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RESUMEN 
 

 

El presente trabajo constituye una propuesta metodológica e integral para el 

diseño y la implementación de la gestión de mercadeo y ventas en los 

procesos comerciales de la empresa AGUAS DE LA SABANA S.A. E.S.P. 

esto con el fin de obtener mejoras en la imagen corporativa, la facturación y 

el recaudo del servicio de acueducto en la ciudad de Sincelejo.  

 

En este sentido, se desarrolló un estudio exploratorio descriptivo sobre el 

particular, aplicándose una (1) Encuesta y una (1) Entrevista, a un total de 31 

Usuarios Comerciales del Centro de la Ciudad; previamente seleccionados 

como carentes del servicio de Acueducto, y a 7 al jefe de cada área de la 

empresa; dichas actividades fueron realizadas exante y expost de la gestión 

implementada para la organización de la oficina de Mercadeo y Ventas en la 

empresa.  

 

Los resultados de la investigación fueron organizados en cuatro capítulos. En 

el primero se confrontó el diagnóstico realizado en la empresa sobre la 

información técnica y comercial relacionada con las características de los 

usuarios seleccionados, y la información que reportaron directamente los 

usuarios analizados; en el segundo capítulo, se realizó el diseño 

administrativo de la oficina de Mercadeo y ventas, acorde con las 

necesidades detectadas previamente; en el tercer capítulo, se analizaron los 

resultados obtenidos por la gestión llevada a cabo en la empresa. 

Finalmente, en el capítulo cuatro, se hizo una comparación cuatro meses 

antes y cuatro meses después del montaje de la oficina, también expone las 

conclusiones y recomendaciones generales del estudio. Teniendo todo lo 

anterior, una vez diseñada la gestión de mercadeo y ventas, a través de la 

oficina, se obtuvo un “gana-gana” entre ambas partes.      
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ABSTRACT 
 

 

The present work, constitutes a methodological and integral proposal for the 

design and the implementation of the trade management and sales in the 

commercial processes of the company ‘AGUAS DE LA SABANA S.A.E.S.P’; 

this with the purpose to obtain improvements in the corporative image, the 

invoicing and the collection of the service of aqueduct in the city of Sincelejo.  

 

In this sense, it was developed to a descriptive exploratory study on the 

individual, being applied one (1) Survey and one (1) Interview, to a total of 31 

Commercial Users of downtown; previously selected like devoid of the service 

of Aqueduct, and to 7 to the head of each area of the company; these 

activities were realized “exante” and “expost” of the management 

implemented for the organization of the office of Trade and Sales in the 

company. 

 

The results of the investigation were organized in four chapters. In first the 

diagnosis realized in the company was confronted on the technical 

information and commercial related to the characteristics of the selected 

users, and the information that the analyzed users reported directly, in the 

second chapter, was realized the administrative design of the office of Trade 

and sales, in agreement with the needs detected previously, in the third 

chapter, analyzed the results obtained by the carried out management in the 

company. Finally, in chapter four, it was made a comparison four months 

before and four months after the assembly of the office, also it sets out the 

conclusions and general recommendations of the study. Having the entire 

previous one, once designed the management of trade and sales, through the 

office, it was obtained gain-wins between both parts. 
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INTRODUCCIÓN 
 

 

Dentro de los procesos de mercadeo actuales, especialmente con la 

tendencia a los mercados globalizados, las empresas se ven obligadas a 

crear canales de comunicación más especializados que permitan una 

interrelación más personalizada con el cliente, principalmente si se quiere 

alcanzar un nivel competitivo y  un posicionamiento dentro del mercado; para 

ello es necesario que toda empresa cuente con una optima identificación y 

asignación de sus funciones, así como de sus oficinas o secciones, 

permitiendo de esta forma una mejor calidad y un mayor flujo de información. 

Es así como cobran gran importancia las diferentes oficinas dentro de la 

estructura de las organizaciones. Una oficina vital es la de Mercadeo y 

Ventas, ya que para las empresas la venta es la fuente mas importante sus 

ingresos económicos. La orientación de la oficina de ventas debe basarse en 

un buen plan de ventas, razón que hace compleja la tarea que desarrolla 

dicha oficina ya que es la encargada de ofrecer de la mejor manera al 

exterior, los productos y/o servicios de la empresa, además de administrar de 

manera sostenible la fuerza de ventas1 que es la que permite canalizar el 

acto de la compra basada en la valoración integral del producto y/o servicio 

por parte del usuario, que a la vez tiene un impacto directo en costos, 

ingresos  y cobertura de clientes.  
 

El presente estudio está orientado a mejorar los procesos de distribución 

comercialización y promoción del servicio de acueducto y alcantarillado de la 

empresa AGUAS DE LA SABANA S.A. ESP en la ciudad de Sincelejo, a 

través del  diseño administrativo de la Oficina de Mercadeo y Ventas en 

                                                
1 La cual es el  Personal de contacto o intermediario que sirve como enlace personal entre la 
empresa y los clientes, quienes permiten canalizar el acto de la compra y venta del producto 
y/o servicio (ciclo económico); éstos se encargan de persuadir al comprador para que 
adquiera lo que la empresa produce (venta) y determina el valor que tiene para el usuario. 
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dicha empresa, para aumentar la facturación y el recaudo de la empresa,  y 

también cambiar su imagen corporativa al mejorar la prestación del servicio 

de acueducto a la comunidad Sincelejana, mediante y el contacto directo . 
 

De manera particular, AGUAS DE LA SABANA SA ESP es una empresa que 

presta los servicios públicos domiciliarios2 de acueducto y alcantarillado en la 

ciudad de Sincelejo, aunque esta empresa conocía la importancia que tienen 

las ventas en sus estados financieros, no contaba con un departamento, 

oficina o sección especializada que se encargara de realizar las tareas que 

encierran la función de ventas, lo que posiblemente generó, consecuencias 

negativas que afectaron el aprovechamiento del servicio, la facturación, el 

recaudo y su imagen corporativa, todo esto, reflejado en descuentos en 

facturación3, quejas por falta del servicio4 y por altos consumos estimados, 

crecimiento de la cartera5, etc.; en este orden de ideas, la empresa 

presentaba imprecisión en la información de sus usuarios por la falta de 

atención proactiva, integral y personalizada, en el escenario natural donde se 

presta el servicio. Por consiguiente, se hizo necesario hacer un estudio de 

carácter exploratorio-descriptivo para proponer estrategias que mitigaran los 

efectos negativos, a través del diseño administrativo de la oficina de 

mercadeo y ventas, encargada de la formación y capacitación de la fuerza de 

ventas y la elaboración de estrategias de mercadeo, manteniendo así las 

ventas directas, recuperar los usuarios desertados y promover la venta del 

servicio en usuarios potenciales. Además de la fuerza de ventas, existen 

otros aspectos muy importantes tales como, la satisfacción al cliente y a los 

                                                
2 Los Servicios públicos domiciliarios Son los servicios de acueducto, alcantarillado, aseo, energía 
eléctrica, telefonía pública básica conmutada y distribución de gas combustible; que las personas 
necesitan en su hogar para vivir dignamente y son prestados por empresas públicas o privadas, las 
cuales instalan el servicio con la previa solicitud hecha por el usuario. Tomado del Contrato de 
Condiciones Uniformes de la Empresa Aguas de la Sabana S.A. E.S.P. 
3 Datos estadísticos tomados del informe de e indicadores anuales de la EMPRESA AGUAS DE LA 
SABANA S.A. E.S.P de la ciudad de Sincelejo del 2005 y 2006. 
4 Ibíd. 
5 Ibíd. 
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empresarios o accionistas, lo cual constituye el marco general para lograr el 

círculo virtuoso de la calidad en la gestión del servicio. 
 

El presente estudio, queda plenamente justificado, porque se considera que 

la implementación de una oficina de mercadeo y ventas permite a la empresa 

tener un contacto directo con el cliente, situación que bien administrada 

puede convertirse en un poderoso elemento promocional que le facilita 

alcanzar sus objetivos organizacionales; para lograr todo esto, a través de la 

investigación, se caracterizo los factores que inciden en la gestión de 

mercadeo y ventas en la empresa, se diseñaron los procesos y 

procedimientos necesarios para una administración eficiente, eficaz y 

sostenida de esta oficina, y con el tiempo se considera mejorar ante el 

usuario la percepción del servicio que ofrece la empresa AGUAS DE LA 

SABANA S.A. E.S.P. en la ciudad de Sincelejo. 
 

