cliente, también se 

tuvieron en cuenta dentro de los cambios, como las herramientas de trabajo, 

señalización, papelería entre otros. , y se muestran en las siguientes fotografías: 

8.3. LOGO SÍMBOLO DE LA ELECTRIFICADORA DE Af 

  
ELECTRIFICADORA DE 
SANTANDER S.A, E.S.P. 

/ 
A he ] 

mi mejor energia 
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8.4 ANÁLISIS DE LA NUEVA IMAGEN DE LA ELECTRIFICADORA DE 

SANTANDER 

ESSA es la sigla que defin el nombre de la empresa, por esta razón se centro el 

impacto visual y textual de la marca en estas cuatro letras, con una 

representación formal pesada, fuente y sólida que denotara estos valores y Un 

elemento dinámico que complemente la lectura de la letra "a". Este "RAYO" 

simboliza la energía, materia prima y razón de ser de la empresa. 

La simbología del "RAYO" es manejada y reconocida universalmente en 

señalización y el color amarillo simboliza el calor y la fuerza de este. 

La tipología Utilizada en el nombre contiene las mismas características que se 

emplearon en el logo-símbolo "ESSA". 

El eslogan "mi mejor energía”, tiene diferentes connotaciones que involucran 

tanto a los usuarios como a la empresa, de tal forma que damos por hecho en la 

mención de esta frase, que la mejor energía es la ESSA. No sólo en una 

interpretación de energía eléctrica, si no en una interpretación también de la 

energía general que mueve al ser humano y esta interpretación se puede 

extender a muchos lados cuando se analiza profundamente. 

El color azul pertenece a la gama de colores fríos, imponentes, que denota 

poder y solidez. a 

El azul, por su relación con el cielo y el mar, significa altura y profundidad. Es el 

color de la credibilidad (en la mayor parte de los informativos el tono 

predominante de fondo es el azul, así como en comunicaciones corporativas O 

gubernamentales: transmite seriedad, credibilidad, serenidad, tranquilidad. En su 

justa medida, potencia la paciencia y la amabilidad. 

Es el símbolo de la profundidad. Inmaterial y frío, suscita una predisposición 

favorable. La sensación de placidez que provoca el azul es distinta de la calma o 
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reposo terrestres, propios del verde. Expresa armonía, amistad, fidelidad, 

serenidad, sosiego... 

Entre otros atributos nos permite resaltar unos objetos respectos de otros cuando 

solamente por su forma no serian mucho mas difícil de identificar, en este sentido 

hace que la información salte a al vista. 

El amarillo: es el color más luminoso, más cálido, ardiente y expansivo. Es el 

color del sol, de la luz y del oro, y como tal es violento, intenso y agudo. Suelen 

interpretarse como animados, joviales, excitantes, afectivos e impulsivos. Está 

también relacionado con la naturaleza. 

Señalización 

Señalización 
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Su recomienda utiizar colores azul y Amarillo para 
los vehícu'os. Cuando el vehiculo sea de un co'or 
diferente a estos, deba cetocarso da fondo el cotor 
blanco en un recuadro como lo muestra el ejemplo. 
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Categoria Parque móvil 
Pieza Identificación Camiones 
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8.5 ACTIVIDAD DE PRÁCTICA 

Apoyar las actividades del Plan de Mercadeo, programadas a realizar durante el 

tiempo de terminación del año 2003, para mejorar y optimizar el sentido de la 

imagen de la Electrificadora de Santander S.A. E.S.P frente a los clientes, por 

medio de actividades promocionales y publicitarias Ze 

8.5.1 Desarrollo del objetivo. Se ejecutaron a la fecha las Campañas 

Publicitarias Masivas de Televisión y Prensa) que se habían proyectado 

desde principio de año: 

- Marzo - Abril = “Armistía Para Todos”, sirvió de soporte al Proceso de Amnistía 

que adelantó la ESSA S.A. E.S.P. A través de su Dpto. de Cartera. Esto 

perteneció a una de las actividades ya desarrolladas por el departamento 

EN A 
EI 

todas las facilldados 

Una luz para que salga” PIE 
ESE O 

de la oscuridad j A A 

   

RR 
Linea Amnivila: 6302785 

  

Podemos ayudarlo, Cuente con nosotros 

  mi mr enga! 
  

- Mayo - Junio = “Póngase al Día”, Campaña con un concepto “testimonial” que 

continuó apoyando el Proceso de Amnistía. En este caso, se retomaron casos de 

personas que se acogieron al proceso de amnistía, y se realizo una publicidad 

testimonial, y a su vez, estas personas, hacen parte de la nueva imagen de los 

nuevos puntos de atención que se tuvieron en cuenta en la reestructuración. 
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Ofelina es una de las 5,000 personas 

que ya se pusieron ol día pagando el recibo 

de la Electrificadora, gracias a las facilidades 

y benoficios de su plon 

AMANISTIA PARATODOS. 

Aproveche usted! 
REBAJA TOTAL ESSA 

da mverests de meta, 
AS 

y pozos de oaxrda ELECTRIFICADORA DE 
o ru 0opended de pozo. SANTANDER SA. ESP 
Informes: 6302755 sy pá   

  

María es una de las 5.000 personas 

que yo 10 pusleron ol día pogondo el recibo 

de la Etectrificadoro, gracias a los facilidades 

y beneficios de su plan 

AMNISTIA PARATODOS,   
Aproveche usted! 
REBAJA TOTAL 

Ge rereses de mera, 
sn intereses froretros 

y proros ds cantada 
vrrepoidod de pogo TA SLESIA 

Informes: 6302755 £ sl     

- Agosto — Septiembre = “Estoy Feliz, Porque Soy Legal”, Campaña de 

Sensibilización de la Comunidad con respecto a las Perdidas de Energía. 

En esta estrategia publicitaria, se realizaron ejemplos claves de personas de los 

clientes de la ESSA, como son el pequeño industrial, el comerciante, el cliente 

residencial y el tendero, recalcando su Legalidad con la Electrificadora de 

Santander. Este medio se difundió a través de la Prensa, Radio y Televisión 

107  



  

  

      
  

- Octubre — Noviembre = “Estoy Feliz, Porque Estoy Al Día”, Campaña para 

promover Cultura de Pago y promocionar Plan de Premios que se sorteará en el 

mes de Marzo del 2004. La fecha predispuesta estaba para el mes de Diciembre 

del presente año, pero debido al sistema de repartición de la facturación, no se 

podía llegar a la totalidad de nuestros clientes, en una posibilidad de participación 

de 4 veces en el sorteo. Igualmente el volante que se presenta a continuación, 
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/ 
es el que se presento para el mes de Diciembre, dado que el sorteo cambio de 

fecha, el diseño de este volante es diferente. 

Este plan de premios, fue aprobado por la sociedad de Capital, dando certeza 

asu viabilidad y cumplimiento frente a los requisitos que se asumían en el 

momento de realizar el evento 

8.5.2 Plan de premios. Estimular la cultura de pago en los usuarios de la 

Electrificadora DE SANTANDER S.A. E.S.P. a través del sorteo de un plan de 

premios, del cual solo pueden beneficiarse aquellos clientes que están al día en 

sus pagos con la empresa 

Desarrollo del Objetivo: la ELECTRIFICADORA DE SANTANDER S.A. E.S.P 

promocionará durante los meses de Noviembre, Diciembre del 2003, Enero y 

Febrero del 2004 entre todos sus clientes el sorteo de un plan de premios, 

distribuyendo con las facturas del servicio al volante con el cual podrán participar. 

: e ol 
¿ 

Los clientes diligenciaran los datos que se encuentran en el volante y lo podrán 

depositar en los buzones ubicados en los principales puntos de pago de la 

ELECTRIFICADORA DE SANTANDER S.A. E.S.P. 

Llegada la fecha del sorteo, el único requisito que tendrán que cumplir los 

ganadores será el de estar al día en ese momento con la ELECTRIFICADORA 

DE SANTANDER S.A. E.S.P. 

Además no podrán participar en el sorteo los funcionarios (y sus familias) de la 

ELECTRIFICADORA DE SANTANDER S.A. E.S.P. El sorteo se realizaría en la 

ciudad de Bucaramanga la primera semana del mes de Diciembre del año en 

curso 
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Estrategia Publicitaria: la estrategia Publicitaria para dar a conocer la Actividad 

contiene básicamente Medios de (Comunicaron | Masivos (Televisión Regional, 

Radio y Prensa) y Medios Impreso (volantes y Afiches), durante los meses de 

Noviembre del año en curso, hasta el mes de febrero. 

               

¡Pague y Gane cop la 
mejor energía! 

e 

Ma) 

CARRO 

  

  

  

FOCTROOONS 

  
Los medios de Comunicación Masivos son de cobertura departamental, con ellos 

asegura que todos lo clientes de la ELECTRIFICADORA DE SANTANDER S.A. 

E.S.P. estén informados del sorteo. 

Los medios impresos comprenden básicamente los volantes que se están 

haciendo llegar a todos los clientes con la facturación y los afiches promocionales 

serán ubicados en los puntos de pago autorizados por la Electrificadora DE 

SANTANDER S.A. E.S.P. 

Para todos los casos la Estrategia Publicitaria pia las características mas 

importantes del sorteo, del plan de premios y que requisitos son necesarios para 

poder participar. 
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/ 
El plan de premios está compuesto por los siguientes elementos 

  

  

  

  

      

Premio Descripción y 

Primer Una casa de interés social 

Segundo Un Automóvil - 

Tercero Electrodomésticos por un monto de 

5.000.000 

Total $75.000.000 
  

8.5.3 Navidad en cenfer. La ESSA S.A. E.S.P. ha programado en asocio con 

CENFER la realización de un evento masivo para el mes de Diciembre, donde se 

realizará un concurso de pesebres (ocupará los dos pabellones) y adicionalmente 

se realizarán actividades alusivas a la navidad (novenas, villancicos, coros, etc.). 

Nuestra empresa garantizará la asistencia de por lo menos 400 personas al día, 

ofreciéndoles transporte y entradas gratis. Diciembre ="Navidad”, Campaña 

Institucional con mensaje de Navidad y promoción de la Actividad que se 

realizará en CENFER. 

8.5.4 Justificación. Desde hace cuatro (4) meses la empresa Electrificadora de 

Santander S.A. E.S.P., se mat la tarea del desarrollo de su nueva 

imagen frente a los cambios que se presentan dentro del mercado del sector 

energético. 

Es por esto, que la organización ha enfocado su desarrollo al reforzamiento de su 

imagen institucional, para obtener a largo plazo, la recordación, reconocimiento y 

sentido de pertenencia en la relación de nuestros clientes con la organización. 

8.5.5 Objetivos. Recordación y permanencia de la nueva imagen institucional 

dentro de la comunidad como empresa prestadora y generadora del servicio de 

energía dentro del mercado actual y nacional. 
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Acercamiento y relación más cercana con la comunidad a través de actividades 

diferentes a las que existen como empresa pública, permitiendo crear una 

comunicación más estrecha y cercana. 

Reforzar las relaciones dentro de los segmentos pertenecientes al sector 

industrial para crear una reciprocidad entre la organización y el sector. 

Diferenciar las actividades normales que realiza la Electrificadora de Santander 

durante el transcurso del año, para crear un nuevo ambiente de cultura y enfoque 

de las familias durante el mes de Diciembre 

8.5.6 Perfil del evento. Se realizará un Concurso de Pesebres en las 

instalaciones de CENFER, el cual estará acompañado de diferentes actividades 

alusivas al mes de diciembre, época de Navidad y de Reunión Familiar. 

Dentro de las actividades programadas se encuentran: 

Presentación de Coros 

Actividades con cuenteros 

Presentaciones Teatrales 

Novenas en vivo 

V 
V 
v
v
 v
 

Iluminación alusiva a la Navidad 

8.5.7 Características del evento 

Tiempo de realización. Para la realización del Evento entre la Electrificadora de 

Santander ESSA S.A. E.S.P y CENFER, se llevara a cabo, en los días 

comprendidos entre el 6 de Diciembre y 23 de Diciembre de 2003 (en total 18 

días de duración). Con esto pretendemos cubrir dos (3) fines de semana. 
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Los horarios para el público asistir a las diferentes actividades durante este 

ñ 
tiempo, se realizarán de la siguiente manera: 

e Fines 

Semana   
8.5.8 Valor entrada. Lo presupuestado para el cobro de boletería o de taquilla 

para el evento del mes de Diciembre entre la Electrificadora de Santander ESSA 

S.A. E.S.P. y CENFER, se ha acordado un valor de $1000 por persona, y los 

niños menores de 6 años no se les cobrará ningún tipo de valor monetario. 

        

      

4.1.1.1.3 PERSONAS 

o Personas mayores de 12 años $1.000 

e Niños menores de 6 años Entrada Gratis 

8.5.9 Destinación de la recaudación de fondos. Durante la realización del 

/ 
evento, se utilizaran los dos pabellones disponibles por CENFER, en donde cada 

uno tendrá diferentes actividades alusivas a las celebraciones navideñas. 

  

    

La empresa Electrificadora de Santander ESSA S.A. E.S.P, no se lucrará 

económicamente con este evento, por lo que los ingresos por boletería serán de 

CENFER. 

El 30% de los ingresos por boletería será destinado al Banco de Alimentos. 
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8.5.10 Medios de transporte. La Electrificadora de Santander se encargara de 

la contratación de medios de transporte para este caso, buses, con capacidad de 

40 personas, en donde como punto de partida se tendrán los principales parques 

de cada uno de los sitios pertenecientes al Área Metropolitana de Bucaramanga. 