Teniendo en cuenta todo lo anterior, surgió el siguiente cuestionamiento 

¿Qué ventajas le traería a la empresa AGUAS DE LA SABANA S.A. ESP el 

diseño y la implementación de una oficina de mercadeo y ventas en sus 

procesos internos en el área comercial y como estrategia de proyección 

corporativa?, al cual se le dio respuesta a partir del siguiente informe. 

Específicamente, se desarrollaron cuatro capítulos, de los cuales el primero 

hace referencia a un diagnostico ex ante a la implementación de la oficina de 

mercadeo y ventas, el segundo capítulo trata sobre los aspectos técnicos y 

administrativos de la oficina de mercadeo y ventas durante su 

implementación, el tercer capitulo se centra en un análisis ex post a la 

implementación de la oficina de mercadeo y ventas; y finalmente, el cuarto 

capítulo, hace una comparación del comportamiento de la facturación, el 

recaudo y la cartera, cuatro meses antes y cuatro meses después del 

montaje de la oficina, además expone las principales conclusiones y 

sugerencias una vez terminada la gestión.      
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ESTADO DEL ARTE 
   

 
BASES CONCEPTUALES PARA EL DESARROLLO DEL PROYECTO 

 

Teóricamente, la calidad del servicio gira en torno a los detalles, es decir que 

en la relación entre el proveedor del servicio y los compradores del servicio 

existen muchos puntos de contacto6, donde todos y cada uno de los 

departamentos que conforman una empresa tienen una importancia única, 

siendo uno de estos departamentos el Centro de Ventas”7, el cual debe estar 

formado por personas, vendedores que se deben interesar mucho mas que 

solo en producir ventas, enfocándose éstos, en saber como lograr la 

satisfacción de los clientes y las utilidades de la empresa”8, lo cual puede 

asegurar el futuro de la empresa ya que son los clientes quienes aportan los 

ingresos al adquirir los productos y/o servicios; cabe aclarar que un Centro 

de Ventas o equipo de ventas, es un grupo de representantes del 

departamento de ventas y otras áreas funcionales de la empresa, que se 

reúnen para satisfacer las necesidades de cierto cliente. Según John 

Stapleton, “la oficina de ventas es el nervio central de una empresa… ya que 

permite a cualquiera que posea la debida ambición de promoción aprender 

con visión panorámica las complejidades inherentes a todos los 

departamentos operacionales y lo que es más importante como interactúan 

mutuamente”9, esto es fundamental ya que de esta interacción depende el 

buen funcionamiento de toda la empresa. 
 

                                                
6 ALBRENCHT, Kart, La Revolución del Servicio, Santa fe de Bogotá: 3R editores, 1997, p. 37. 
7 STANTON William J. Michal, Etzel Bruce J Walter, Fundamentos de Marketing: Mexico, editorial 
McGraw Hill 2004 p. 600.  
8 KOTLER Philip, Mercadotecnia: México, editorial Prentice-Hall Hispanoamericana, 1996, p. 625. 
9 STAPLETON Jhon, Aprende tu solo Marketing: México, editorial Limusa 1994 p. 176-177 
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De otro lado, Nuria Cambara afirma que… “la importancia del buen 

funcionamiento del departamento de venta puede entenderse si se considera 

que toda empresa tiene necesidad de vender”10, esto es cierto ya que de 

estas ventas las empresas obtienen sus ingresos. Johny Johansson-ikujiro 

Nonaka, dice que “garantizar la satisfacción de otra persona es pisarle su 

alma, inmiscuirse en su vida privada”11, cabe mencionar que la empresa debe 

velar por tener siempre un cliente contento con el servicio que esta 

recibiendo y tratarlo mejor que la competencia para tenerlo siempre de su 

lado y no en su contra. Gene Garofalo, afirma que “en muchas empresas las 

personas llaman con preguntas, éstas llegan a otros departamentos y es 

importante que se registren y pasen al departamento de ventas para que se 

les pueda hacer seguimiento y así informar a un vendedor sobre un cliente 

descontento”12, todas estas acciones hacen parte del servicio de atención al 

cliente13. Aquí se resalta la importancia que tiene la interacción entre las 

diferentes oficinas de la empresa para poder satisfacer las necesidades de 

los usuarios en forma oportuna.  

 

Finalmente, Salvador Mercado opina que “la administración y las 

organizaciones con vocación de servicio deberían reflexionar seriamente 

sobre su funcionamiento en relación directa con la respuesta de la 

comunidad, los reproches en contra de la administración ponen en claro la 

grave crisis que sufren estas empresas”14 y afirma que “la mercadotecnia 

dentro del servicio publico seria un instrumento adicional en la búsqueda de 

                                                
10 CAMBARA Nuria, Enciclopedia superior para el Bachillerato y la universidad, Santa fe de Bogota, 
circulo de lectores, 1994 p. 208. 
11 JOHANSSON Johny K- Ikujiro Nonaka, Implacable, Ahora si, por fin la manera japonesa de hacer 
marketing: Barcelona, editorial Norma, 1998 p 19. 
12 GAROFALO Gene, Guía práctica para ventas y mercadotecnia: México, editorial Pearson educación, 
1998 p. 221. 
13 El cual constituye el conjunto de estrategias que una empresa prestadora de servicios públicos 
diseña para satisfacer mejor que sus competidores las necesidades y expectativas de sus clientes 
externos, dadas a conocer por medio las quejas, peticiones y reclamos que hacen a los asesores 
P.Q.R que son los encargados de escuchar a los clientes y tratar de darles pronta solución a sus 
peticiones, quejas y reclamos (PQR). 
14 MERCADO Salvador, Mercadotecnia programada, México, editorial Limusa, 2000, p 49. 
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los medios para reforzar la capacidad de la administración y asegurar así la 

continuidad de un verdadero servicio a un mayor numero de 

ciudadanos”15,además comenta que … “la venta es una promesa … la 

instalación su cumplimiento “16, y es cierto ya que la venta de un servicio es 

una función muy compleja, con respecto a la función que cumple en cuanto a 

las decisiones de la mezcla mercadotécnica dice que “ las decisiones 

tradicionales … correspondientes al producto, precio, distribución y 

promoción se han agregado  a la representación y actuación humana en el 

servicio”17 … en donde el personal de la empresa juega un papel muy 

importante ya que … “ambos (el programa de mercadotecnia y el personal) 

deben responder a la imagen que desean proyectar: asÍ uno de los mayores 

retos de los prestadores de servicios es la definición del perfil del personal y 

su reclutamiento, selección, entrenamiento, desarrollo, motivación, y 

recompensa para lograr la máxima aspiración …contar con empleados 

felices que hagan clientes felices”18 … más adelante resalta que “los 

departamentos de operación tienen una mayor influencia en la actuación 

satisfactoria del departamento de ventas y no al contrario, pero al fin de 

cuentas todo el personal debe estar consiente de su contribución principal y 

saber que vender y que quiere comprar el cliente y como colocar su función 

particular al servicio del consumidor”19. 

 

Normativamente este trabajo de investigación se apoya en la Ley 142 de 

1.994 “Ley de Servicios Públicos”, Ley 9ª de 1979 “Código Sanitario”, 

Decreto 1355 de 1.970 “Código Nacional de Policía”, Resolución CRA20 151 

de 2.001, Resolución CRA 319 de 2.005, el Contrato de Condiciones 

Uniformes y el Decreto 475 del Ministerio del Medio Ambiente de 1998.  

                                                
15 Ibíd. p. 49 
16 Ibíd. p. 50 
17 Ibíd. p .48 
18 Ibíd.,  p. 47 
19 Ibíd.,  p. 49 
20 CRA: Comisión Reguladora de Agua y Saneamiento Básico. 
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METODOLOGÍA 
 
 

TIPO DE INVESTIGACIÓN 
 
 

La investigación es de carácter exploratoria-descriptiva, de acuerdo a su 

grado de profundización y acercamiento al objeto de estudio, siendo 

eminentemente cuantitativa, en el cual se analizará y se mostrará la situación 

actual del área comercial  de la empresa AGUAS DE LA SABANA S.A. 

E.S.P. 
 

 
FUENTES DE RECOLECCIÓN DE INFORMACIÓN Y ANÁLISIS DE DATOS 
 

 
Se utilizaron como fuentes de información la base de datos y registros de la 

Empresa prestadora de los servicios públicos de acueducto y alcantarillado 

AGUAS DE LA SABANA S.A. E.S.P. de la ciudad de Sincelejo, en sus 

diferentes dependencias, la información obtenida de un estudio para medir el 

nivel de efectividad de Marketing propuesto por Philip kottler, en el cual se 

analizan cinco aspectos importantes en la gestión del marketing  y la 

información suministrada por 31 usuarios de la empresa e informaciones 

pertinentes contenidas en textos y documentos diversos. En el estudio se 

emplearon, dos tipos de datos; datos históricos suministrados por la empresa 

y datos  de corte transversal, dado que se obtuvo información de 31 

usuarios, antes de la implementación de la oficina de mercadeo y ventas 

(datos suministrados por la empresa y por los usuarios en terreno) y después 

de la implementación de dicha oficina en terreno (datos recolectados por 

encuesta). 
 

Los instrumentos y técnicas de recolección de información que se utilizaron 

fueron principalmente de carácter primario, representados en la observación 
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directa, a través de encuestas y entrevistas semiestructuradas a 31 usuarios 

del servicio, recopilación de documentos, visitas personalizadas, charlas con 

7 directivos de la empresa, entre otros. De otro lado, a nivel de fuentes 

secundarias, se hizo una revisión bibliográfica exhaustiva sobre la 

importancia que tiene la gestión de mercadeo y ventas en las empresas 

prestadoras de servicios y de cómo influye ésta en el logro de sus objetivos y 

metas organizacionales, utilizándose para esto, textos, libros, estudios y 

artículos publicados en revistas y periódicos.  

 
La información recolectada se procesó apoyándose en herramientas 

estadísticas e informáticas como Excel, mostrándose los resultados mediante 

tablas y figuras. 

 
TAMAÑO DE LA MUESTRA 
 
 

Población objetivo  

 

La población objetivo son todos los suscriptores del municipio de Sincelejo 

sucre, en la zona centro, que se dedican a realizar actividades comerciales, 

que no utilizan el servicio de acueducto o lo están recibiendo en forma 

deficiente.  

 
Muestra de la población objetivo 
 

El trabajo investigativo se realizó en la ciudad de Sincelejo, en el barrio 

centro, en  una zona antigua de la ciudad, cerca al sitio donde se ubica la 

empresa, específicamente en las carreras 17 y 25, entre calles 19 y 25 zona 

comercial. El proyecto plantea satisfacer estas necesidades a través de la 

gestión comercial de la Oficina de Mercadeo y Ventas, la cual permitirá, 

recuperar usuarios que por algunos inconvenientes  no están recibiendo el 
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servicio de acueducto, y así se aumentaría la facturación y el recaudo, y se 

disminuiría la cartera del área de cobertura (población objetivo), ésta muestra 

intencionada está conformada aproximadamente por 309 usuarios. 
 

Muestra piloto 
 

 

Se seleccionó una muestra piloto de treinta y un (31) usuarios comerciales, 

de una muestra ampliada de 309 usuarios21. Cabe destacar que la muestra 

que se eligió para el estudio fue intencionada, siendo una muestra no 

aleatoria, la cual fue suministrada por la empresa dada las características 

generales de la zona o sector, donde se ubica.  
 

Las razones principales para elegir dicha zona, fueron fundamentalmente 

que los usuarios de ésta, reciben el mismo turno del servicio de acueducto, 

esta zona es considerada como critica en cuanto al manejo hidráulico y 

presiones de servicio22, además es una de las más densas desde el punto de 

vista del número de usuarios comerciales que posee y que no reciben el 

servicio de acueducto, siendo un área donde la empresa ha realizado mayor 

inversión en infraestructura hidráulica, adelantando acciones por catastro de 

redes, finalmente, este es un sector donde la facturación y el recaudo es 

bajo, en tanto que la cartera y el número de quejas y reclamos bastante alto.  

 
 
 
 
 

                                                
21 Del total de la población de usuarios comerciales 2.362 del municipio de Sincelejo, los cuales 1.711 
son usuarios de los servicios de Agua, en tanto que 651 de éstos no reciben dicho servicio a la fecha 
del estudio, y particularmente, los que reciben el servicio no están satisfechos. 
22 Esta es la fuerza por área unitaria que actúa sobre una superficie real o imaginaria dentro de un 
fluido en la tubería. 
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1. CARACTERÍSTICAS GENERALES DEL SERVICIO DE ACUEDUCTO EX 
ANTE AL MONTAJE DE LA OFICINA DE MERCADEO Y VENTAS 

 

 

Este capítulo se dividió en dos partes principales; de un lado, se realizó una 

caracterización general sobre el servicio de Acueducto prestado por la 

Empresa ADESA, según sus propios reportes para la zona piloto, objeto de 

estudio; de otro lado una segunda parte, donde se recabaron datos en 

terreno, a partir de una serie de entrevista a una muestra piloto de treinta y 

un (31) usuarios y/o suscriptores23 del servicio, que presentaban anomalías 

en la facturación y el recaudo del servicio de acueducto, lo que se reflejaba 

en el aumento de la cartera en el sector. Teniendo en cuenta lo anterior, en 

este capítulo se hace una contextualización de la ciudad, focalizando las 

características del usuario y del servicio de acueducto en una zona 

determinada, utilizando para esto información reportada por la empresa y 

encontrada en terreno24, realizándose al final del capítulo una contrastación 

entre ambas informaciones.  

 

Antes de empezar cabe destacar que las características generales que debe 

prestar un servicio de acueducto son: la Calidad de tener el agua apta para el 

consumo humano25, la Continuidad del suministro del servicio de acueducto26 

y la Presión de servicio27. Estas características bien utilizadas son las que 

                                                
23 En las empresas prestadoras de servicios públicos existen dos tipos de clientes: el usuario y el 
suscriptor; el Usuario es la Persona natural o jurídica que se beneficia con la prestación del servicio, 
puede ser propietario del inmueble receptor del servicio o receptor directo del servicio, caso en el cual 
también se llama consumidor, y el Suscriptor es la Persona natural o jurídica con la cual se celebra el 
contrato de condiciones uniformes de servicios públicos. Ver Numeral 1.41, Cláusula Primera: 
Definiciones, del CCU. 
24 Es decir el trabajo de campo que se realizó con los usuarios y/o suscriptores del servicio en sus 
respectivos locales comerciales.  
25 En cuanto al servicio de agua que presta la empresa AGUAS DE LA SABANA S.A. E.S.P. se 
garantiza que es calidad, Ver Anexo Nº 1, Título I, Subtítulo 2, página 30, del Contrato de Condiciones 
Uniformes para la Prestación del Servicio Público Domiciliario de Acueducto y/o Alcantarillado Aguas 
de la Sabana S.A. E.S.P. (CCU), amparado en el Decreto 475 de 1998, del Ministerio de Salud.    
26 Ver Anexo Nº 1, Título I, Subtítulo 1, página 30, del CCU. 
27 Ver Anexo Nº 1, Título I, Subtítulo 3, página 31, del CCU. 
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hacen posible el suministro del servicio de acueducto en forma excelente al 

activar la Acometida de acueducto, que es la Derivación de la red de 

distribución que llega hasta el registro de corte del inmueble el cual será 

usualmente un medidor28, la cual hace posible la disponibilidad del servicio al 

predio o inmueble. 

 

1.1 CONTEXTUALIZACIÓN 
 

La ciudad de Sincelejo, se encuentra ubicada al noreste de Colombia, la cual 

tiene una extensión total de 27.845 has, con una altura sobre el nivel del mar 

de 213 metros, limita al sur con el municipio de Sampués y con el 

departamento de Córdoba; por el oeste con los municipios de Palmito y Tolú; 

por el norte con los municipios de Tolú y Tolú Viejo y por el éste con los 

municipios de Corozal y Morroa. El área urbana del municipio ocupa un total 

de 1.892,64 has con un perímetro urbano de una longitud total de 32,39 Km., 

y el área rural tiene 25.953 has. El total de domicilios es de 46.618 de los 

cuales el 79% tiene servicio de acueducto y el 78% alcantarillado, según 

reportes de ADESA. 
 

1.2  FOCALIZACIÓN 

 

En esta etapa se estudiaron las características comerciales y técnicas que 

presenta la zona objeto de estudios, llamada “Mercado Viejo”, la cual se 

encuentra ubicada en la Carrera 21, entre calles 22 y 23 del Centro de la 

Ciudad de Sincelejo. Se entrevisto un total de treinta y un (31) suscriptores 

del servicio en esta zona, y a siete (7) jefes de los diferentes departamentos 

de la empresa que facilitaron información de la base de datos sobre dichos 

suscriptores según ADESA.  

                                                
28 Dispositivo  mecánico que mide y acumula el consumo que se hace del agua suministrada por la red 
de acueducto. 
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1.3 CARACTERÍSTICAS DE LA EMPRESA 

 

1.3.1 Generalidades    

 
AGUAS DE LA SABANA S.A. E.S.P es una  sociedad del tipo de las 

anónimas prestadora de servicios públicos, de nacionalidad colombiana, 

legalmente constituida mediante escritura publica N° 3336, del 7 de 

noviembre de 2002 otorgada en la notaria octava del circulo de Bogota D.C. 