Las personas beneficiadas con este servicio gratuito de transporte serán 

convocadas por las parroquias del Área Metropolitana, por lo que es necesario 

realizar el acercamiento necesario con la ARQUIDIÓCESIS DE BUCARAMANGA 

para garantizar la presencia de estas personas. Los clientes que la ESSA S.A. 

E.S.P. transporte a CENFER no pagarán boleta de entrada, adicionalmente 

durante las rutas de transporte serán sorteadas camisetas de la ESSA. 

8.5.11 Horarios de recogida. Dentro de lo estipulado los horarios durante estos 

días de la realización del evento se harán de 6:30 p.m. A 9:30 p.m., tanto fines de 

semana con entre emana. 

Se contara con un promedio de personas diarias en cada llegada a CENFER de 

200 personas. 

8.5.12 Desarrollo del evento 

- Durante la primera semana de Noviembre, aproximadamente el 4 de noviembre, 

se realizara la comunicación a través de los principales medios de comunicación, 

por medio de una rueda de prensa, presentando el evento que se realizara/en la 

ciudad de Bucaramanga, a través de la inversión compartida con CENFER y la 

Electrificadora de Santander ESSA S.A. E.S.P. 

En esta rueda de prensa se realizará la convocatoria a las personas que estén 

interesadas en participar en el Concurso de Pesebres, igualmente se invitarán a 
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las empresas para que participen con sus pesebres institucionales o a que 

patrocinen el pesebre de alguna otra persona. 

CENFER tendrá a cargo la comunicación y convocatoria de los empresarios que 

se encuentran dentro de su estructura empresarial. 

La ESSA invitará formalmente a los Grandes Consumidores de Energía Eléctrica 

a participar del evento. 

- CENFER realizaría los contactos necesarios con universidades y organismos 

culturales para garantizar el desarrollo de actividades alternas durante el evento, 

tales como coros, villancicos, cuenteros, etc. 

- La Arquidiócesis de Bucaramanga, se encargara de reunir las diferentes rutas 

principales para la movilización de las personas de cada uno de los puntos 

principales dentro del Área metropolitana de Bucaramanga hacia CENFER, y a 

su vez, la comunicación dentro de la comunidad. 

- La iniciación e instalación de la estructura del evento, montaje y materiales de la 

Electrificadora de Santander para el evento, se llevará a cabo el 5 de diciembre 

para poder agilizar y tener justo a tiempo el esquema y funcionamiento del evento 

de diciembre. 

- En lo referente a las comunicaciones (publicidad) a través de los medio de 

Televisión, Radio y Prensa estará a cargo de la Electrificadora de Santander 

ESSA S.A. E.S.P 

- En lo referente a los medios de comunicación impresos, se llevará a cabo por 

parte de CENFER, comunicando el evento que se realizara en su s instalaciones 

en alianza con la Electrificadora de Santander ESSA S.A. E.S.P 
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- CENFER se encargara de: 

e Servicio de Aseo antes, durante y después del espectáculo 

e Recolección de los Pagos de Boletería en la duración del evento 

e Disposición de Personal de Taquilla 

oEl espacio utilizado para la exposición de pesebres por parte de los 

participantes no tendrá algún costo por utilización durante los dieciocho (18) 

días que dura el evento. 

eComunicación entre colegios y universidades, aportará el personal 

correspondiente a la seguridad interna y aportará el espacio del parqueadero 

para fácil acceso. 

o Asumir los Costos de los Impresos (volantes y afiches) de la campaña 

publicitaria que conjuntamente estructurarán CENFER y la 

ELECTRIFICADORA, 

" Entregar con iluminación normal el área destinada para el evento y 

suministrar los elementos de montaje requeridos para la adecuación de los 

pesebres, 

"Responder por la seguridad privada básica del evento y asume los costos 

de dicho personal. 

" Permitir el ingreso de 200 personas sin costo algunos, personas que serán 

llevadas por la ESSA. 

" Entregar un porcentaje de la boletería al Banco de Alimentos de la 

Arquidiócesis de Bucaramanga. 

- ESSA se encargará de: 
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e Durante el consumo de energía del evento, la ELECTRIFICADORA DE 

SANTANDER no hará cobro alguno mientras se realicen las actividades en 

CENFER. 

o Bolsa de Premios a los ganadores del Concurso de Pesebres. 

o Dentro del grupo de personas encargadas de recoger los ingresos de taquilla se 

encontrará un representante del Banco de Alimentos para llevar a cabo la 

actividad de control y entrega del porcentaje destinado para el Banco de 

Alimentos. 

e Asumir los costos que se generen en publicidad de Televisión (Canal Regional — 

TRO), Radio y Prensa (Vanguardia Liberal) de la campaña publicitaria que 

conjuntamente estructurarán CENFER y la ELECTRIFICADORA, 

-* Llevar a cabo la convocatoria de los Grandes Consumidores de Energía 

* Disponer de buses con el fin de garantizar recorridos provenientes de los 

diferentes barrios y colegios 

* Incurrir en los gastos del sonido que se utilizará en las actividades de 

animación cultural organizadas en la tarima del evento. 

* Realizar una Iluminación navideña del recinto. 

* Asegurar los pesebres. 

* La seguridad externa (policías), estará a cargo de la ELECTRIFICADORA 

DE SANTANDER, es decir, el personal de vigilancia y seguridad antes de 

ingresar a las instalaciones de CENFER. 
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8.5.13 Organización 

Coordinación General del Evento: JORGE ANDRÉS REYES GÓMEZ 

Coordinación CENFER: ANA MILENA ALFONSO 

Asesoría: CARLOS FERNANDO SÁNCHEZ (AS 

MEDIOS) 

Inscripción de Pesebres: MARIA EVA BERMÚDEZ 

(AS MEDIOS) 

8.5.14 Convocatoria 

La convocatoria a dicho evento se realizará de la siguiente manera: 

ELECTRIFICADORA DE SANTANDER S.A. E.S.P: Se encargará de la 

convocatoria por Radio, Televisión y Prensa. 

CÁMARA DE COMERCIO: Con correo directo a sus afiliados 

CENFER: Correo Directo y Convocatoria a su base de datos 

ARQUIDIÓCESIS DE BUCARAMANGA: En cada una de las parroquias de la 

ciudad 

8.5.15 Inscripciones. Las inscripciones se abrirán a partir del día 4 de 

Noviembre hasta el 30 de Noviembre del 2003. 

Sitio de Inscripciones: Departamento de Mercadeo ESSA S.A, E.S.P.v/ 

Inscripción Gratuita 

Total de Pesebres:Particulares y Comunitarios 121 

Empresariales 63 
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8.5.16 Premiación. El valor total de la premiación será de la siguiente manera: 

Primer Premio: 1 Premio de $5'000.000,00 

Segundo Premio: 5 Premios de $3'000.000.00 

Tercer Premio: 10 Premios de $1'000.000.00 

TOTAL: 16 Premios que suman $30'000.000 

8.5.17 Jurado calificador 

Gerente de la ESSA S.A. E.S.P., Dr. José Vicente Villamizar 

Gerente de CENFER, Dr. Hernando Puyana Ferreira 

Presidente CÁMARA DE COMERCIO, Dr. Juan José Reyes 

Sr. Néstor Páez Rodríguez 

8.5.18 Reglamentación 

a) Se establecieron dos (2) categorías : 

* Empresarial 

* Particular y Comunitaria 

b) Todo pesebre participante debe estar previamente inscrito y aceptado por los 

organizadores del evento. 

c) Los pesebres pueden ir patrocinados por empresas O entidades y se 

mencionará el respectivo crédito. 

d) El montaje se hará a partir del lunes 1 de Diciembre hasta el sábado 6 de 

diciembre a las 12 PM. 
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e) Toda persona o entidad serán los únicos responsables en el montaje y 

desmontaje de cada pesebre. 

f) Los espacios establecidos para los pesebres son: 

* Empresariales 4x3mts. (En caso de requerir un espacio superior, este 

será autorizado por la organización de acuerdo al esquema del evento). 

* Particulares 3x2 mts. 

g) La ESSA no pagará ni tendrá responsabilidad ninguna por los participantes. 

h) Los participantes se acogerán a los reglamentos de la organización para su 

comportamiento durante el evento y en recinto. 

i) Todo participante debe portar la Escarapela correspondiente a su stand, cada 

stand tendrá derecho a tres (3) escarapelas en caso particular y cinco (5) en 

caso empresarial. 

j) Todo participante está en la obligación de cumplir con los horarios 

establecidos por el evento. 

Montaje 

NOVIEMBRE 24 Inicio del Montaje de la Iluminación de CENFER 

NOVIEMBRE 26 Montaje de Panelería en los Pabellones 

DICIEMBRE 1 Montaje de Pesebres 

DICIEMBRE 6 Inauguración 

DICIEMBRE 23 Clausura del Evento 

DICIEMBRE 26 y 27 Desmontaje de Pesebres 
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CONVO 

8.5.19 Material publicitario. Convocatoria a participar en Expopesebres tanto al 

segmento de empresariales y a su vez la categoría individual 

NN 
AAA ASS 

La Electrificadora de Santander S.A. E.S.P, 

Cámara de Comercio de Bucaramanga 

y CENFER invitan a participar al gran 

concurso de pesebres a todas las personas 

comunidades y entidades, a realizarse en 

EXPOPESEBRES del 6 al 23 de 

Diciembre del 2003. 
CATEGORIAS: 
Empresarial 
Individual y Comunitaria 

Cantidad de Pesebres: 184 

Espacio de Exhibición: 

Empresarial y comunitario: 4 X 3 metros 

Individual: 3X3 metros 

  

PREMIACION ($30.000.000) 

Primer Puesto: $ 5.000.000 

Cinco premios de; $ 3.000.000 

Diez premios de: $ 1.000.000 

INSCRIPCION GRATUITA 

Fechas: Del 4 de Noviembre al 21 de 

Noviembre del 2008. 

Lugar: Electrificadora de Santander, 
Dpto de Mercadeo 

Tel informes: 6425721 - 6303333 

EcpoPeSa as 
PLN lis 
MÁS GRANDE DEL MUNDO!   

    

CEN ER 
BUCARAMANGA 
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Boletería: 

DNI AA ds 

¡Lo que todos quieren vel. 

SAN as 
MAA ON oo) 

                    

Y, A De OS Un aserto más de 
A y ISMENE  P0O pumn.7:00) pan. A z ; j 

eros + Sábado y Domingo C A A ESSA. 
1 AOS 002000 pm. PRA a 
  

  

ón Especial 
11 LA prare La 

  

CENFER 
AA E A RRE EA 

"terior lr died KAI 
a SEN A 

   

rat 60d 

   

Imprimir en AMIATAS 
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Ficha de inscripción y escarapelas 

MS 
A A As 

  

  

    

  

  

  

  

  

  

  

   

    

  

          
         

   

  

   

FICHA DE INSCRIPCION e | 

Apellidos: 

Núrrero da Céduta 

Empresa" 

NIT- A A A 

Dirección: 

Tal£oros: 
SANTINO A 

O Carlos Femando 
o Pinzón harlinez 

Oreacones Perquiia 
Fira elo ponte 

í Vibe se E ENE n.! AE 

 AFROBADO [] NOAPROBADO [] | AN 

Númato de Sand ___—_ | a E 

Pabellón 

Fica tOsjariader c a LA an 

( ESA atajo Miedos Impresos ss Garta/ 1(x130n5 

' EXPOFESEZRES Ficha Inser pelín - Escarapelas 

Pasacalles: 

  

             

Jorge Andrés 
eyes Reyes 

   

Prol 

ORGANIZADOR 

   

  

ao 
í IA EDIO! ) 

LA EXPOSICIÓN na 

MAS GRANDE DEL MUNDO! 
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A AN ee) 

MES 
Aa das 

O ESSCAMARA 
ER MEA OA   

Volantes: 

    

G RED 

$51.000 

  

   
       

De lunes a viernes Sábado y Domingo 
2:00 p.m,-9:00 pam. 10:00 a.m-10:00 p.m. o 

  

e C MARA ELZOTRAMO DONA 0 Ñ 
ET AI FUITINTCE GALA 

   

Imprimir en AIMIAIAS 
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Carta empresarial: 

  'Y Del 6 al 29 de Diciembre en ld 

Bucaramanga, Noviembre del 2005 

Diciembre es un mes Muy especial paravivirloen Paz Armonía y Unión entre todos los Santandereanos, poreso 

la ELECTRIFICADORA DE SANTANDER SA. ESP. en alianza con la CAMARA DE COMERCIO DE 

BUCARAMANGA y CENFER han decidido realizar el evento “EXPOPESEBRES” para reunir a nuestros 

Clientez, Empresas Asoniaciones, Gremios y Personas Naturales y el recuperar la Tradición del Pezebre. 

CARACTERÍSTICAS: 

o Irecripción: GRATUITA 

o Lugar de Irecripción: ELECTRIFICADORADE SANTANDER S.A ES .P.(Dpto.De 

Mercadeo) 

o Lugar del Evento: CENFER 

o Fecha: 6a123 Diciembre del2003 

. Categorías : Emprezatial y Gremial 

Particular y Comunitaria 

o NúmeradaPezabres: 188 

> AcbtenciaEsperada: 400000 personas 

o Valor dela Entrada: $000 ía beneficio del BANCO DEAUMENTOS) 

Paranosotros es muy importante quesu Empresa ú Negociose vincule a este gran Evento con la exhibición de 

su Pesebre, cuya pailicipación es totalmente GRATUITA y además le servirá como Estrategia Promocionalpara 

<u actividad comercial. 