En la actualidad y a partir del 11 de diciembre de 2002, en virtud de los 

contratos de operación con inversión N° 037 y 008 de 2002 celebrados con 

las antiguas empresas EMPAS Y EMPACOR ESP DE SINCELEJO, es la 

empresa operadora de los servicios públicos de acueducto, alcantarillado y 

sus actividades complementarias en el  Municipio de Sincelejo. La empresa 

se encuentra ubicada en el centro de la ciudad de Sincelejo, en la calle 22 

carrera 18 numero 02. Entre sus objetivos principales se encuentra el de 

tener una cobertura total en los servicios de acueducto y alcantarillado de los 

46.618 domicilios que tiene el municipio de Sincelejo en el Departamento de 

Sucre, tal como aparece en la Visión de la Empresa. 
 

1.3.2 Antecedentes  
 

La empresa Aguas de la Sabanas S.A. en el año 2004, firmó un contrato con 

GEOSIGMA, empresa especializada en el tema de catastro de usuario, para 

actualizar la base de datos, esto con el objetivo de generar una mayor y 

mejor facturación de los servicios prestados por ésta. Se buscaba obtener 

mayor cantidad y mayor rapidez en la recolección de la información, la cual 

debe ser bajada al sistema sin ser excluyente, ya que es con base en ella, 

que se crean las estrategias para poder administrar mejor y tomar decisiones 
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acertadas. Esta información proporciona la ubicación geográfica  y otros 

datos importantes del catastro de usuarios que maneja la empresa. 

 

El catastro de usuario es una herramienta basada en una información 

dinámica que permiten registrar los datos de los consumidores que 

constituyen el mercado de servicios, incluye a los consumidores reales y a 

los clandestinos para el cobro del servicio, así como también a los factibles y 

potenciales para la planificación y la comercialización de éste. Permite la 

identificación de los usuarios y el registro de sus datos relevantes, también 

proporciona información completa y actualizada de los suscriptores, 

contienen datos sobre su identificación, modalidad del servicio que reciben, 

estados de cuentas y demás que sea necesaria para el seguimiento y control 

de los servicios prestados por la empresa. 

 

Teniendo en cuenta el trabajo realizado por GEOSIGMA, y según fue 

registrado en los reportes de ADESA, las expectativas sobre dicho trabajo no 

se cumplieron, debido a que si bien se generó una información masiva con 

un mayor o menor grado de certeza, la facturación que hizo ADESA a partir 

de dicha información aunque mayor, no fue mejor, dado que el flujo de la 

misma con el nuevo sistema representó una mayor complejidad en el cálculo 

de datos, ya que la información debía ser contextualizada y ajustada 

permanentemente, debido a su propia dinámica de cambio rápido y 

permanente. En este orden de ideas, se incurrieron en errores en la 

facturación, tales como, facturar a locales que ya no existían, que no tenían 

acometidas y/o que no recibían el servicio de acueducto. Vale decir, que 

dichas situaciones ocasionaron las constantes peticiones, quejas y reclamos 

de los usuarios, los cuales se presume no se sintieron conformes con la 

facturación y tomaron medidas de protestas, lo que se vio reflejado en el 

recaudo y la cartera.  
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1.3.3 Comportamiento Histórico de la Facturación, el Recaudo y la 
Cartera 

  

A continuación se muestra el comportamiento histórico de la facturación, el 

recaudo y la cartera de ADESA, durante el año 2005, para la zona piloto, 

analizando las variaciones mensuales de cada aspecto estudiado, dada la 

información de los consumos estimados y los recargos por mora. El objetivo 

de esto, es el de encontrar tendencias y comportamientos particulares sobre 

estos aspectos. 
 

La facturación presenta un comportamiento cíclico de continuas 

fluctuaciones, donde existen meses del año en que ésta aumenta, seguido 

de meses en que disminuye. Cabe destacar, que en el mes de Febrero del 

año 2005 se presentó el menor monto por este concepto de $666.660, en 

tanto que el mes de Enero se registro la mayor cifra por facturación de 

$989.275 (Ver tabla 1). Las continuas fluctuaciones de la facturación se 

deben a que este concepto contempla además del cargo fijo, los consumos y 

los vertimientos, los recargos por mora en el pago del servicio; en este 

sentido, la cartera que es mayor en un mes tiende a decrecer al mes 

siguiente, por que se asume que en el primer mes algunos usuarios 

cancelaron sus deudas con la empresa, o también la empresa depuró la 

cartera, lo cual implica que se tengan menos recargos por mora al mes 

siguiente, presentándose una disminución por este concepto. Además de lo 

anterior, este comportamiento también se debe a los consumos por 

conceptos de Carro tanques, donde el metro cúbico de agua por este 

sistema es más costoso que el tubería convencional, lo cual también es 

facturado por ADESA; a pesar de sus costos mayores los suscriptores del 

servicio de agua potable se ven obligados a consumirlo, debido a la falta de 

disponibilidad del servicio, en este sentido, se asume que los meses donde 
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se registra la mayor facturación se debió cargar este concepto, lo que les 

permitió sobre todo a los locales comerciales aprovisionarse del líquido para 

el presente mes y para el siguiente, de esta forma no necesitaron comprar 

mayor cantidad de agua el mes subsiguiente. La estacionalidad en el servicio 

de agua puede deberse al tipo de actividad económica que se desarrolle en 

cada local, donde se presenta por ejemplo, en los locales comerciales y 

hoteles, un mayor o menor uso del servicio, dependiendo del mes, dado que 

hay meses del año (a principio, a mediados y a finales), donde los locales 

comerciales por ejemplo, contratan más personal y esto implica mayor uso 

de este servicio. 
 

El recaudo al igual que la facturación presenta un comportamiento cíclico de 

continuas fluctuaciones, donde existen meses del año en que los cargos 

aumentaron y disminuyeron casi sucesivamente; Cabe destacar, que el mes 

del año en que hubo un mayor monto por este concepto fue el mes de  

Septiembre de 2005 por valor de $955.822 (lo que pudo deberse a que 

alguno de los usuarios pagó el monto total de su deuda), en tanto que el mes 

de Enero se registro la menor cifra por $92.534 (Ver tabla 1). Este 

comportamiento se debió a que el recaudo esta ligado a la facturación y esta 

presento una tendencia cíclica también. Además de la influencia que tiene el 

comportamiento de la facturación en el recaudo, este presento una tendencia 

fluctuante debido a las estrategias de recaudo, depuración y recuperación de 

cartera que implemento ADESA en este año, si en un mes determinado la 

empresa observaba que sus clientes eran deficientes en el pago, los meses 

siguientes ADESA implementaba una estrategia para estimular el pago del 

servicio facturado. 

 

En cuanto a lo que tiene que ver con la cartera mensual y como era de 

esperarse también presento un comportamiento fluctuante, debido a las 

variaciones que experimento tanto la facturación como en el recaudo, en 
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donde cabe destacar, que el mes del año en que hubo un mayor monto por 

este concepto fue el mes de  Enero de 2005 por valor de $896.741, en tanto 

que el mes de Septiembre se registró la menor cifra por valor de $241.186 

(Ver tabla 1).  A pesar de las estrategias implementadas por la empresa la 

cartera acumulada presento una tendencia de incremento constante durante 

todo el año, pasando de un valor de $896.741 a $5.849.380, es decir un 

incremento del 18,6% aproximadamente. 
 

Tabla 1 
ADESA. Comportamiento Histórico de la Facturación, el Recaudo y la Cartera. 

2005. 
ADESA. Comportamiento Histórico de la Facturación, el Recaudo y la Cartera Mensual y Acumulada. 2005. 

 ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC 
A 989.275 666.660 819.768 738.281 873.135 695.236 698.365 818.063 714.636 806.051 876.155 789.623 
B 92.534 150.510 254.494 109.411 544.471 272.413 207.136 228.891 955.822 327.212 264.953 228.021 
C 896.741 516.150 565.274 628.870 328.663 422.823 491.229 589.172 241.186 478.840 611.202 561.602 

D 896.741 
1.412.89

1 1.978.165 2.607.035 2.935.698 3.358.521 3.849.750 4.438.923 4.197.737 
4.676.57

6 5.287.778 5.849.380 
Fuente: cuadro diseñado por la autora. 
Datos tomados de la base de datos de la empresa 
A: Datos de la Facturación. B: Datos del Recaudo. C: Datos de la Cartera Mensual. 
D: Datos de la Cartera Acumulada. 
 