Las Ineoripcionez estarán abiertas hasta el día 20 de Noviembre del 2003, Para Mayol información puede 

comunicarse con el Departamento de Mercadeo de la Electrificadora de Santander S.A. E-S.R. altaléfono 
2 

605721 6339767 (Ext. 1187- 1318- 4278) con Maña Eva Bermúdez, aña del Pilar Correa y Angélica Guañn. 

«Que en esta navidad searnos fa luz para que 

tados fos Santanciareanos encontre ros lapazy eLamo”. . 
4 

de" apt 
—- UeLe | Qe 

José Vicente lanied Durán 

Gerente General ESSAS A, ESP. 

        

A 
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- Banco de Alimentos. Se apoyó este Proyecto de la Arquidiócesis de 

Bucaramanga a través de los siguientes elementos: 

  

AAA ON 

APOYEMOS ESTA OBRA 

  

a 

<OVEALIME 

    

SS 

   

INFORMES 1E1:6334584 
INVITA 

ELECTRIFICADORA DE 
' SANTANDER S.A. E.S.P. )     

e Envío de Volantes Publicitarios a Clientes Residenciales (Estratos 4,5y6)y 

No Residenciales 

o (Industriales y Comerciales) de las Zonas de Bucaramanga, Barrancabermeja 

y San Gil. El Volante invitaba a nuestros clientes a apoyar esta causa. 

b) Soporte en el Desarrollo de Rueda de Prensa para que la Arquidiócesis 

promoviera ante los Medios de Comunicación Locales su proyecto. 

c) Creación de Estampilla Referencial que se adjunta a toda la correspondencia 

de la ESSA S.A. E.S.P. 

d) Mención del Banco de Alimentos en las Piezas Publicitarias (Cuñas, 

Comerciales y Volantes) de las Campañas de la ESSA 

- Se han implementado Estrategias de Correo Directo tales como una Aviso a 

todos nuestros Clientes acerca del nuevo Contrato de Cortes y Suspensiones y 

un Correo Personalizado a nuestros 500 Clientes más importantes haciéndoles 

llegar un Folleto con los Proyectos más importantes de la empresa. 
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8.6 ACTIVIDAD DE LA PRÁCTICA 

Apoyar las actividades del Plan de Mercadeo, programadas a realizar durante el 

tiempo de terminación del año 2003, para mejorar y optimizar el sentido de la 

imagen de la Electrificadora de Santander S.A. E.S.P frente a los clientes, por 

medio de actividades promocionales y publicitarias 

Los resultados esperados a través de las actividades de alianzas estratégicas 

son; 

o. Cultura de Pago Oportuno en Clientes Regulados 

o Robo o Pérdidas de Energía en Clientes Regulados 

o Generación de Valor Agregado para Clientes no regulados. 

o Recuperación de cartera tanto en residenciales como comerciales e 

industriales. 

Desarrollo del objetivo. La ESSA S.A. E.S.P. A partir de Diciembre del 2003 

comunicará a todos los clientes de la ESSA S.A. E.S.P. Que beneficios tienen 

por estar al día con la empresa, beneficios que se trasladan a los clientes 

mediante Alianzas Comerciales, a saber: 

a) Fundación Cardiovascular (Descuentos. en exámenes del Corazón) 

b) Fundesan (Descuentos. En programas de capacitación enfocados al Sector 

Comercial e Industrial) 

c) Comfenalco (Descuentos en cursos de capacitación) 

d) Descuentos en Servicios Exequiales 

e) Descuentos en Seguros de Vida y Seguros contra Accidentes 

f) Descuentos en Seguros para el Hogar 

y) Descuentos en Establecimientos Comerciales (Ej.: Pierre Lui, Olafo, Distraves, 

entre otros) 
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Antecedentes. Analizando la composición de las ventas reales de energía de la 

ESSA, encontramos que del total de sus clientes 448.858 el 90.60% son 

Residenciales, y de estos 244.091 corresponden a la zona Bucaramanga 54.38% 

y 61.031% son de la zona Barrancabermeja que representan el 13.59% 

Este estudio pudo arrojar nuevas estrategias de relación de saneamiento y 

solución a las deudas arrojadas por las cifras del Departamento de Cartera 

Con base en todo el análisis se debe tener las siguientes prioridades: 

o Clientes Residenciales de Estratos 1,2,3y4de Bucaramanga y 

Barrancabermeja. 

o Clientes Industriales y Comerciales de Bucaramanga y Barrancabermeja. 

Estrategia General. Está diseñada para incentivar la Cultura de Pago de los 

clientes de la ESSA, a través de una serie de beneficios agregados 

representados en productos y servicios que ofrezcan bienestar, seguridad y 

protección, Con énfasis en los usuarios residenciales de los estratos 1,2,3y4 

de Bucaramanga y Barranca. 

Publicidad. Realizar Campañas Publicitarias durante los meses de AGOSTO, 

SEPTIEMBRE, OCTUBRE, NOVIEMBRE, DICIEMBRE, del 2003 y ENERO, 

FEBRERO, MARZO y ABRIL de 2004, que refuercen la Cultura de Pago y 

comuniquen los beneficios adicionales que la ESSA está ofreciendo a los 

Clientes que procuran estar al día con sus pagos. Estas Campañas se dividirán 

en Campañas Masivas (Radio, TV y Prensa) y Campañas Dirigidas por Estrato 

(Correo Directo, Afiches y Brigadas de Comunicación). 

Estrategia. Por cada mil (1000) pesos de Consumo, el cliente obtendrá cien 

(100) puntos que se acumularán mes a mes, cuando el usuario pague su factura 

y esté al día. Si no ha sido moroso en sus pagos, se le adicionarán puntos de la 

siguiente manera: 
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3 meses 

6 meses 

9 meses 

12 meses 

El doble del último mes pagado 

El triple del último mes pagado 

Cuatro veces del último mes pagado 

Cinco veces del último mes pagado 

8.6.1 Alianza 1 Electrificadora — Fundación Cardiovascular 

BONO DE SALUD CARDIOVASCULAR, ESSA - FCV 

| MESES 

| OCTUBRE 

¡| NOVIEMBRE 

| DICIEMBRE 

| 
y 

C
I
 

Características de La Capacitación . 

DIRIGIDO 

A 

Mujeres 
mayores 

de 
35 años 

Hombres 

mayores 
de 

35 años     

EXAMEN 

|Electrocardiograma 
Mediciones 

Antroprométricas 

Exámenes de laboratorio 

(Colesterol, Glicemia, 

HDL y triglicéridos). 

Entrega de informes con 

los resultados de la 

valoración, orientación 

médica y carnetización, 

para pertenecer al Club 

del Corazón Sano, con 

beneficios y descuentos 

en consultas de 

cardiología , exámenes 

diagnósticos, charlas y 
talleres gratuitos.   

COSTO 

NORMAL. 

$80.000 

$80.000 

  

DSCTO. 
ESSA 

60% 

60% 

  

VALOR | 
USUARIO 

$32.000 

$32.000 

  
Es brindarles a nuestros usuarios las 

herramientas administrativas necesarias a través de la capacitación empresarial 

en las distintas áreas que le permitan desarrollar habilidades para mejorar sus 

procesos productivos. 

Metodología. La enseñanza será interactiva y altamente participativa. Tendrá 

docentes idóneos, con experiencia en entidades educativas de nivel superior y 

experiencia laboral en el sector empresarial. Se utilizarán medios audiovisuales y 

ayudas didácticas. 
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8.6.2 Alianza ESSA — FUNDESAN 

  

Costos 

1.- Un grupo de 20 personas: $ 60.000 por persona 

2.- Dos grupos de 20 personas: $ 54.000 por persona 

3.- Tres grupos de 20 personas: $ 51.000 por persona 

4.- Cuatro grupos de 20 personas: $ 48.000 por persona 

Plus: Se les regalará a los usuarios que se pongan al día un Programa de 

Capacitación en alianza con F UNDESAN, entre los siguientes seminarios: 

o Negociación y cierre de ventas 

o Manejo y recuperación eficiente de cartera 

o Manejo de costos y gastos 

o Curso básico de contabilidad manual y sistematizada 

e Actualización tributaria 

Negociación y cierre de ventas: 

o Tipos de Clientes 

o Negociación 

o Manejo de Vendedores 

o Mercado de Imagen 

o Taller cierre de ventas 

e Duración del Programa: 20 horas 

- Manejo y recuperación eficiente de cartera.: 

o La cartera como activo de la empresa 
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o Criterios para aprobación de créditos 

o Constitución de garantías 

o Criterios para calificar la cartera 

o Ley 550/99 Acuerdos de reestructuración 

eoLa Cobranza 

o Técnicas de Negociación 

ePrincipios para cobrar efectivamente 

o Taller 

Duración de Programa: 20 horas Horario: De 6:30 p.m. a 9:30 p.m. 

Dos días a la semana 

Incluye: Material de apoyo y certificado de asistencia 

- Manejo de costos y gastos: 

o Los costos y gastos de una empresa 

o Costos variables 

o Margen de contribución 

o Costos fijos y gastos de administración 

o Punto de equilibrio 

o Taller 

Duración del Programa: 12 horas 

Horario: De 6:30 p.m. a 9:30 p.m. Dos días a la semana 

- Curso básico de contabilidad manual y sistematizada: 

Aspectos Legales 

Método simple de cuentas 

Análisis, aplicación y Control 
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Registros Contables 

Comprobantes de Egreso, ingreso, notas de contabilidad, 

Recibos de Caja menor, Nómina. 

Estados Financieros 

Balance General 

Estados de ganancias y pérdidas 

Flujo de efectivo 

Análisis de los Estados Financieros 

Razones financieras 

Aspectos Tributarios 

Declaración de IVA 

Declaración de Retención en la Fuente 

Declaración de Renta 

Duración del Programa: 20 horas 

Horario: 6:30p.m. a 9:30 p.m. 

Dos días de la semana 

Incluye: Material de apoyo Certificado de Asistencia. 

- Actualización tributaria: 

Hacienda Pública 

Del Derecho Tributario 

La Obligación Tributaria 

Interpretación y aplicación de las leyes tributarias 

Auditoria Tributaria 

Planeación Tributaria 

Duración del Programa: 20 horas 

Horario: De 6:30 p.m. a 9:30 p.m. 
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e Dos días a la semana 

8.6.3 Alianza electrificadora - COMFENALCO 

- Alternativas de lugar: 

o Salones de la Electrificadora de Santander 

e. Sede Recreacional La Chispa 

e Salones Sede Capacitación de Comfenalco 

- Participación: Mínimo 20 personas y un máximo de 25 para obtener buenos 

resultados económicos y pedagógicos. 

  

PROGRAMA CONTENIDO 
INTEN 
HORAR 

VALOR 
USUARIO 

  

Trenzas y Peinados 
  

Trenzas básicas, esterillados, encintados, 

Recogidos, trenzados del nuevo milenio. 
20 $12.000 

  

Manicure, Pedicure, 
Decoración Artística de 
Uñas 

Embellecimiento de manos y pies, 

vaporizaciones, tratamientos y maquillaje 

de uñas para novias, quinceañeras, 

ejecutivos e informal 

32 $22.000 

  

Masaje Terapéulico 
Historia y Conceptos Generales del 

Masaje Técnicas y práct icas para realizar 

el masaje, en las diferentes partes del 

cuerpo. 

32 $22.000 

  

Marquetería 
Elaboración de marcos en madera al 

natural, madera procesada, madera en 

tintillas, marcos en aluminio, retablos, 

baslidores, etc. 

32 $22.000 

  

Decoración de Paredes 

Preparación de la superficie a decorar, 

Teoría del Color, Resanes en superficies 

viejas o maltratadas. Aprender 

dilataciones o delimitaciones de colores, 

Aplicación práctica de diferentes técnicas, 

Plantillas, Moldes. 

32 $22.000 

  

Confites Y Helados 

  

Barquillos de crema con frutas, Helados 

cremosos de frambuesa y mantecado, 

Conos de Chocolate con frutas, Helados 

de maracuyá,. Tutti — -Frutti, Masmelos, 

Chocolatinas, etc. 
  

20 $12.000 

  

Pastelería básica 
Productos hojaldrados, Galleterí a, Rollitos 

de queso, Galletas Esponjosas, Galletas a 

la reina, Tortas, Grosellas, etc. 

32 $22.000 

  

Decoración de bombas Técnicas para la decoración de eventos 

como arcos, muñecos, figuras en bombas. 
20 $12.000 

  

Cajas decorativas 

Conocimientos del ca rión, cajas 

pequeñas, medianas y grandes, en todas 

las formas, cajas decorativas para el baño, 

papeleras, toallas, baúl mediano, cajas 

con comportamientos, etc. 

20 $12.000 

  

Confección en blusas     Realización de moldes básicos aplicando 

la tabla de medi das, diseñar y 

confeccionar las blusas en diferentes 

estilos. 
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8.7 ACTIVIDAD DE LA PRACTICA 

Realizar actividades para el mejoramiento de las relaciones entre el cliente y la 

organización, a través de investigaciones, encuestas en los puntos de atención, y 

visitas a través de personal capacitado 

8.7.1 Información del mercado. Investigación de Mercados — Nivel de 

Satisfacción de los Clientes de la ESSA S.A. E.S.P.. 

El Departamento de Mercadeo de la ESSA S.A. E.S.P. diseñó una Investigación 

de Mercados (Metodología, Muestra, Cuestionario, etc.) para medir el nivel de 

Satisfacción del los Clientes de la empresa con respecto a los servicios que esta 

presta. Esta Investigación arrojará conclusiones sobre el Sector Residencial y el 

Sector No Residencial. 

Los resultados de la investigación también estarán clasificados por Zona, dado 

que la muestra fue distribuida proporcionalmente en cada una de ellas. 