 

Figura 1 
ADESA. Comportamiento Histórico de la Facturación, el Recaudo y la 

Cartera. 2005. 

0

1 .0 0 0 .0 0 0

2 .0 0 0 .0 0 0

3 .0 0 0 .0 0 0

4 .0 0 0 .0 0 0

5 .0 0 0 .0 0 0

6 .0 0 0 .0 0 0

7 .0 0 0 .0 0 0

EN E FEB M A R A B R M A Y JU N JU L A G O SEP O CT N O V D IC
FA CTU RA CIO N RECA U D O CA RT M ES CA RT A CU M  

Fuente: cuadro diseñado por la autora 
Datos tomados de la base de datos de la empresa 
 

Cabe destacar que la facturación siempre influye en el recaudo, ya que se 

factura por consumos estimados los cuales no siempre son reales, en la zona 

ADESA. Comportamiento Histórico de la Facturación, el Recaudo y la Cartera. 
2005. 
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de estudio, tal situación se debió a la falta de micromedidores y al hecho de 

que los usuarios no pagaban por que no recibían el servicio facturado. Al 

comparar la facturación con el recaudo se puede ver que la empresa esta 

facturando mas de lo que recauda, los picos que se observan, son 

situaciones esporádicas en las cuales algunos usuarios se ponían al día en 

la deuda, después de los descuentos que le hacia la empresa por el servicio 

de acueducto. (Ver figura 1). Como algunos de estos locales no pagaban el 

servicio que les estaba facturando, la empresa los trataba como morosos y 

se consideraban que eran fraudulentos, cobrándoseles unos recargos altos 

que a su vez incrementaban la cartera mensual y acumulada. 

 

1.4 CARACTERÍSTICAS DEL USUARIO 
 

1.4.1 Información Suministrada por la Empresa. 
 

Basados en la información suministrada por GEOSIGMA, la empresa Aguas 

de la Sabana, de acuerdo a sus procesos de facturación y a la zona objeto 

de estudio, reportó la siguiente información sobre los usuarios de la muestra 

piloto. Inicialmente, la muestra piloto se ubica en la zona central de Sincelejo, 

específicamente, en la carrera 21 entre calles 22 y 23 de las manzanas 211, 

lado 5 y 212, lado 7 (Ver tabla 2); teniendo en cuenta esto, se podría afirmar 

que la muestra intencionada se encuentra geográficamente, muy poco 

dispersa, situación que denota para la empresa un problema focalizado en 

una zona particular y no un problema que se disemina en el territorio, lo que 

podría significar una situación ligada muy probablemente a un problema 

técnico en la prestación del servicio, y no a un comportamiento deliberado 

por parte de los usuarios de no cumplir con las obligaciones con la empresa. 

 



 

 

30 

Según reportes de ADESA, del total de cuentas analizadas en el estudio, 15 

predios cuentan con línea telefónica fija  y dos predios reportaron un numero 

de teléfono móvil (6,45%) lo que puede facilitar el contacto o la comunicación 

directa entre la empresa y los usuarios, sobre todo al momento de  actualizar 

y recabar datos; de otro lado, el 45,2% de la muestra seleccionada no tenia 

ningún reporte en la empresa de tipo telefónico (Ver Tabla 3), esta situación 

pudo tal vez impedir el conocimiento certero acerca del estado de estas 

cuentas con respecto a los servicios de acueducto y alcantarillado prestados 

por ADESA.  

Tabla 2 
Ubicación de la Zona Piloto. Febrero de 2006 

UBICACIÓN DE LA ZONA PILOTO  
N° CUENTA BARRIO NOMBRE Y APELLIDO  DIRECCION 
1 0006306 Centro Salma Munir C 22  21  08  CHIROS LOCOS 
2 0006314 Centro Morales Armida K 21  21   23 
3 0006318 Centro Payares Juan Carlos K 21  22  33  CACHARRERIA 
4 0006322 Centro Payares Juan Carlos K 21  22  41 
5 0006327 Centro Payares Juan Carlos K 21  22  45 
6 0029647 Centro Payares Juan Carlos K 21  22  57 
7 0006333 Centro Payares Juan Carlos K 21  22  61 
8 0029646 Centro Chadid Vergara Abraham K 21  22  71  FERIA DEL HOGAR 
9 0006336 Centro Chadid Vergara Abraham K 21  22   73 
10 0006067 Centro Gómez Constantino K 21  22  79  MI BARATILLO 
11 0006340 Centro De Chalela Dolores K 21  22  91 
12 0006352 Centro Payares Juan Carlos K 21  22   70 TUMBA PRECIO 
13 0006388 Centro Arbeláez Alberto C 22  20  80 
14 0006355 Centro Payares Juan Carlos K 21  22  72 
15 0006359 Centro Benjumea Leonel K 21  22 60 V. CIGUEÐA 
16 0006362 Centro Benjumea Leonel K 21  22 58 
17 0006366 Centro Benjumea Leonel K 21  22  56  MAXIMODA 
18 0029660 Centro Zucardi Ávila Julieta K 21  22   40 BEN-BEN 
19 0006344 Centro Zucardi Ávila Julieta K 21  22   34 CAFETERIA 
20 0029659 Centro Zucardi Ávila Julieta K 21  22   34 
21 0029658 Centro Zucardi Ávila Julieta K 21  22   34 
22 0029657 Centro Zucardi Ávila Julieta K 21  22   34 
23 0006369 Centro Zucardi Ávila Julieta K 21  22   34 
24 0029656 Centro Zucardi Ávila Julieta K 21  22   34 
25 0006373 Centro Zucardi Ávila Julieta K 21  22   34 
26 0029655 Centro Zucardi Ávila Julieta K 21  22   34 
27 0006377 Centro Zucardi Ávila Julieta K 21  22   34 
28 0029654 Centro Zucardi Ávila Julieta K 21  22  30 
29 0029653 Centro Zucardi Ávila Julieta K 21  22   28 CALZATODO 
30 0006386 Centro Pérez Jairo C 22 20  94 BARATILLO MEDELLIN 
31 0006073 Centro Arroyo Ana Victoria C 23  21 23 

Fuente: cuadro diseñado por la autora 
Datos tomados de la base de datos de la empresa 
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Si bien, la zona estudiada es eminente comercial (estratificada con el código 

31), existe un total de cuatro unidades residenciales (12,9%) de Las cuales 

dos son estrato 3, una es estrato 4 y una es estrato 2 (Ver Tabla 3), este 

hecho puede afectar el estado de estas cuentas al momento de imputarles 

las tarifas correspondientes por el uso de los servicios públicos, dado que 

pueden estar pagando una tarifa mas alta por estar ubicadas en esta zona 

comercial, a nivel técnico, esto recibe el nombre de atipicidad predial, donde 

al momento de clasificar un predio dentro de un estrato, no se tienen en 

cuenta las características individuales del mismo si no las características 

generales de la zona de ubicación. 

 

Cabe destacar algo importante, cuando se habla de zonas comerciales si 

existen unidades residenciales en dicha zona, estas viviendas por lo general 

se clasifican en estrato 4 o superior a 4, sin embargo para la muestra de 

estudio se observo que de las cuatro unidades residenciales, solo una se 

clasificó en estrato 4, el resto en estratos menores de 4, lo cual constituye un 

hecho atípico en zonas comerciales. Cabe destacar que de los locales 

comerciales ubicados en la zona de estudio (27 locales), el 29,6% están 

desocupados (Ver Tabla 3), en este sentido, a estos predios se les debía 

estar cargando la tarifa básica o cargo fijo, debido a  que no estaban 

utilizando el servicio. Además, la empresa en sus registros, reportaba la 

existencia de un predio comercial con la cuenta suspendida, porque no se le 

estaba prestando servicio alguno por parte de ADESA; el resto de las 

cuentas comerciales (18 cuentas) y todas las cuentas residenciales 

aparecían como activas en los datos de la empresa. 
 

Teniendo en cuenta todo lo anterior, podemos destacar los siguientes 

aspectos importantes, según los datos de la empresa, la zona estudiada es 

comercial, donde la mayoría de las cuentas están activas, lo que 
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representaría aparentemente para la empresa, la entrada recurrente de 

recursos económicos por el cobro de servicios en esta zona.   

 

Según datos generales de ADESA sobre la facturación de los servicios de 

acueducto y alcantarillado, el Cargo Fijo del servicio de acueducto facturado 

a los locales comerciales era de $22.641. Del total de locales comerciales de 

la muestra, alrededor del 66,6% (18 locales) se les facturaba dicho concepto, 

en tanto que el restante, no se les factura cargo fijo por servicio de acueducto 

(Ver tabla 2), debido a que estos locales no contaban con acometida de 

agua.  

Tabla 3  
ADESA. Datos Generales de la Zona Estudiada. Mes de Febrero de 2006.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
   

Fuente: cuadro diseñado por la autora. 
Datos tomados de la base de datos de ADESA. 
Celular: numero de teléfono celular 
 Fijo: numero de teléfono fijo 
  

DATOS DE INFORMACION RECOLECTADA EN LA EMPRESA 
CUENTA TELEFONO ESTRATO TARIFA SITUACION 
0006306 Celular 31 Comercial Activa 
0006314 Fijo 3 Residencial Activa 
0006318 Fijo 31 Comercial Activa 
0006322 Fijo 31 Comercial Activa 
0006327   31 Comercial Activa 
0029647 Fijo 31 Comercial Activa 
0006333 Celular 31 Comercial Activa 
0029646 Fijo 31 Comercial Activa 
0006336 Fijo 3 Residencial Activa 
0006067 Fijo 31 Comercial Activa 
0006340   4 Residencial Activa 
0006352 Fijo 31 Comercial Activa 
0006388 Fijo 31 Comercial Activa 
0006355 Fijo 31 Comercial Activa 
0006359 Fijo 31 Comercial Activa 
0006362   2 Residencial Activa 
0006366 Fijo 31 Comercial Activa 
0029660   31 Comercial Activa 
0006344 Fijo 31 Comercial Activa 
0029659   31 Comercial Desocupado 
0029658   31 Comercial Desocupado 
0029657   31 Comercial Desocupado 
0006369   31 Comercial Desocupado 
0029656   31 Comercial Desocupado 
0006373   31 Comercial Desocupado 
0029655   31 Comercial Desocupado 
0006377   31 Comercial Desocupado 
0029654 Fijo 31 Comercial Activa 
0029653   31 Comercial Activa 
0006386 Fijo 31 Comercial Activa 
0006073   31 Comercial Suspendida 
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De las cuatro unidades residenciales de la muestra, a tres se les facturaba el 

Cargo Fijo, el cual varía según el estrato socioeconómico en el que esté 

clasificada cada unidad, siendo de $7.002 para el caso de los estratos 3 y 4 

(el cual fue facturado a solo dos unidades residenciales de estrato3) y de 

$6.302 para el caso del estrato 2 (el cual fue facturado a una unidad 

residencial de la muestra); cabe aclarar que a la única unidad residencial de 

estrato 4 referenciada en la muestra, no se le facturó ningún Cargo Fijo, 

según los registros de ADESA (Ver tabla 4), esto debido a que dicha unidad 

no contaba con acometida; es importante mencionar este hecho, como algo 

curioso, en el sentido, que es extraño que una vivienda de estrato 4, ubicada 

además en un área céntrica de la zona urbana del Municipio de Sincelejo no 

cuente con servicio de agua potable. 
 

De otro lado ADESA aplicó Descuentos por continuidad del servicio de 

acueducto sobre el Cargo Fijo facturado, debido a la deficiente prestación del 

servicio en la zona objeto de estudio, según las quejas presentadas por los 

usuarios. El tipo de descuento que se aplicó fue el 100% del cargo fijo, a seis 

predios comerciales y a dos unidades residenciales, y del 50% del Cargo Fijo 

a doce locales comerciales.  Una de las unidades residenciales, no se le 

aplicó ningún Descuento por Cargo Fijo, dado que a esta predio aparecía en 

los registros de la empresa con una situación normal en la prestación del 

servicio de agua (Ver tabla 4). Llama la atención el hecho, que quince de 

dieciocho locales comerciales y que tres de cuatro unidades residenciales en 

los datos de la empresa no registren ningún consumo en metros cúbicos de 

agua; este hecho se puede estar ligado a que dichos predios no tenían 

medidor y la empresa les promediaba un consumo para poder facturar 

(acción justificada por la C.R.A.S; La Comisión Reguladora de Agua potable 

y Saneamiento básico). 
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Cabe anotar que de los predios que aparecen con registros de consumos, la 

empresa les promedia según los parámetros de la C.R.A.S cinco metros 

cúbicos de agua por cada local comercial y diecinueve para la única unidad 

residencial. El valor de metros cúbicos de agua para las unidades 

residenciales estrato tres y cuatro es de $1.102, mas bajo que para el caso 

comercial, donde el  valor del metro cubico es de $2.104. Teniendo en 

cuenta lo anterior, ADESA facturaba al mes para la zona de estudio, a un 

total de doce locales comerciales y a una unidad residencial, a los cuales se 

les facturaba por este concepto rubros diferentes, $11.320 para el caso de 

nueve locales comerciales, $21.843 para el caso de tres locales comerciales 

y un total de $27.940 para el caso de la única unidad residencial que se le 

facturaba dicho concepto (Ver tabla 4). La razón de facturar valores 

diferentes radicó en las diferencias de los consumos por metro cúbico de 

agua y en el valor del metro cúbico, dependiendo del estrato: 2, 3 o 4 para el 

caso de las unidades residenciales y 31 para el comercial.  
 

Según los registros de la empresa, por conceptos de acueducto, se 

facturaron los siguientes valores totales: $427.841 de cargo fijo, del cual se 

les descontaba $284.994 por la discontinuidad de este servicio, y por 

consumo un total de 34 m3 para un valor de $52.507; todo lo anterior arrojo 

un valor total de facturación por conceptos de acueducto de $195.354 (Ver 

tabla 4). Al analizar los datos anteriores, se puede evidenciar un hecho 

importante, en el sentido que ADESA pudo dejar de recibir muchos recursos 

económicos, debido a que a los locales comerciales y unidades residenciales 

de la muestra no se les hacia una adecuada facturación en cuanto al 

consumo por metros cubico de agua, ya que no contaban con medidores 

para tales fines.  
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Tabla 4 
ADESA. Datos Generales de la Facturación por Servicios. Mes de 

Febrero de 2006. 
 

FACTURACION ANTES DEL PROYECTO PILOTO 
 FACTURACION ACUEDUCTO FACTURACION ALCANTARILLADO 
CUENTA CF. DC_ M3 CONS. FACT MES  CF. M3 VERT FACT MES  
0006306  0 0  0 0 0 4.938  0 4.514 9.452 
0006314 7.002 -7.002 0 0 0 775 11 5.642 6.417 
0006318  0 0  0 0 0 4.938  0 4.514 9.452 
0006322  0  0  0  0 0 4.938  0 4.514 9.452 
0006327 22.641 -22.641 0 0 0 4.938 15 13.542 18.480 
0029647 22.641 -22.641 0 0 0 4.938 2 1.806 6.743 
0006333 22.641 -11.320 5 10.523 21.843 4.938 5 4.514 9.452 
0029646  0  0  0 0  0 4.938  0 4.514 9.452 
0006336 7.002 0 19 20.938 27.940 775 19 9.745 10.520 
0006067 22.641 -22.641 0 0 0 4.938 4 3.611 8.549 
0006340  0 0  0 0 0 0  0 0 0 
0006352 22.641 -22.641 0 0 0 4.938 4 3.611 8.549 
0006388 22.641 -11.320 5 10.523 21.843 4.938 5 4.514 9.452 
0006355  0  0  0  0 0 4.938  0 4.514 9.452 
0006359 22.641 -22.641 0 0 0 4.938 15 13.542 18.480 
0006362 6.302 -6.302  0  0 0 698  0 0 698 
0006366 22.641 -22.641 0 0 0 4.938 15 13.542 18.480 
0029660  0  0  0  0 0 4.938  0 4.514 9.452 
0006344 22.641 -11.320  0 0 11.320 4.938  0 0 4.938 
0029659 22.641 -11.320  0  0 11.320 4.938  0 0 4.938 
0029658 22.641 -11.320  0 0 11.320 4.938  0 0 4.938 
0029657 22.641 -11.320  0  0 11.320 4.938  0 0 4.938 
0006369 22.641 -11.320  0 0 11.320 4.938  0 0 4.938 
0029656 22.641 -11.320  0  0 11.320 4.938  0 0 4.938 
0006373 22.641 -11.320  0 0 11.320 4.938  0 0 4.938 
0029655 22.641 -11.320  0  0 11.320 4.938  0 0 4.938 
0006377 22.641 -11.320  0 0 11.320 4.938  0 0 4.938 
0029654  0  0  0  0 0 4.938  0 13.542 18.480 
0029653 22.641 -11.320 5 10.523 21.843 4.938 5 4.514 9.452 
0006386  0  0  0  0 0 4.938  0 4.514 9.452 
0006073  0 0  0 0 0 0  0 0 0 
 427.841 -284.994 34 52.507 195.354 130.629 100 123.725 254.353 

FACTURACION  TOTAL $449.707 
Fuente: cuadro diseñado por la autor. 
Datos tomados de la base de datos de ADESA. 
CF: Cargo fijo por servicio 
DC_: Descuento por continuidad de servicio 
M3: Metros cúbicos consumidos y/o vertidos 
VERT: Vertimientos de alcantarillado 
FACT MES: Facturación mensual por servicios  
CONS: Consumo. 
 