Los atributos de servicio evaluados son: Suministro de Energía, Información é: 

Comunicación, Sistema de Facturación 8 Recaudo, Atención al Cliente, Imagen y 

Precio. 

La UNAB fue contratada específicamente para el Proceso de Recolección y 

Procesamiento de la Información, labor que está programada para dos (2) meses, 

obteniendo los resultados de la misma a finales del mes de Septiembre. 
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CLIENTES | BMANGA | BARRANCA | SANGIL | BARBOSA | MALAGA | SOCORRO | Muestra 

ESTRATO 1 23 22 2 1 2 1150 

ESTRATO 2 87 20 17 23 15 131175 

ESTRATO 3 70 10 10 5 1 41100 

ESTRATO 4 39 5 1 0 0 0146 

ESTRATO 5 5 1 0 0 0 o|6 

ESTRATO 6 6 0 0 0 0 ol6 

TOTAL RESID. 230 57 29 29 19 18|383 

COMERCIAL 213 33 16 11 3 7|284 

INDUSTRIAL. 32 2 5 4 0 2146 

OFICIAL 15 5 6 6 5 4140 
TOTAL NO 
RESID. 261 40 27 21 9 131370 

TOTAL 491 97 56 50 27 32 753 
  

8.8 ACTIVIDAD DE LA PRÁCTICA 

Aprovechar las herramientas que posee la organización para ser comercializada 

dentro de las diferentes organizaciones que la requieran para la recolección de 

información dentro de las investigaciones y estudios, y a su vez, a través de la 

implementación de nuevas tecnología. 
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9. CALL CENTER 

9.1 FUNCIONALIDAD Y CARACTERÍSTICA DEL CALL CENTER 

Servicios. Call Center: proporciona herramientas como el telemercadeo Inbound 

y Outbound: Manejo de campañas, Líneas de información y Help Desk, Líneas de 

pedido, Cobranzas y recordación de pagos, Televentas, Audio Respuesta — 

Interactive Voice Responce (IVR) 

9.1.1 INBOUND. Manejo de campañas. Se reciben llamadas, a solicitud del 

cliente contratante, para actividades de telemercadeo o para realizar ventas de 

los productos de la compañía, a través de un número que se habilita para que los 

usuarios efectúen los contactos. 

Líneas de información y Help Desk. Líneas para que los usuarios llamen 

cuando tengan inquietudes sobre algún producto de CEET, respondan a 

publicidad directa, o soliciten asistencia técnica. 

Líneas de pedido. Reciben pedidos de los clientes. El agente está conectado 

con el servidor de la compañía y recibe y digita las especificaciones del pedido, 

que es recibido por el área de despachos de la empresa. 

Líneas 901. Números especiales de uso comercial con tarifas por minuto, donde 

el pago lo asume quien llama. Se utiliza para información especializada o 

entretenimiento. 
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Líneas de servicio al cliente. Líneas 9 800 o de 7 dígitos, en las que se maneja 
información de nuestros clientes acerca de su compañía, reclamos, quejas, 
sugerencias, pedidos y otros servicios que ellos soliciten. 

Manejo de concursos y redención de premio. Atendemos las llamadas que su 
estrategia genere, con el fin de dar información sobre un concurso específico. 
Cuando su estrategia necesite redimir premios mediante la inscripción telefónica, 
DATATIEMPO se encarga de entregarle una base de datos estructurada para 
que pueda conocer los resultados de su promoción o concurso. 

9.1.2 OUTBOUND 

Cobranzas y recordación de pagos. A través de llamadas telefónicas, se 
realiza el cobro de cartera vencida, acuerdos y recordatorio de pagos, que evita 
el vencimiento de facturas. 

Agenda Comercial. Manejamos las agendas comerciales de sus vendedores 
con el fin de que su fuerza de ventas esté visitando clientes y no realizando 
labores operativas. 

Televentas. DATATIEMPO cuenta con más de 10 años de experiencia 
vendiendo productos por teléfono. Manejamos permanentemente la venta de 
suscripciones y renovaciones de los productos periódicos y no periódicos de 
CEET. Además, poseemos bases de datos con las que puede hacer campañas 
dirigidas más efectivas y personalizadas. 

Audio Respuesta - Interactive Voice Responce (IVR). Suministro información 
compañías: A través de mensajes pregrabados se resuelven inquietudes de los 
clientes. 
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Suministro información especializada y entretenimiento: Indicativos, horóscopos, 

humor, deportes, noticias, entre otros. 

VENTAJAS DEL CALL CENTER Y SU UTILIZACIÓN 

Se puede escuchar la hora a través del servicio 113 mediante un mensaje pre- 

grabado, pedir la reparación de una línea telefónica el 114 con solo digitar el 

número de teléfono averiado, o participar del Televoto que permite seguir en vivo 

la evolución de los resultados durante el programa. 

Los STI permiten a los usuarios acceder telefónicamente a menús de opciones 

automatizadas e interactuar por medio del teclado del teléfono, lo que transforma 

a nuestros servicios en un medio de comunicación directa con miles de clientes a 

una excelente relación costo-beneficio. 

Esta herramienta conocida como Televoto fue diseñada para que el público 

usuario participe simplemente con solo marcar un número de teléfono y la 

empresa que contrate el servicio pueda contar con esta información on-line para 

administrarla al instante. Para esto Call Center provee dos o más números 

telefónicos que son las diferentes respuestas que puede elegir el usuario. El 

Televoto es una herramienta capaz de aumentar la fidelidad del televidente. En 

términos estadísticos mide la popularidad de un programa reteniendo a quienes 

lo miran. 

Velocidad y bajos costos en sondeos de mercado. La principal ventaja de 

esta herramienta, comparada con otras formas de sondeo de opinión es su bajo 

costo por contacto y la gran cantidad de datos que pueden relevarse en un corto 

lapso de tiempo gracias a la mínima duración de la llamada. La información on- 

line que provee Call Center es el resultado de los llamados contabilizados por 

cada número, lo que permite hacer un seguimiento cuantitativo de las respuestas 

en el mismo momento en que se desarrolla la encuesta. 
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Finalmente la empresa o programa que contrata el servicio puede solicitarnos la 

base de datos confidencial con la información de las personas que se 

comunicaron. 

Encuestas o juegos interactivos. Ideal para encuestas con distintas preguntas 

o juegos con caminos para elegir, este servicio brinda al usuario la posibilidad de 

interactuar con un menú de opciones llamando a un número de teléfono. 

El teléfono como herramienta para saber que opinan nuestros clientes. En 

este caso las alternativas que puede elegir el usuario se encuentran en el menú y 

accede a ellas por medio de su teclado. La información suministrada por Call 

Center sigue siendo on-line y la ventaja de esta herramienta se concentra en la 

variedad de datos que se pueden obtener. Quien se comunica con este servicio 

puede dejar opiniones, elegir opciones o sumar puntos. 

Marketing de base de datos. Pensando en la importancia de saber quienes son 

los clientes, Call Center desarrolló este servicio que permite acceder a los datos 

de quienes simplemente marcan un número telefónico. 

Llamadas salientes automatizadas. Este servicio permite generar llamadas 

salientes en forma automatizada a miles de potenciales clientes segmentados por 

variables geográficas, predeterminando el día y horario a ser llamados. Un 

antecedente de este tipo de acción son las campañas realizadas por partidos 

políticos o pedido de donaciones. 

El 1.V.R. (Interactive Voice Response) es el núcleo principal que hace posible 

nuestros servicios. Un sistema digital que tiene la capacidad de manejar 

automáticamente las llamadas, aplicando distintas operaciones para cada caso. 

Esta plataforma inteligente puede atender llamados, reproducir mensajes 

previamente grabados, registrar dígitos marcados por el usuario, grabar 
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mensajes de voz, transferir la llamada a una operadora y finalmente cortar la 

comunicación. Estas funciones sumadas a la capacidad de soportar miles de 

llamadas simultáneas hacen que nuestro equipamiento tecnológico sea un factor 

diferenciador que nos permite implementar eficazmente canales de comunicación 

directa entre una empresa y sus clientes. 

Costos. El costo puede ser pagado por quién efectúa el llamado o ser asumido 

directamente por la empresa que contrata el servicio como en el caso de los 

números 0800 y 999. 

9.3 ALCANCE DE LA PROPUESTA 

El precio propuesto es una solución llave en mano que incluye: 

o Planta telefónica (Linux PBX) 

o Software de gestión de Call Center 

o Implementación de las campañas de atención a clientes de los diferentes 

servicios 

e Rack con servidores de telefonía y gestión. 

o Puestos de trabajo requeridos para el proyecto. (totalmente dotados) 

e Computadores y diademas 

e Cableado estructurado 

o Capacitación de los agentes 

Il PROPUESTA TÉCNICA 

Para la solución propuesta ESSA tendrá que aportar: 

. Área adecuada para 6 puestos de trabajo, reservando espacio para 

crecimiento. 
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e Enlace PRI 

e. Tablero de Energía 

Por su parte Millenium Phone Center S.A., presenta una solución llave en 

mano, donde ESSA no tendrá que aportar ningún elemento, excepto lo 

mencionado anteriormente: 

1. Contacta - Software de Call Center: Millenium Phone Center ofrece el 

desarrollo de la plataforma de servicio al cliente que actualmente posee ESSA. 

Se duplicará el software que actualmente poseen, servicios tales como 

consulta, actualización y creación de nuevos clientes, peticiones, quejas y 

reclamos. A través de este desarrollo, el Call center atenderá todas las 

peticiones, quejas y reclamos, lo cual permitirá unificar en una sola base de 

datos toda la información que se tome tanto de las ventanillas de atención 

como de las llamadas recibidas a través del Call Center. 

Al mismo tiempo permitirá generar reportes de diversos niveles de contactos y su 

estado de solución, para su posterior gestión. De esta forma Contacta ayudará a 

desarrollar una estrategia con el objeto de ser más competitivo, y ayudara en la 

retención y el incremento de nuevos clientes. Es necesario tener en cuenta que el 

software lo único que no tendrá serán las funciones de modificación de datos 

contables ni de movimiento de caja 

Se ofrecen tres módulos básicos de Administración, Servicio al Cliente y Report 

Manager, con acceso Web desde cualquier plataforma, con la ventaja de utilizar 

el motor de base de datos que utiliza actualmente ESSA: Oracle. 

Modulo de Administración. Le ofrece las herramientas para administrar los 

usuarios del sistema, sus perfiles, sus listados de clientes y contactos, definir 
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servicios o campañas de atención a clientes, definir niveles de acceso por perfil y 

por servicio o campaña. 

El control de acceso por perfiles les permitirá controlar quienes accedan cada 

módulo de su sistema (Administración, Servicio al Cliente y Reportes), así como 

llevar un registro detallado de las actividades de su personal, tales como la hora 

del ingreso al sistema, el tiempo trabajado en cada modulo, y otros indicadores 

similares que luego puede organizar en un reporte instantáneo. 

Modulo de Servicio al Cliente: se construirán 3 campañas: 

. Servicio al cliente 

o. Telemercadeo 

. Cartera 

Servicio al cliente. Se duplicará lo que posee actualmente la Electrificadora en 

modo gráfico y ambiente Web, el modulo guardará la información en la base de 

datos Oracle que actualmente posee ESSA. 

Telemercadeo. Se creará una campaña que permita realizar campañas de salida 

para actualización de base de datos y adicionalmente que permita contactar a los 

clientes para llevar a cabo campañas de fidelización de clientes y mejoramiento 

de imagen de la Electrificadora. 

Cartera. Se creara una campaña que permita realizar el cobro de usuarios 

morosos, las especificaciones de las campañas de cobro se llevara a cabo de 

acuerdo a las bases de datos que se necesiten trabajar, el modulo es lo 

suficientemente genérico para llevar a cabo diferentes tipos de cobros. 
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Los servicios que ESSA atenderá con CONTACTA tendrán la facilidad de: 

e. Acceso total a la información de sus clientes, tanto empresariales como 

individuos, y la posibilidad de actualizarla en cada contacto con éste. 

o Búsquedas de clientes en la base de datos según criterios específicos, tales 

como nombre, razón social, código de cuenta, dirección, teléfono, documento 

de identidad, ubicación geográfica y otros. 

o Fácil almacenamiento de datos de nuevos clientes. 

o Registro de los números telefónicos por donde se recibe la llamada para 

posterior generación de reportes estadísticos del servicio. 

o Registro del detalle de la atención almacenando información sobre el agente 

que atendió la llamada y la hora en que se realizó. 

o Toma de solicitudes de servicios tanto por atención telefónica como desde un 

sitio Web en el Internet. 

o Atención de Consultas, Quejas O Reclamos y almacenamiento de estas en la 

base de datos para crear una base de conocimientos de fortalezas y 

debilidades de su producto O servicio. 

o Escalamiento del estado de pedidos, quejas O reclamos con diferentes niveles 

tales como Pedido, Urgente, Reclamo, Cancelado. 

o Fácil consulta de listas de problemas O preguntas frecuentes y listado de las 

posibles soluciones para cada una. 

o Almacenamiento de nuevas consultas en la base de datos para crear una base 

de conocimientos de fortalezas y debilidades de su producto O servicio. 

e Consulta del historial de atención de cada cliente hasta el nivel de detalle 

deseado para dar una atención personalizada y facilitar el soporte basándose 

en datos reales sobre el historial de servicio del cliente. 