En cuanto al servicio de Alcantarillado, se analizaron los mismos conceptos 

estudiados anteriormente, en este sentido, según los datos de la empresa, el 

Cargo Fijo por dicho servicio se le facturó al 75% de las unidades 

residenciales, y al 96,3% de los predios comerciales, existiendo un total de 

una unidad residencial y una unidad comercial que no se les facturó este 
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concepto. Vale decir, que el valor del Cargo Fijo para las unidades 

comerciales es estándar de $4.938, en tanto que para las unidades 

residenciales, es un valor diferenciado de acuerdo al estrato, siendo de $775 

para el estrato 3 y 4, y de $698 para el estrato 2. En cuanto a la cartera 

encontramos que los usuarios morosos del piloto adeudan un total de 

$19.354.203 para el mes de diciembre del año 2005, sobre el cual se cobra 

un recargo de $278.987 por mora por causa de los pagos no realizados por 

los usuarios. (Ver tabla 5). 

 

Tabla 5 
 ADESA. Datos Generales de la Cartera y el Recaudo. Mes de Febrero de 

2006. 
RECAUDO ANTES CARTERA ANTES DEL PROYECTO PILOTO 

CUENTA MES FEBRERO CUENTA MESES DE DEUDA RECARGO ADESA TOTAL DEUDA 
0006065 0 0006306 1 1.923,07 -5,48 
0006067 17.855 0006314 0 6,71 0 
0006070 18.484 0006318 0 0 0 
0006310 0 0006322 2 213,98 175.010,00 
0006314 6.422 0006327 2 0,06 28.000,22 
0006318 9.453 0029647 1 665,1 45.359,51 
0006322 9.454 0006333 18 12.580,71 599.089,58 
0006327 18.485 0029646 0 6.820,89 -2,95 
0006336 0 0006336 1 2.179,65 -0,39 
0006340 2 0006067 0 706 0 
0006344 64.355 0006340 1 0 11.360,00 
0006352 8.652 0006352 0 100,85 0 
0006355 9.457 0006388 1 353,01 78.890,00 
0006359 18.484 0006355 1 0 47.639,76 
0006362 702 0006359 1 0,18 0,49 
0006366 18.484 0006362 0 0 0 
0006386 0 0006366 0 0 0 
0006388 31.653 0029660 0 0 0 
0029646 0 0006344 0 0 0 
0029647 14.317 0029659 38 28.982,03 1.973.130,00 
0029653 680.015 0029658 38 28.982,03 1.973.130,00 
0029659 0 0029657 32 21.086,70 1.398.490,00 
0029658 0 0006369 38 29.547,46 2.004.030,00 
0029657 0 0029656 38 28.982,03 1.973.130,00 
0006369 0 0006373 38 27.356,29 1.919.690,00 
0029656 0 0029655 38 29.924,72 2.064.500,00 
0006373 0 0006377 38 28.982,83 2.084.430,00 
0029655 0 0029654 3 806,77 117.760,00 
0006377 0 0029653 39 28.170,42 1.651.353,18 

0029654 0 0006386 3 615,99 225.260,00 
0029660 9.454 0006073 15 0 983.960,00 
TOTAL $935.728 TOTAL  $278.987,48 $19.354.203,92 

 

Fuente: cuadro diseñado por la autor. 
Datos tomados de la base de datos de ADESA. 
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Cabe destacar que de la muestra tomada, 9 cuentas están al día con los 

servicios que factura la empresa, siete deben la ultima factura, dos deben 2 

facturas, dos deben 3 facturas, una debe 18 facturas, una debe 15 facturas, 

una 32 facturas, una 39 facturas y siete 38 facturas es decir que ocho 

cuentas nunca habían pagado una factura desde que la empresa esta 

prestando los servicios de acueducto y alcantarillado en la ciudad de 

Sincelejo; la diferencia en el numero de facturas; entre 38 y 39 facturas, 

radica en la creación o activación de la cuenta en la base de datos de dicha 

empresa (Ver tabla 5). Cabe destacar que los datos negativos registrados en 

el Total de la Deuda, corresponden a fallas del sistema, los cuales en el mes 

subsiguiente debían aparecer como saldo a favor.  

 

1.4.2 Información encontrada en terreno 
 

Según las Características técnicas y comerciales disponibles in-situ (zona 

piloto), evidenciadas por medio de entrevistas y la recopilación de facturas en 

la zona, se encontró la siguiente información: En cuanto al estado actual del 

servicio se encontraron 23 cuentas suspendidas y 7 cuentas activas, de las 

cuales 21 cuentas son predios comerciales y tres son predios residenciales; 

siete predios se encontraron desocupados por lo que no se pudo establecer 

el uso de dichas unidades, solo se pudo determinar que pertenecían a un 

edificio llamado Edificio Julieta, para un total de 31 cuentas en la zona piloto.  

A 7 de estas cuentas, la empresa les prestaba el servicio de acueducto y a 

30 el servicio de alcantarillado (Ver Tabla N° 6). 
 
De otro lado se pudo notar que la Infraestructura interna del 19,4% de las 

cuentas estudiadas (6 predios) esta en buen funcionamiento, lo que hace 

posible que reciban el servicio que presta la empresa de manera 

satisfactoria, mientras que el 61,3% de las cuentas (19 predios) estudiadas 

tienen una infraestructura hidráulica deteriorada, lo que les impedía recibir en 
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servicio en forma eficiente; el 19,4% restante no cuenta con infraestructura 

hidráulica, y según argumentos de los usuarios no era rentable para ellos 

invertir en infraestructura hidráulica para recibir un servicio tan deficiente 

como era el que prestaba la empresa, preferían comprar tambucos o 

pimpinas con agua, lo que pudo influir en que nueve predios contaran con 

alberca como centro de almacenamiento, cuatro con tanques y diez con 

Tambucos; las razones de lo anterior, es que seis usuarios se abastecían 

con servicio de la empresa, 2 con carro tanque de la empresa y cuando ésta 

no les podía suministrar el servicio por fallas técnicas, los suscriptores 

compraban carro tanques particulares, además 22 manifestaron su 

preferencia por comprar Tambucos o pimpinas de agua según ellos por la 

“comodidad” (Ver Tabla 7). 

 

Al analizar la situación encontrada se puede decir que es lógico que la 

mayoría de los predios no contaran con un centro de almacenamiento 

suficiente, dado el poco  consumo del servicio diario que necesitaban para 

los locales, de acuerdo al área, la dimensión, el numero de personas que 

laboran en el y el uso que se les da. Además que los suministradores de 

tambucos les proporcionaban donde almacenar el agua que compraban 

(tambucos). Los locales con albercas son predios de mayor área y 

dimensión, con más números de empleados lo que hace necesario un 

consumo mas alto de agua, por lo tanto éstos debían comprar carro tanques 

y almacenarlos en albercas para tener la disponibilidad del servicio cuando lo 

necesitaran, al igual que las unidades residenciales de las cuales solo una 

estaba recibiendo el servicio por parte de la empresa en forma deficiente 

debido al estado de la acometida. 
 

Según datos generales sobre la facturación de los servicios de acueducto y 

alcantarillado, encontrados en terreno, el Cargo Fijo del servicio de 

acueducto facturado a los locales comerciales era de $11.320, dado que se 
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descontaba el 50% por discontinuidad del servicio. Del total de locales 

comerciales de la muestra, alrededor del 38,7% (12 locales) se les facturaba 

dicho concepto, en tanto que el restante 61,3%, no se les factura cargo fijo 

por servicio de acueducto, debido a que estos locales no contaban con 

acometida de agua. De las cuatro unidades residenciales de la muestra, a 

una se le facturaba el Cargo Fijo, el cual tiene un valor de $7.002 para el 

caso de los estratos 3, a las tres unidades restantes no se le facturó ningún 

Cargo Fijo (Ver tabla 8). 

 
Tabla 6  

Terreno. Datos Suministrados por los Usuarios. Mes de Febrero de 
2006. 