+ Control del estado de la llamada y solución del problema consultado, 

o. Generación de reportes en tiempo real del servicio con el modulo de 

Administración de Reportes 
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Para duplicar el modulo de servicio al cliente se requiere de ESSA los 

siguientes elementos: 

o Estructura de la base de datos ( sin ningún dato) 

e Motor y Versión de la base de datos 

e Procedimientos de atención al cliente 

o Pantallazos de los scripts 

e Imagen Corporativa (Colores, imágenes, textos y logos : personalización de 

contacta) 

Todo esto con el objeto de personalizar la aplicación a los requerimientos de la 

Electrificadora y obtener un software amigable para los usuarios. 

Modulo de Reportes. El Administrador de Reportes permite la creación y/o 

modificación de reportes a partir de su información almacenada en la base de 

datos. 

El sistema permite tanto la tabulación automática de la información en formato 

HTML para su consulta local o desde el Internet, como la generación de gráficos 

interactivos de la información en forma de gráficos de líneas, barras o tortas, con 

opciones de scroll y zoom. 

El formato HTML permite el acceso a los reportes de forma totalmente 

independiente de la plataforma. 

- Linux ACD - PBX - Capacidad 30 agentes: tendrá los siguiente servicios: 

. ACD-— Automatic Call Distributor 

ARD Chat - Automatic Request Distributor - Sistema Soporte Chat a través de 

la WEB 

+ ARD Mail - Automatic Request Distributor - Soporte Vía e-mail 
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e. Contacta — CTI 

o  Dialer — Sistema de Marcación 

e. IVR-— Interactive Voice Response 

. PC-PBX 

- Infraestructura Técnica 

a. Servidores 

1 Servidor Linux ACD — PBX Power Edge 6005C 

1 Servidor de aplicaciones 400 SC 

Para el servidor de base de datos se dispondrá del servidor de la Electrificadora. 

b. Cableado Estructurado 

6 puestos de trabajo con su respectivos puntos de voz, datos y eléctricos. 

c. 1 Gabinete de Piso 

d. 1 Switch: TRENDnet de 24 puertos. 

e. Puestos de Trabajo 

En las instalaciones de ESSA, se habilitarán 6 estaciones de trabajo cómodas 

con cubícalos de 90 CMS de ancho por 60 MT de profundidad, con sus 

respectivas sillas. 

f. Diademas 

6 diademas 

Il TIEMPO ESTIMADO 

Los tiempos estimados para cada fase y la duración total, se encuentran en la 

figura anexa. 

146 

  

 



Propuesta económica. Se debe tener en cuenta que solo la solución planteada 

es tecnología de avanzada, se suministrará lo último en desarrollo para telefonía 

y manejo de Call Center, toda la solución será Web Enabled y se entregará en el 

100% de sus funcionalidades. 

9.4 ADMINISTRACIÓN, MANTENIMIENTO, SOPORTE Y OPERACIÓN CALL 

CENTER ELECTRIFICADORA DE SANTANDER 

Millenium Phone Center ofrece una solución completa a ESSA de tal forma que 

se pueda prestar un servicio integral que incluya todo el soporte técnico, 

actualizaciones de versiones, mantenimientos y el servicio de Administración de 

Personal para la operación del Call Center ESSA. 

Los servicios que incluirían la administración, mantenimiento y operación del Call 

Center, serían los siguientes: 

. . 

/ 

Servicio 24 horas. Millenium Phone Center S.A. Se encargara del 

absolutamente todo el manejo de personal que se derive de la operación del Call 

Center y se tendrá el siguiente esquema de trabajo. 

Servicio 7 x 24 x 365 días al año. 

Tráfico INBOUND: Se tendrán 3 agentes para recibir llamadas dependiendo del 

tráfico entrante. 

Tráfico OUTBOUND: Se tendrá 2 agentes fijos llamando durante todo el turno 

realizando labores de telemercadeo, cobranzas y cartera. En ocasiones y 

dependiendo del tráfico de llamadas entrantes se pondrá 1 agente adicional, el 

cual se tomará de los agentes que atienden el tráfico Inbound. 

Servicio Nocturno: de 7 p.m. A7 a.m. 1 agente que atenderá emergencias. 
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Estas estimaciones pueden variar de acuerdo a las cifras que arroje el ACD 

respecto de tiempos ociosos, bajo tráfico, llamadas perdidas, abandonadas o en 

saturación. 

Soporte Técnico. Para el soporte técnico se dispondrá de un mantenimiento 

preventivo en donde una (1) vez al mes, un ingeniero hará labores de limpieza 

y mantenimiento tanto al hardware como al software. 

En cuanto a las emergencias relacionadas con los equipos, el supervisor tendrá 

conocimientos básicos para soportar y darle continuidad a la operación. 

De igual forma, se dará soporte remoto tanto a servidores como a PCS a través 

de Internet. 

Así mismo se responderá por el correcto funcionamiento de los equipos y en 

caso de daño de partes se repondrá por una totalmente nueva de tal forma 

que se de solución a cada uno de los casos. 

Datamining. Millenium Phone Center S.A. llevara a cabo un seguimiento sobre 

las variables que constituyen el desarrollo del proceso de atención al cliente de 

Electrificadora Santander. 

En un proceso de intercambio de estrategias junto con la Gerencia de Mercadeo 

de la Electrificadora y mediante un proceso de datamining, tanto de la gestión 

cualitativa como cuantitativa, se establecerán y ofrecerán diversas estrategias a 

nivel operativo, comercial y de mercado; orientados estos al logro de los objetivos 

propuestos al iniciar el proyecto de servicio al cliente, y que permitan a la 

Electrificadora Santander poseer una herramienta fiable para la toma de 

decisiones. 
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Dichos resultados, serán presentados a la Electrificadora Santander 

mensualmente mediante una (1) reunión de seguimiento mensual con el 

personal asignado al proyecto, en donde se presentarán los resultados del 

datamining así como también los logros y planteamientos de las diversas 

estrategias que permitan optimizar el proyecto. 

Mantenimiento de Campañas. Debido a lo dinámico de la operación de un 

servicio publico como el que presta la Electrificadora, el software de atención de 

servicio al cliente, telemercadeo y cartera, tendrán hasta 2 actualizaciones 

mensuales en donde se involucren hasta 3 interfaces de usuarios y 2 cambios en 

la estructura de la bases de datos. 

Propuesta Económica. La solución planteada es total de avanzada, se 

suministrará lo último en desarrollo para telefonía y manejo de Call Center, toda 

la solución será Web Enabled y se entregará en el 100% de sus funcionalidades. 

9.5 BASE DE DATOS COMERCIALIZABLE 

CS - 

La base de Datos mas completa en cuento a estratificación, ciclos, direcciones de 

la zona de Bucaramanga, y sus alrededores, es una oportunidad de negociación 

a las empresas para comunicarse con este segmento. 

Se ofrecería el servicio de repartición de volantes adjunto a la facturación o la 

venta de esta misma base de datos según el comportamiento de consumo, o 

según su ubicación, esto varia, según el requerimiento de la base de datos frente 

a las necesidades de la organización. 

- Potencialización de la Página Web ofreciendo nuevos servicios (Servicio en 

línea, Aumentar cobertura Pagos en Línea, Creación de Correos para Grandes 

Clientes, entre otros).(Actividad a Realizar en el año 2004) 
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10. MEDICIÓN DEL NIVEL DE SATISFACCIÓN DE LOS CLIENTES DE LA 

ESSA S.A. E.S.P CON RESPECTO A LOS SERVICIOS QUE LA 

ORGANIZACIÓN LE PRESTA 

10.1 OBJETIVO GENERAL 

Analizar el nivel de Satisfacción de la prestación de Servicios de la empresa 

hacia los clientes, en los segmentos Residenciales y No Residenciales de la 

Electrificadora de Santander S.A. E.S.P 

10.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

- Evaluar el Nivel de Satisfacción de los Clientes de la ESSA con respecto a los 

atributos más relevantes de su servicio. 

- Determinar el orden de importancia que los clientes de la ESSA dan a los 

atributos del Servicio de la Compañía. 

- Obtener información concluyente del Nivel de Satisfacción de los Clientes de la 

ESSA a nivel residencial, no residencial y por Zona 

- Recolectar información relevante para formular estrategias Comerciales. 

- Determinar el impacto que ha tenido en el Nivel de Satisfacción de los clientes 

el desarrollo de Estrategias Comerciales 
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10.3 METODOLOGÍA 

1. La ESSA estructuró a través de su Departamento de Mercadeo una propuesta 

de herramienta (encuesta) y de muestra (con su respectiva estratificación) 

2. Ejecución e una primera aplicación de la herramienta sobre la muestra 

determinada, procesamiento de la información recolectada y presentación de 

los resultados obtenidos de acuerdo a los criterios establecidos por la ESSA. 

10.4 MUESTRA 

La propuesta del Departamento de Mercadeo es calcular dos tamaños 

muestrales, uno sobre la población de Clientes Residenciales y el otro sobre la 

población de Clientes No Residenciales (Oficiales, Comerciales e industriales) 

Los tamaños muestrales se estratificarian en primer lugar por zona 
(Bucaramanga, Barrancabermeja, San Gil, Socorro, Barbosa y Málaga) y luego 

por estrato en el caso de los clientes Residenciales. 

A continuación se presenta un primer cálculo de tamaños muestrales teniendo en 

cuenta los siguientes parámetros: 

Formula base (muestra para poblaciones finitas) 

N= (N-1)xp*) (2) 

  

(N) (e? + (2 

Donde: 

N = Tamaño de la población 

n = Tamaño de la muestra 
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P = Probabilidad de éxitos (indica de ser escogido la persona adecuada para el 

estudio) En este caso será de 0.5= un elemento exitoso es 50% posible a ser 

escogido en la muestra. 

Q = Probabilidad de fracasos (indica de no ser elegida la persona adecuada para 

el estudio) En este caso será de 0.5 = un fracaso en un elemento es 50% posible 

a ser escogido en la muestra 

7 = Nivel de confianza (Indica que el intervalo a elaborar tendrá una confianza 

especifica o probabilidad de estimar correctamente el valor real del parámetro de 

la población según los datos de la muestra) El 95% de confianza indica si se 

toman todas las muestras posibles del mismo tamaño el 95% de estas muestras 

incluirán la media real de la población. Entonces, Z = 1.96 según datos de la 

tabla de distribución normal. 

E = Error muestral (Indica la probabilidad de que haya un error muy mínimo en la 

selección de la muestra y que pueda diferir del valor de la población, luego es de 

0.05 = 5% de la muestra) 

RESIDENCIALES 

n= (403.744-1)'(0,5*0,5)*(1,96)" 

( 403.744*(0,05*0,05)+(1 ,96*1,96) 

n= 383 

NO RESIDENCIALES 

n= (41.118-1)*(0,5*0,5)*(1,96)* 
  

(41.118*(0,05*0,05)+(1,96*1 ,96) 

n= 370 

total = 753 
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10.5 SISTEMA DE MUESTREO 

Dada las características de la muestra caracterizada por la homogeneidad en el 

tipo de servicio utilizado, en este caso uso de energía se aplicó el muestreo 

probabilístico, 

Para la toma de este tipo de muestreo existen varios métodos: simple aleatorio, 

sistemático, estratificado por grupos (cluster) y por áreas. 

En razón a lo solicitado en el estudio, y por facilidad en la toma de la información 

y manteniendo el grado de confiabilidad, se determinó elegir el método simple 

aleatorio s estratificado y por áreas dada la dispersión geográfica de la muestra. 

En las ciudades como Bucaramanga y Barranca, se ubicaron los estratos 

residenciales en un mapa debidamente estratificado teniendo en cuenta la no 

concentración de la muestra en una sola área para tener un peso equilibrado de 

la misma. En las otras ciudades por su tamaño fue fácil ubicar los estratos y 

zonas a muestrear. 

Se manejó control a la muestra mediante la numeración de las encuestas y a la 

toma de las mismas. 

154



  

  

TIPO DE INVESTIGACIÓN 8 Concluyente descriptiva 

TÉCNICA. Encuesta directa 

GRUPO OBJETIVO Zonas de influencia de La Electrificadora de 

Santander, Bucaramanga, Barranca, San Gil, 

Socorro, Málaga 

TAMAÑO DE LA MUESTRA 750 

Residencial 383 

comercial 284 

Industrial ÁA6 

Oficial 40 

TIPO DE MUESTREO Probabilística, método simple aleatorio por áreas 

CUBRIMIENTO DEL TAMAÑO. 

DE LA MUESTRA 

INFORMACIÓN 

RECOLECTADA POR: 

Universidad Autónoma de 

Bucaramanga 

FECHA DE REALIZACIÓN 

geográficas 

Bucaramanga, Barranca, San Gil, Socorro, 

Málaga 

Universidad Autónoma Facultad Ingeniería de 

Mercados 

Septiembre 2003 
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11. ENCUESTA NIVEL SATISFACCIÓN CLIENTES 

ELECTRIFICADORA DE SANTANDER S.A. E.S.P. 

represento a la 

  

Buenos Días (Tardes), mi nombre es 

ELECTRIFICADORA DE SANTANDER y me encuentro realizando una encuesta 

para recolectar información acerca de su nivel de satisfacción con los servicios 

que la empresa presta, lo cual nos será útil para poder prestarle un mejor 

servicio. 

Agradezco me permita unos minutos de su tiempo para responder algunas 

preguntas: 

Fecha: Sexo: 1) MO 2) FO Barrio: o 
|] 

Edad: 1) 20 a 30 años] 2) 31 a 40 añosl! 3) 41 a 50 años!) 4) 51 a 60 añosU] 5) 

    

51 a 60 añosl) ) 

Atributo 1 — Suministro de Energía 

1.1 Califique de 1 a 5 los siguientes aspectos, donde 1 es la calificación más baja 

y 5 la más alta: 

  

Aspecto 1|2/|3|4| 5 |[Ns/nr 

  

1. Suministro de Energía Sin Interrupciones 
  

2. Suministro de Energía Sin Variaciones de Voltaje 
  

3. Agilidad de la Empresa para Reanudar el Servicio 

cuando se suspende por factores técnicos (no por casos de             no pago)   
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Atributo 2 — Información y Comunicación 

2.1 Califique de 1 a 5 los siguientes aspectos, donde 1 es la calificación más baja 

y 5 la más alta: 
  

Aspecto 4 Ns/nr 

  

1. Notificación previa por parte de la empresa en caso de 

interrupciones del Servicio programadas 
  

2. Información por parte de la empresa sobre el uso 

eficiente de la energía eléctrica. 
  

3. Información por parte de la empresa sobre los derechos 

y deberes de los Clientes. 
  

4. Información por parte de la empresa acerca de Planes o 

Campañas Especiales (Cartera, Perdidas, Mercadeo)             
  

Atributo 3 — Sistema de Facturación y Recaudo 

3.1 Califique de 1 a 5 los siguientes aspectos, donde 1 es la calificación más baja 

y 5 la más alta: 
  

Aspecto Ns/nr 

  

1. Entrega a Tiempo de la Factura 
  

2. Factura sin Errores 
  

3. Facilidad de compresión de la información de la Factura 
  

4. Facilidad y Comodidad en Puntos Autorizados para 

Recaudo del Pago del Servicio.             
  

Atributo 4 — Atención al Cliente 

41 Ha tenido Contacto Telefónico con la Electrificadora de Santander S.A. 

EJS.P.? 

SIO NOD 
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Si la Rta. es positiva continué con la siguiente pregunta, de lo contrario continúe 

con la pregunta 4.3 

4.2. Califique de 1 a 5 los siguientes aspectos, donde 1 es la calificación más 

baja y 5 la más alta: 
  

Aspecto 1|2|3/|4| 5 |¡Ns/nr 

  

1. Facilidad para contactar telefónicamente la Empresa. 
  

2. Agilidad con la que se resolvieron sus inquietudes. 
  

3. Conocimiento por parte de los funcionarios que le 

atendieron. 

4. Claridad con la que le suministraron la información los 
  

funcionarios que le atendieron. 

5. Calidad de la Atención Recibida (Cortesía, Respeto, 
  

Amabilidad, Disposición).             
  

4.3 Ha tenido Contacto Personal con funcionarios de la Electrificadora de 

Santander S.A. E.S.P.? 

SIO NOD 

Si la Rta. es positiva continué con la siguiente pregunta, de lo contrario continúe 

con el Atributo 5 (IMAGEN) 

4.4 Ese Contacto Directo con el personal de la Electrificadora de Santander S.A. 

E.S.P. fue DENTRO o FUERA de la empresa? 

DENTRO O FUERAD DENTRO Y FUERA O 
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CONTACTO DENTRO DE LA EMPRESA 

Califique de 1 a 5 los siguientes aspectos, donde 1 es la calificación más baja y 5 

la más alta: 
  

Aspecto 4 Ns/nr 

  

1. Facilidad para ingresar a las Instalaciones Empresa. 
  

2. Tiempo de Espera para ser atendido 
  

3. Agilidad con la que se resolvieron sus inquietudes a partir 

del momento que empezaron a atenderlo. 
  

4. Cumplimiento de los plazos en los casos donde la 

empresa adquirió algún compromiso con el cliente. 
  

5. Conocimiento por parte de los funcionarios que le 

atendieron. 
  

'6. Claridad con la que le suministraron la información los 

funcionarios que le atendieron. 
  

7. Calidad de la Atención Recibida (Cortesía, Respeto, 

Amabilidad, Disposición). 
  

8. Instalaciones de la Empresa (Comodidad, Organización, 

Limpieza).               
  

CONTACTO FUERA DE LA EMPRESA 

Califique de 1 a 5 los siguientes aspectos, donde 1 es la calificación más baja y 5 

la más alta: 
  

Aspecto Ns/nr 

  

1. Calidad de la Atención Recibida (Cortesía, Respeto, 

Amabilidad, Disposición) 
  

2. Conocimiento por parte de los funcionarios que le 

atendieron. 
  

3. Claridad con la que le suministraron la información los 

funcionarios que le atendieron.               
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Atributo 5 — Imagen 

5.1 Califique de 1 a 5 los siguientes aspectos, donde 1 es la calificación más baja 

y 5 la más alta: 
  

Aspecto A Ns/nr 

  

1. Empresa Ágil y Moderna 
  

2. Empresa Honesta, Seria, Transparente. 
  

Clientes. 

3. Empresa que se preocupa par la Satisfacción de sus 

  

4. Empresa que contribuye al desarrollo de la comunidad. 
  

. Empresa que mejora su calidad de vida. 
  

    . Empresa de la que sus Clientes se Enorgullecen. 

5 

6. Empresa que se preocupa por el Medio Ambiente. 

7             
  

Atributo 6 — Precio 

6.1 Considera que el Precio de la Energía Eléctrica con respecto a los beneficios 

recibidos es: 
  

Muy 

Alto 

Alto Justo Bajo Muy 

Bajo 
  

1 5 

Ns/nr 

  

              
  

  

6.2 Considera que el Precio de la Energía Eléctrica con respecto a la atención 

recibida cuando ha tenido contacto con personal de la empresa es: 

  

Muy 

Alto 

Alto Justo Bajo Muy 

Bajo 
  

Ns/nr 

  

              
 



7. Ordene los siguientes atributos de 1 a 6, donde 1 es para UD. el atributo más 

importante y 6 el atributo menos importante. 
  

Suministro de Energía 
  

Información y 

Comunicación 
  

Sistema de Facturación y 

Recaudo 
  

Atención al Cliente 
  

Imagen 
    Precio     
  

8. UD. Diría que en el último año el servicio de la ELECTRIFICADORA DE 

SANTANDER ha: 
  

Mejorado Permanecido 

Igual 

Empeorado 

  

        
  

Observaciones: 
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12. ANÁLISIS DE LOS RESULTADOS 

12.1 ANÁLISIS GLOBAL 

Atributo No.1 SUMINISTRO DE ENERGIA 

Califique de 1 a 5 los siguientes aspectos donde 1 es la calificación mas baja y 5 

la más alta 

1. Suministro de energia sin interrupciones 

  

417 
41) 
4,0 
4,0 
407 
40 7 

  

  

  

    
TOTALES TOTALES NO 

RESIDENCIALES RESIDENCIALES       
2. Suministro de energia sin variaciones de voltaje 

  

37 vw 

3,7 

3,6 

3,6 

3,5 +4 

35 + 

  

  

  

    
TOTALES TOTALES NO 

RESIDENCIALES RESIDENCIALES   
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3.Agilidad de la empresa para reanudar el servicio cuando se suspende por 

factores técnicos 

  

  

  
TOTALES TOTALES NO 

RESIDENCIALES RESIDENCIALES       
Atributo 2- Información y comunicación 

4. Notificación previa en caso de interrupciones del servicio programado 

  

40 

3,5 

3,0 

254 

2,0 + 

15d. 
¡o Pana | 

TOTALES RESIDENCIALES TOTALES NO 

RESIDENCIALES 
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2. Información por parte de la empresa sobre el uso eficiente de energia 

eléctrica. 

  

] 

  

  

  

  

  

- 
- 

- 
O
D
I
A
N
 

    N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
 

L 

TOTALES RESIDENCIALES TOTALES NO 

RESIDENCIALES     
3. Información sobre los derechos y deberes de los clientes 

  

  

  

  

  

    
TOTALES TOTALES NO 

RESIDENCIALES RESIDENCIALES   
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4. información acerca de planes o campañas especiales (CARI, PERD, 

MDEO) 

  

  

  

  

  

  

    
TOTALES RESIDENCIALES TOTALES NO 

RESIDENCIALES       
Atributo 3- Sistema de Facturación o recaudo 

1. Entrega a tiempo de la factura 

  

  
TOTALES RESIDENCIALES TOTALES NO 

RESIDENCIALES       
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2. Factura sin errores 

  

  

    
  
TOTALES RESIDENCIALES TOTALES NO 

RESIDENCIALES 

  

3. Facilidad de compresión de la información de la factura 

  

4073 
  

  

  

  
      
TOTALES RESIDENCIALES TOTALES NO 

RESIDENCIALES 
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4. Facilidad y comodidad en puntos autorizados para el recaudo en el pago 

de servicios 

  

  

  

  

    
TOTALES TOTALES NO 

RESIDENCIALES RESIDENCIALES   
    

Atributo 4- Atención al cliente 

4.1 Ha tenido contacto telefónico con la Electrificadora de Santander? 

Si ha tenido contacto 

  

56% 

54% 
52% 
50% 
48% 
46% 

44% 
42% 
40% 

  

  

  

  

  

    
TOTALES TOTALES NO 

RESIDENCIALES RESIDENCIALES       
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No ha tenido contacto 

  

54% 
  

52% 
  50% 
  

48% 

46% 

44% 

42% 

TOTALES 

RESIDENCIALES   
  

TOTALES NO 

RESIDENCIALES 

  

N/S NR 

  

80% 
  70% 
  60% 
  50% 
  40% 

30% 
20% 
10% 
0% 

TOTALES 

RESIDENCIALES   
  

TOTALES NO 

RESIDENCIALES 
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4.2 Califique de 1 a 5 los siguientes aspectos donde 1 es la calificación 

más baja y 5 la más alta 

1. Facilidad para contactar telefónicamente la empresa 

  

-3,9 

   

  

  

  

  

0
 
0 

Y
 
M
M
 
M
U
 

N
U
 

N 
09
 
09

 
0 

00
 
0
0
0
0
0
 

  

  
TOTALES TOTALES NO 

RESIDENCIALES RESIDENCIALES       

2. Agilidad con la que se resolvieron sus inquietudes 

  

  

  

  

  

    
TOTALES TOTALES NO 

RESIDENCIALES RESIDENCIALES       
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3. Conocimiento por parte de los funcionarios que lo atendieron 

  

  

  

  

  

  

J 
J 

    il 0D 
0D 

Y
u
 
N
U
 
M
U
 

Ax
0U
01
0 
0
0
 

Y
Y
]
 

09
 0
9 

(O
 

TOTALES TOTALES NO 

RESIDENCIALES RESIDENCIALES       
4. Claridad con que le suministraron la información los funcionarios que 

lo atendieron 

  

  

  

  

  

    
TOTALES TOTALES NO 

RESIDENCIALES RESIDENCIALES       
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5. Calidad de la atención recibida (cortesía, respecto, amabilidad, 

disposición). 

  

  

  

  

  

    
TOTALES TOTALES NO 

RESIDENCIALES RESIDENCIALES       
4.3 Ha tenido contacto personal con funcionarios de la Electrificadora de 

Santander 

Si ha tenido contacto 

  

52% 
51% 
51% 
50% 

50% 
49% 
49% 
48% 
48% 

  

  

  

  

    
TOTALES TOTALES NO 

RESIDENCIALES RESIDENCIALES       
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No ha tenido contacto 

  

53% 
52% 
51% 
50% 
49% 
48% 
47% 
46% 
45% 

  

  

  

  

  

    
TOTALES TOTALES NO 

RESIDENCIALES RESIDENCIALES       
No responde 

  

80% 
70% 
60% 
50% 
40% 
30% 
20% 
10% 
0% 

  

  

  

  

  

    
TOTALES TOTALES NO 

RESIDENCIALES RESIDENCIALES     
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4.4 De ese contacto directo con el personal fué dentro o fuera de la 

empresa. 

Dentro 

  

53% 
52% 

51% 
50% 
49% 
48% 
47% 
46% 

  

  

  

  

    
TOTALES TOTALES NO 

RESIDENCIALES RESIDENCIALES     | AAA AO AA 
  

Fuera 

  

60% 

50% 

40% 

30% 

20% 

10% 

0% 

  

   

TOTALES TOTALES NO 

RESIDENCIALES RESIDENCIALES       
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» 

Dentro y fuera 

  

80% 
70% 
60% 

50% 
40% 
30% 
20% 
10% 
0% 

  

  

  

  

  

    
TOTALES TOTALES NO 

RESIDENCIALES RESIDENCIALES     AS 

CONTACTO DENTRO DE LA EMPRESA 

Califique de 1 a 5 los siguientes aspectos don 1 es la calificación mas baja y 5 la 

mas alta 

1. Facilidad para ingresar a las instalaciones de la empresa 

  

sl
 

  

  

  

  

  0 
1) 

19 
0)

 
09 

0)
 0

9 
10 

1 
a 

-   NI
D
A
D
 

D
V
D
O
 

al
 

TOTALES TOTALES NO 

RESIDENCIALES RESIDENCIALES       
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2. Tiempo de espera para ser atendido 

  

  

  

  

    
TOTALES TOTALES NO 

RESIDENCIALES RESIDENCIALES       
3. Agilidad con que se resolvieron sus inquietudes a partir del momento en 

empezaron a atenderlo 

  

  

  

    

4,0 - 

4,0 

3,9 

39 + 

3,8 + 
TOTALES TOTALES NO 

RESIDENCIALES RESIDENCIALES       
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4. Cumplimiento de los plazos en los casos en que la empresa adquirió algún 

compromiso con el cliente 

  

  
TOTALES TOTALES NO 

RESIDENCIALES RESIDENCIALES       
5. Conocimiento por parte de los funcionarios que lo atendieron 

  

  

  

  

  

    
TOTALES TOTALES NO 

RESIDENCIALES RESIDENCIALES       
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6. Claridad con que le suministraron la información los funcionarios que lo 

atendieron 

  

  

  

  

    
TOTALES TOTALES NO 

RESIDENCIALES RESIDENCIALES     
7. Calidad de la atención recibida (Cortesía, respecto, amabilidad y 

disposición.) 

  

41 1. 

4,0 + 

3,9 

3,8 

7 E 

30 E 

3,5 += 

3,4 + 

  

  

  

  

    
TOTALES TOTALES NO 

RESIDENCIALES RESIDENCIALES       
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8. Instalaciones de la empresa (comodidad, organización limpieza) 

  

8,0 Tur TT TE 

7,0 e 

6,0 
5,0 
4,0 - 
3,0 7 
2,0 - 
1,0 7 

  

  

  

      
TOTALES RESIDENCIALES TOTALES NO 

RESIDENCIALES       
CONTACTO FUERA DE LA EMPRESA 

4. Calidad de la atención recibida (Cortesía, respecto, amabilidad y 

disposición.) 

  

  

  

  

  

      
TOTALES TOTALES NO 

RESIDENCIALES RESIDENCIALES       
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2. Conocimiento por parte de los funcionarios que lo atendieron 

  

  

  

  

  

      
TOTALES TOTALES NO 

RESIDENCIALES RESIDENCIALES     
3. Claridad con que le suministraron la información los funcionarios que lo 

atendieron 

  

  

  

  

  

      
TOTALES TOTALES NO 

RESIDENCIALES RESIDENCIALES       
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Atributo 5. Imagen 

5.1 Califique de 1 a 5 los siguientes aspectos don 1 es la calificación mas 

baja y 5 la mas alta 

1. Empresa ágil y moderna 

  

8,0 + 
7,0 
6,0 
5,0 
4,0 
307 
20 + 
1,0 

  

  

  

  

      
TOTALES TOTALES NO 

RESIDENCIALES RESIDENCIALES       
2. Empresa Honesta seria y transparente 

  

803 ERE ORTO IAN 

7,0 PEE : SUENA 

6,0 ] : 
5,0 UE E - . i 

o. od A Eo , 3,7 

3,0 ia 

2,0 ++ 

10 L 

  

  

  

  

      
TOTALES TOTALES NO 

RESIDENCIALES RESIDENCIALES       
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3. Empresa que se preocupa por la satisfacción de sus clientes 

  

  

  

  

  

      
TOTALES TOTALES NO 

RESIDENCIALES RESIDENCIALES       
4. Empresa que contribuye al desarrollo de la comunidad 

  

  

  

  

  

      
TOTALES TOTALES NO 

RESIDENCIALES RESIDENCIALES   
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5. Empresa que mejora su calidad de vida 

  

  

  

  

  

      
TOTALES RESIDENCIALES TOTALES NO 

RESIDENCIALES   
  

6. Empresa que se preocupa por el medio ambiente 

  

  

  

  

  

  

      
TOTALES RESIDENCIALES TOTALES NO 

RESIDENCIALES 
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7. Empresa de la que sus clientes se enorgullecen 

  

8,0 712. o TT E 
70 | O ) 

6,0 _ AA 

5,0 S 4,1 E qe 

4,0 - | -— Sd 
3,0 + 
2,0 - 
1,0 7 

  

  

  

  

     

    
TOTALES NO TOTALES NO 

RESIDENCIALES RESIDENCIALES       
Atributo 6.Precio 

Considera que el precio de la energía eléctrica con respecto a los servicios 

recibidos es: 

Muy Alto 
  

56% A = 
54% ( —— a 
52% 
50% 
48% 
46% 
44% 
42% 

  

  

  

  

    
TOTALES TOTALES NO 

RESIDENCIALES RESIDENCIALES       
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Alto 

  

51% 

51% 

50% 

50% 

49% 

49% 

  

  

  

    
TOTALES TOTALES NO 

RESIDENCIALES RESIDENCIALES     
Justo 

  

51% A 
51% | E | 

50% 

50% 

49% 

49% 

  

  

  

    
TOTALES TOTALES NO 

RESIDENCIALES RESIDENCIALES     
No Responde 

  

  

  

100% OE] 
90% ——————— pias 
80% | E 
70% Fi 5 
60% 
50% 
40% 
30% 
20% 
10% 
0% - 

  

  

  

  

  

  

  

      
TOTALES RESIDENCIALES TOTALES NO 

RESIDENCIALES 
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Considera que el precio de la energía eléctrica vs. A la atención recibida es: 

Muy Alto 

  

  50 

    

  

  54% 

e 

48% | — o 

46% 
44% pda 

42% Lio 
40% +-— 

  

  

  

  

    
TOTALES RESIDENCIALES TOTALES NO RESIDENCIALES       

Alto 

  

  56% + eee 

  

a 

54% a 

  52% 

  50% 

  48% 

46% + 

44% +-     

  

42% E E 

TOTALES RESIDENCIALES TOTALES NO RESIDENCIALES       
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Justo 

  

90% naa anión 
80% LE O 

10% Fs EEN E 
O o 

50% Miera e EI 

40% --====5 

30% += 

20% - 

10% + 

0% - 

  

  

  

  

      

  

TOTALES RESIDENCIALES TOTALES NO RESIDENCIALES     
  

Bajo 

  

90% 
80% 
70% 
60% 
50% 
40% 
30% 
20% 
10% 
0% - 

  

  

  

  

  

  

      
TOTALES RESIDENCIALES TOTALES NO 

RESIDENCIALES 

    
No sabe /NR 

  

52% v 
52% 

51% 
51% 

50% 
50% 

49% 
49% 

48% 
48% 

47% 

  

  
  

    

  
  

    

  
  

  

  

   

  

   

  

TOTALES RESIDENCIALES TOTALES NO RESIDENCIALES 
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7. Ordene los siguientes atributos de 1 a 6 donde 1 es el más importante y 6 

el menos importante 

Suministro de energía 

  

  

  

  

        
      

  

  

  

  
  

  
  

  

            

45% Pa 
40% O Serie1 

seo i 1 Serie2 

25% O Serie3 

20% O Serie4 
15% - i 

10% 
E Series 

5% K Serie6 

0% 

TOTALES TOTALES NO 

RESIDENCIALES RESIDENCIALES 

Información y comunicación 

35% - - 33% ] 

30% --————26%G6% [ram E Serie 

25% Pe 200 El Serie2 

20% + e preci OSerie3 
15% 129 po 37 %— [Series 
10% |+-8% 6% | (Series 

La ; — [1 Serie6 
DA A 

TOTALES TOTALES NO 

RESIDENCIALES RESIDENCIALES       
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Sistema de facturación y recaudo 

  

35% - 
28%   
  30%   

'
N
 SX 

  25%   
20%   

  20% 

15% 

10% - 

5%   0% 

  

  
TOTALES 

RESIDENCIALES 

Atención al cliente 

  

  

  
16%     

  

  

    

TOTALES NO 
RESIDENCIALES 

   

  

Kn Seriet 

ESerie2 

OSerie3 

OSerie4 

E Series 

E Serie6 

       

      

  

30% 

25% 

20% 

15% 

10% 

5% 

0%   

  

  

  

  
  
    

    
TOTALES 

RESIDENCIALES 

  

    

[l Serie1 

El Serie2 

O Serie3 

O Serie4 

ll Series 

O Serie6         

TOTALES NO 

RESIDENCIALES   
  

188 

  

 



  

  
Precio 

  

  

  

    
  

      
TOTALES 

RESIDENCIALES 

  
TOTALES NO 

RESIDENCIALES 

  

  

HSerieí 

E Serie2 

OSerie3 

OSerie4 

Hi Serie5 

E Serie6 
    

  

  

40% 

35% 

30% 

25% 

20% 

15% 

10% 

5% 

0% 

  

  
  

  

E Seriel 
  

  

H Serie2 

O Serie3 

O Serie4 

í Serie5 
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8. Usted diría que en el último año el servicio de la Electrificadora de 
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13. RESULTADOS CONGLOMERADO 

- Dentro del atributo no 1, en la pregunta 1.1., la mayor calificación dentro del 

aspecto de Suministro de Energia, la más alta calificación se obtuvo por el 

segmento de No Residenciales, con una calificación de 4.1 

- Dentro del aspecto de Suministro de energia sin variaciones de voltaje, la más 

alta calificación, la dio el segmento de no residenciales con una calificación de 

3.7 

- Dentro del aspecto de Agilidad de la empresa en la reanudación del servicio en 

cuanto a factores técnicos, la mayor calificación fue de 4.0 correspondiente al 

sector de los No Residenciales 

- Dentro del Atributo 2 (Información y comunicación), en la pregunta 1 en cuanto 

a la notificación previa en el caso de interrupciones en el servicio, la calificación 

mas alta la dio el segmento de No Residenciales correspondiente a 2.6 (que en la 

escala es de percepción baja) 

- En la pregunta 2, en cuanto a la información por parte de la empresa, en cuanto 

al uso eficiente de la energia eléctrica, la mayor calificación se obtuvo del 

segmento de no residenciales, con una calificación de 2.7 (percepción baja) 

- En la pregunta 3 de información sobres los derechos y deberes de los clientes, 

el segmento de No Residenciales, dio una calificación de 2.5 siendo la mas alta, 

pero en la escala, es de percepción baja 
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- En la pregunta 4, en cuanto a las campañas realizadas en los diferentes 

departamentos, el segmento de No Residenciales, da una calificación de 2.3 en 

cuanto a la comunicación e información de ellas. 

- El atributo 3 donde se hace referencia al Sistema de Facturación y Recaudo, en 

el aspecto de Entrega a Tiempo de la facturación, el segmento de No 

Residenciales da una calificación alta, correspondiente as 4.7 

- En el aspecto de la Facturación sin errores, el segmento de No Residenciales, 

califica este aspecto con un 4.4, siendo de percepción alta 

- En cuanto al aspecto en cuanto a la comprensión en la facturación y la 

información que ella tiene, la calificación más alta, se encuentra en el segmento 

de los No Residenciales con una calificación de 3.9 

- En el aspecto de facilidad y comodidad en lo puntos de pago autorizados, el 

segmento de No Residenciales, se obtiene una calificación alta de 4.3, para este 

aspecto. 

- En el Atributo 4, correspondiente a Atención al Cliente, la pregunta 4.1, que 

hace referencia al contacto telefónico con la empresa, las personas que si han 

tenido contacto con la ESSA S.A. E.S.P, se encuentra que el total de los clientes 

(Clientes no residenciales + Clientes Residenciales), los clientes que pertenecen 

al segmento de los No Residenciales son los que mayor contacto han tenido, con 

un 54%, no han tenido contacto los Residenciales con un 53%. 

- En la pregunta 4.2, la calificación en cuanto al primer aspecto, referente a la 

facilidad de contactar telefónicamente la empresa, la mayor calificación la da el 

segmento de los No Residenciales con un 3.9 
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- En cuanto a la agilidad con la que se resuelven las inquietudes a los clientes, el 

de mayor calificación se obtuvo por parte del segmento de los No Residenciales 

con una calificación de 3.8 

- En el tercer aspecto, que hace referencia al conocimiento por parte de los 

funcionarios que lo atendieron, la mayor calificación para este aspecto lo da el 

segmento de los No Residenciales con una calificación de 3.8 

- En el cuarto aspecto, que hace enfoque a la claridad de la información 

suministrada, el segmento de los No Residenciales, da una calificación de 4.0 a 

este aspecto. 

- En el quinto aspecto en cuanto a la calidad de la atención recibida, el segmento 

de los No Residenciales promedia una calificación de 4.2, siendo una percepción 

alta, y a su vez, mejorable. 

- En la pregunta 4.3 donde si los clientes han tenido contacto personal con los 

funcionarios de la Electrificadora de Santander, el 54% si ha tenido contacto, y 

pertenece al segmento de los No Residenciales. No ha tenido contacto, el 

segmento de lo Residenciales con un 52% 

- En la pregunta 4.4 donde tiene relación con la pregunta 4.3, en cuanto a ese 

contacto fue dentro o fuera de la empresa, en lo perteneciente a Dentro de la 

empresa el 52% pertenece a los Residenciales. El 56% lo realizo fuera de la 

empresa y pertenece al segmento de los No Residenciales, y quienes lo 

realizaron dentro y fuera pertenece al segmento de los No Residenciales con un 

72% 
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- Ahora, de ese contacto dentro de la empresa, la facilidad para ingresar a las 

instalaciones de la empresa, el segmento de No Residenciales da una calificación 

de 3.9 para este aspecto. 

- En cuanto al aspecto del tiempo de espera para ser atendido, el segmento de 

No Residenciales da la calificación más alta con un 3.5 

- En el aspecto de la agilidad para resolver las inquietudes en el momento de ser 

atendido, el segmento de No Residenciales, da una calificación de 4.0 a este 

aspecto. 

- En cuanto al aspecto del cumplimiento en los plazos frente a UN compromiso de 

la empresa con el cliente, la calificación se da de manera equitativa en los dos 

segmentos, equivalente a Un 3.8 

- En el aspecto de Conocimiento por parte de los funcionarios que lo atendieron, 

el segmento de No Residenciales da una calificación promedio de 4.1 para este 

aspecto. 

- En el aspecto de la Claridad con que fue suministrada la información, el 

segmento de los No Residenciales, da la calificación más alta a este aspecto con 

un 4.1 

- En el aspecto de la atención Recibida, la mas alta calificación la obtenemos del 

Segmento de los No residenciales con un 4.1 

- En el aspecto de las instalaciones de la empresa (comodidad, organización 

etc.), se obtiene una calificación equitativa por los dos segmentos con Un 4.4, 

siendo de percepción alta. 
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- En cuanto al CONTACTO FUERA DE LA EMPRESA, el primer aspecto, en 

cuanto a la calidad de la atención recibida, la mayor calificación la da el segmento 

de los Residenciales con un 4.0 

- En el segundo aspecto, el cual hace referencia al conocimiento por parte de los 

funcionarios que lo atienden, la mayor calificación para la empresa, lo da el 

segmento de los No Residenciales con un 4.0 

- En el tercer aspecto, en cuanto a la claridad de la información que le 

suministraron en el momento de atenderlo, la mayor calificación se obtiene del 

segmento de los No Residenciales con un 3.9, aunque el segmento de los 

Residenciales obtiene una calificación muy cercana con un 3.6 

- En Atributo 5 dentro del seguimiento de la encuesta se compone de la pregunta 

5.1, la cual es una escala de calificación, donde el primer aspecto hace referencia 

a calificar a la empresa en la característica de Empresa ágil y moderna, donde la 

calificación tiene 0.1 de diferencia una entre otra, pero la de mayor calificación 

pertenece al segmento de los No Residenciales con un 4.0 

- El segundo aspecto en cuanto a una empresa honesta, seria y transparente la 

calificación es equitativa por parte de los dos segmentos, con un 3.7 

- En el tercer aspecto, en cuanto a la empresa que se preocupa por la 

satisfacción de sus clientes, la mayor calificación se obtiene por parte del 

segmento de los No Residenciales con un 3.9 

- El cuarto aspecto hace referencia, a la empresa que contribuya al desarrollo de 

la comunidad, en este aspecto se obtiene una calificación equitativa con un 4.0 

por parte de los dos segmentos. 
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- En cuanto al quinto aspecto, en donde se referencia a la empresa en cuanto a la 

mejora de la calidad de vida, se obtiene mayor calificación por el segmento de No 

Residenciales con un 4.3 

- En el aspecto que hace referencia si la empresa se preocupa por el medio 

ambiente, la calificación más alta se obtiene en promedio por parte del segmento 

de los No Residenciales con un 3.7 

- En el aspecto en cuanto a la empresa en donde sus clientes sienten orgullo, la 

calificación más alta se obtiene del segmento de los Residenciales, con un 4.1 

- El Atributo 6, llamado PRECIO, se realiza una calificación, entre tres categorías, 

la primera en cuanto a la gente considera que el precio de la energia es muy alta, 

el 54% es respondido por el segmento de los Residenciales, en la característica 

de Alto, el segmento de los Residenciales sigue pensando que es alto 

correspondiente a un 51%, en cuanto a que el precio para la gente es justo, el 

51% es respondido por el segmento de los No Residenciales 

-- La relación del precio en cuanto a la atención recibida, se situaron 4 posibles 

respuestas, donde la primera, es Muy Alto, donde el 54% pertenece las 

respuestas al segmento de los No Residenciales, en la característica de Alto, el 

54% de los que respondieron que era Alto, pertenece al segmento de los No 

Residenciales, en la característica de Justo, la calificación fue equitativa los dos 

segmentos que respondieron que el precio vs. La atención era justa, se obtuvo un 

50%, en la característica de Bajo, el 86% de los que seleccionaron esta 

característica, pertenecen al segmento de los Residenciales 

- En la pregunta 7, se pide ordenar los atributos en una escala de 1 a 6, donde el 

menos importante es 6, el primer atributo que se dio a calificar es el Suministro 
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de Energia, donde para el segmento de los Residenciales, es de mayor 

importancia con un 41% y el segmento de los No Residenciales con un 40%. 

- En cuanto a la Información y comunicación, el segmento de los Residenciales, 

se encuentra en el tercer orden de importancia con un 26%, y en el segmento de 

No Residenciales se encuentra en el cuarto lugar con un 33% 

- En cuanto a la característica de Sistema de facturación y recaudo, en el 

segmento de No Residenciales, este es ubicado en el 4 lugar con un 28%, y en el 

segmento de los No Residenciales se encuentra en el tercer lugar de calificación 

con un 30% 

- En la característica de Atención al Cliente, el segmento de los Residenciales es 

ubicado dentro del 3 nivel con un 26%, y en el segmento de los No Residenciales 

dentro del 5 nivel con un 27% 

- En la característica de Imagen, el segmento de los Residenciales y los No 

Residenciales es ubicado dentro del nivel 6 es decir en el último puesto, con un 

51% y 54% respectivamente 

- En la característica de Precio, en los dos segmentos tanto en el Residencial 

como en los No Residenciales, se coloca dentro del primer Nivel, con un 31% y 

36% respectivamente. 

- La pregunta 8 se hace una calificación de la Electrificadora de Santander en el 

ultimo año, en cuanto al servicio, se colocan 3 posibilidades de repuesta donde, 

si el servicio ha mejorado, el 52% del segmento de No Residenciales, opina que 

ha mejorado, el 51% del segmento de Residenciales dice que ha permanecido 

igual, y el segmento de Residenciales con un 64% responde que ha empeorado. 
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14. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

Residenciales: 

- El atributo del Suministro de Energia por parte de la Electrificadora de 

Santander, donde se califica la evaluación del servicio, existe una baja 

calificación con respecto a la agilidad para la reconexión de energia, debido al 

tiempo que se necesita para esto. Por consiguiente, es conveniente, agilizar los 

procedimientos de reconexión de manera anticipada, a través de tiempos de 

control, o división del equipo de reconexión, por sectores, según la periodicidad 

de reconexiones que se presenten. 

- El atributo de la Información y de la Comunicación, la calificación para cada uno 

de los aspectos no supera en un promedio a 2.6, lo que es de mayor 

preocupación. En el aspecto de Notificación previa por parte de la empresa en 

caso de interrupciones del Servicio Programadas, se puede enfocar por medio de 

la herramienta del Call center, para un previo aviso al corte de energia o 

interrupción. 

- En el aspecto del uso eficiente de Energia, se ha realizado un folleto, donde se 

le comunica a las personas, el uso racional y eficiente de la energia, donde ya se 

encuentra en circulación, pero simplemente para la investigación que se lleva a 

cabo con PROINE, es por esto, que se debería ¡implementar dentro de la 

facturación, de cada consumo. 

- Para el aspecto de los derechos y deberes de los clientes y a su vez de la 

empresa, se debería realizar un folleto donde se le comunique a las personas 

estos puntos de importancia, aun no se ha realizado, pero seria una buena 
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herramienta de comunicación, en otras palabras, como un manual del buen 

servicio. 

- Para el aspecto de información por parte de la Empresa en planes o campañas 

especiales, se analizaría si la información que se realiza en este aspecto se 

debe a que no se entera de los eventos y planes, o que no se acomodan a las 

necesidades del cliente, es por esto, que se debe analizar los medios por los 

cuales se comunica, y a su vez cuales de ellos son de mayor efectividad. 

- El atributo 3, donde hace referencia al sistema de Facturación y Recaudo, se 

debe realizar un cambio en la información que se presenta dentro de la 

facturación, es decir en un lenguaje de mayor comprensión, de cada uno de los 

términos que se presentan dentro de cada factura, ya que en algunos términos es 

de poca comprensión. 

- El atributo 4, hace referencia a la Atención Al Cliente, el 27% de lo clientes 

Residenciales han tenido contacta a través del Teléfono, para esto, por medio del 

Call Center se puede llegar a utilizar como agilizador de comunicación tanto 

interna como externamente a la organización, mas aun, cuando el aspecto de 

menor calificación es en cuanto a la agilidad con que resolvieron la inquietud. Es 

una herramienta con medios de comunicación altamente competitivos y ágiles, 

pero a su vez, se debe complementar con un esquema de diseño, donde en el 

momento que se presente una inquietud ya conocida y repetida, se pueda dar 

una respuesta sin pasar por tantas personas dentro del teléfono, como puede ser 

un folleto de “Soluciones a la velocidad de la luz” o algo por el estilo. 

- Los contactos con personal de la Electrificadora, se realizan en su mayoría por 

medio de la visita a la Organización, y a su vez, la menor puntuación la obtuvo el 

tiempo de espera para ser atendido, para esto ya se tomo una decisión debido al 

nuevo enfoque de la Electrificadora de Santander, y que tiene relación con la 
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ubicación y espacio físico, tanto en la espera para pagar y para ser atendido. Se 

realizara un cambio en la estructura física, lo que hará una minimización en el 

tiempo de espera, y hará menos desesperante la espera para ser atendido, a su 

vez, se controlaran las horas pico, donde acude mayor porcentaje de personas 

tanto a las Cajas de Pago como los puntos de Atención. 

- En cuanto al Atributo de la Imagen, la organización no tiene mayor recordación 

dentro de los clientes por la preservación del medio Ambiente, para esto, se 

podrían enviar comunicados de prensa ( a través de medios de comunicación 

impresos), de cada una de las actividades que ha realizado, se están realizando y 

se realizaran, dentro de la iniciación del próximo año 

- El atributo 6 hace referencia al Precio en dos aspectos comparativos, el primero 

frente al servicio recibido y el segundo aspecto en donde se compara con la 

atención recibida, donde la percepción es de alta, pero ante esto, en el momento 

en que se establecen los precios, no se hacen por decisión de la empresa, sino 

para esto existe una empresa reguladora de la colocación de precios, según los 

diferentes costos de la energia, aunque para esto, se pueden comunicar los 

servicios de ahorro, y las maneras de disminuir y utilizar la energia eficazmente. 

- El orden de importancia, existen dos aspectos de gran importancia, que es el 

precio y el suministro de energia, y son las principales respuestas de orden 

dentro de los Residenciales, y a su vez, tienen mayor relación con la facturación. 

- El segmento de los Residenciales, es el de mayor atención, ya que pare ellos, el 

servicio de la Electrificadora de Santander para el ultimo año, no ha mejorado, 

sino todo lo contrario ha empeorado, y esto se debe principalmente a las esperas 

en el momento de ser atendido y al cambio en cuanto al corte de energia. 
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No Residenciales 

- El atributo del Suministro de Energia por parte de la Electrificadora de 

Santander, donde se califica la evaluación del servicio, existe una baja 

calificación con respecto al suministro de energia sin variaciones. Para esto, se 

debe convocar al personal técnico, y analizar los problemas a estas variaciones, 

en donde esta el problema y cual es la solución para esto, tal vez, sea por la 

transmisión y el transporte de la energia. 

- El atributo de la Información y de la Comunicación, la calificación para cada uno 

de los aspectos no supera en un promedio a 2.3, lo que es de mayor 

preocupación. En el aspecto de Notificación previa por parte de la empresa en 

caso de interrupciones del Servicio Programadas, se puede enfocar por medio de 

la herramienta del Call center, para un previo aviso al corte de energia o 

interrupción. Esta solución se aplicaría también en los Residenciales. 

- El atributo 3, donde hace referencia al sistema de Facturación y Recaudo, se 

debe realizar un cambio en la información que se presenta dentro de la 

facturación, es decir en un lenguaje de mayor comprensión, de cada uno de los 

términos que se presentan dentro de cada factura, ya que en algunos términos es 

de poca comprensión, aunque la calificación para este aspecto no es baja, pero si 

es la de menor peso dentro de este aspecto, ya que para los clientes No 

Residenciales, existe la ventaja del cambio en el cobro de energia, debido a sus 

grandes volúmenes de consumo. 

- El atributo 4, hace referencia a la Atención Al Cliente, el 66% de lo clientes No 

Residenciales No han tenido contacto a través del Teléfono, para esto, se puede 

dar solución también, por medio del Call Center se puede llegar a utilizar como 

agilizador de comunicación tanto interna como externamente a la organización, 

mas aun, cuando el aspecto de menor calificación es en cuanto a la agilidad con 
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que resolvieron la inquietud y a su vez, el conocimiento por parte de los 

funcionarios que le atendieron. Es una herramienta con medios de comunicación 

altamente competitivos y ágiles, pero a su vez, se debe complementar con un 

esquema de diseño, donde en el momento que se presente una inquietud ya 

conocida y repetida, se pueda dar una respuesta sin pasar por tantas personas 

dentro del teléfono, como puede ser un folleto de “Soluciones a la velocidad de la 

luz” o algo por el estilo. Para el aspecto de conocimiento por parte de los 

funcionarios que le atendieron, realizar una capacitación organizacional, y a su 

vez del personal de atención al cliente, donde se expliquen las funciones de cada 

uno de los departamentos, y poder realizar funciones diversas, o agilizar los 

procedimientos de información. 

- Los contactos con personal de la Electrificadora, se realizan en su mayoría por 

medio de los Asesores del empresa, y a su vez, la menor puntuación la Calidad 

de la Atención Recibida en cuanto a cortesía, respeto, amabilidad y Disposición, 

para esto se puede dar solución, a través de capacitación, aunque no son 

personal que pertenecen al departamento de Atención al Cliente, pero a su vez, 

sus funciones se asemejan a las que realizan en este departamento, solamente 

que lo hacen con los clientes de grandes consumos. Se podría enfocar a la 

capacitación que recibirían el personal de Atención Al Cliente. 

- En cuanto al Atributo 5 de la Imagen, la organización no tiene mayor 

identificación, dentro de los aspectos de Empresa Ágil y Moderna, Empresa que 

se preocupa por el medio Ambiente, y por último la Empresa de las que se 

enorgullecen los Clientes para esto, se podrían realizar la misma solución, que se 

previo con los Residenciales, ya que es una misma organización a la que se hace 

referencia, por medio de comunicados de prensa ( a través de medios de 

comunicación impresos), de cada una de las actividades que ha realizado, como 

los reconocimientos, los que están en proceso, y los cambios a los que se va a 

enfrentar la organización. 
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