DATOS GENERALES SUMINISTRADOS POR LOS USUARIOS EN TERRENO 
CUENTA SUSCRIPTOR DIRECCION SITUACION 

0006067 MI BARATILLO C 22 20  94  ACTIVA 
0006314 SEÑOR HERNANDEZ K 21  21   23 ACTIVA 
0006318 LOS CACHAS K 21  22  33  CACHARRERIA SUSPENDIDA 
0006322 PAPAALERIA TABOADA K 21  22  41 SUSPENDIDA 
0006327 DROGAS TABOADA K 21  22  45 SUSPENDIDA 
0029647 FANTASY K 21  22  57 SUSPENDIDA 
0006333 MODAS Y KANEOS K 21  22  61 SUSPENDIDA 
0006336 DIANA ESCOVAR K 21  22  71  FERIA DEL HOGAR ACTIVA 
0029646 LA FERIA DEL HOGAR K 21  22   73 ACTIVA 
0006340 DE CHALELA LOL A K 21  22  79  MI BARATILLO ACTIVA 
0006352 TUMBA PRECIOS K 21  22  91 SUSPENDIDA 
0006355 DON FAVORABLE K 21  22   70  SUSPENDIDA 
0006359 V.CIGUEÑA C 22  20  80 SUSPENDIDA 
0006362 APARTAMENTO K 21  22  72 SUSPENDIDA 
0006366 CONTELAS K 21  22 60 V. CIGUEÐA SUSPENDIDA 
0006386 BARATILLO MED K 21  22 58 ACTIVA 
0006388 CENTRO MODA K 21  22  56  MAXIMODA ACTIVA 
0006369 K 21  22   40 BEN-BEN SUSPENDIDA 
0006373 K 21  22   34 CAFETERIA SUSPENDIDA 
0006377 K 21  22   34 SUSPENDIDA 
0006344 K 21  22   34 SUSPENDIDA 
0029653 K 21  22   34 SUSPENDIDA 
0029654 K 21  22   34 SUSPENDIDA 
0029655 K 21  22   34 SUSPENDIDA 
0029656 K 21  22   34 SUSPENDIDA 
0029657 K 21  22   34 SUSPENDIDA 
0029658 K 21  22   34 SUSPENDIDA 
0029659 K 21  22  30 SUSPENDIDA 
0029660 

EDIFICIO JULIETA  

K 21  22   28 CALZATODO SUSPENDIDA 
0006070 VENDEMAX C 23  21 23 SUSPENDIDA 

Fuente: cuadro diseñado por la autor. 
Datos tomados de la las facturas de los usuarios suministradas por la empresa. 
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Cabe anotar que de los predios que aparecen con registros de consumos, la 

empresa les promedia cinco metros cúbicos de agua por cada local comercial 

y diecinueve para la única unidad residencial. 
 
 

Tabla 7  
Terreno: Datos Sobre Almacenamiento, Infraestructura Y Formas de 

Abastecimiento. Mes de Febrero de 2006. 
DATOS SOBRE ALMACENAMIENTO, INFRAESTRUCTURA Y FORMAS DE ABASTECIMIENTO 

CUENTA 
NOMBRE DEL 

LOCAL ALMACENAMIENTO INFRAESTRUCTURA 
FORMAS DE 

ABASTECIMIENTO 
0006067 Mi Baratillo Tanque Buen Estado Empresa 
0006314 Señor Hernández Tambucos Deteriora Empresa 
0006318 los cachas Tambucos No tiene Tambucos 
0006322 papelería Taboada Alberca No tiene Tambucos 
0006327 Drogas Taboada Tambucos No tiene Carro tanque 
0029647 Fantasy Tambucos No tiene Tambucos 
0006333 Modas y kaneos Alberca No tiene Tambucos 
0006336 Diana Escobar Tanque Buen Estado Empresa 
0029646 La Feria del Hogar Alberca Buen Estado Tambucos 
0006340 De chalela lola Tambucos No tiene Empresa 
0006352 Tumba Precios Alberca Deteriora Tambucos 
0006355 Don Favorable Tanque Deteriora Tambucos 
0006359 V. Cigüeña Tambucos Deteriora Tambucos 
0006362 Apartamento Alberca Buen Estado Tambucos 
0006366 Contelas Alberca Buen Estado Tambucos 
0006386 Baratillo Medellín Tanque Buen Estado Empresa 
0006388 centro moda  Deteriora Tambucos 
0006369 Edificio Julieta  Deteriora  
0006373 Edificio Julieta  Deteriora  
0006377 Edificio Julieta  Deteriora  
0006344 cafetería  Tambucos Deteriora Tambucos 
0029653 calza a todos Tambucos Deteriora Tambucos 
0029654 cacharrería JP  Tambucos Deteriora Tambucos 
0029655 Edificio Julieta  Deteriora  
0029656 Edificio Julieta  Deteriora  
0029657 Edificio Julieta  Deteriora  
0029658 Edificio Julieta   Deteriora  
0029659 Edificio Julieta   Deteriora  
0029660 Almacén BEN-BEN Tanque Deteriora Tambucos 
0006070 Vendemax Alberca  Deteriora Carro tanque 
Fuente: cuadro diseñado por la autor. 
Datos tomados de la las facturas de los usuarios suministradas por la empresa. 
 

El valor de metros cúbicos de agua para las unidades residenciales estrato 

tres y cuatro es de $1.102, mas bajo que para el caso comercial, donde el  

valor del metro cubico es de $2.105. Teniendo en cuenta lo anterior, ADESA 

facturaba al mes para la zona de estudio, a un total de doce locales 
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comerciales y a una unidad residencial, a los cuales se les facturaba por este 

concepto rubros diferentes, $11.320 para el caso de nueve locales 

comerciales, $21.845 para el caso de tres locales comerciales y un total de 

$26.856 para el caso de la única unidad residencial que se le facturaba dicho 

concepto. Según los registros de la empresa, por conceptos de acueducto, 

se facturo un total de $194.271.  

 

Tabla 8 
Terreno: Datos de la Facturación. Mes de Febrero de 2006. 

DATOS DE LA FACTURACIÓN 
CONCEPTOS ACUEDUCTO ALCANTARILLADO TOTAL 

CUENTA COMPLEMENTARIO C FIJO M3 TARIF ANTES C FIJO M3 TARIF ANTES ANTES 
0006067 Mi Baratillo 0 0 2.105 0 4.938 4 903 8.550 8.550 
0006314 Señor Hernández 0 0 1103 0 775 11 513 6.418 6.418 
0006318 los cachas 0 0 2.105 0 4.938 5 903 9.453 9.453 
0006322 papelería Taboada 0 0 2.105 0 4.938 5 903 9.453 9.453 
0006327 Drogas Taboada 0 0 2.105 0 4.938 15 903 18.483 18.483 
0029647 Fantasy 0 0 2.105 0 4.938 2 903 6.744 6.744 
0006333 Modas y kaneos 11.320 5 2.105 21.845 4.938 5 903 9.453 31.298 
0006336 Diana Escobar 7.002 18 1.103 26.856 775 18 513 10.009 36.865 
0029646 La Feria del Hogar 0 0 2.105 0 4.938 5 903 9.453 9.453 
0006340 De chalela lola 0 0 2.105 0 0 0 903 0 0 
0006352 Tumba Precios 0 0 2.105 0 4.938 4 903 8.550 8.550 
0006355 Don Favorable 0 0 2.105 0 4.938 5 903 9.453 9.453 
0006359 V. Cigüeña 0 0 2.105 0 4.938 15 903 18.483 18.483 
0006362 Apartamento 0 0 1.102 0 698 0 903 698 698 
0006366 Contelas 0 0 2.105 0 4.938 15 903 18.483 18.483 
0006386 Baratillo Medellín 0 0 2.105 0 4.938 5 903 9.453 9.453 
0006388 centro moda 11.320 5 2.105 21.845 4.938 5 903 9.453 31.298 
0006369 11.320 0 2.105 11.320 4.938 0 903 4.938 16.258 
0006373 11.320 0 2.105 11.320 4.938 0 903 4.938 16.258 
0006377 11.320 0 2.105 11.320 4.938 0 903 4.938 16.258 
0006344 11.320 0 2.105 11.320 4.938 0 903 4.938 16.258 
0029653 11.320 5 2.105 21.845 4.938 5 903 9.453 31.298 
0029654 0 0 2.105 0 4.938 15 903 18.483 18.483 
0029655 11.320 0 2.105 11.320 4.938 0 903 4.938 16.258 
0029656 11.320 0 2.105 11.320 4.938 0 903 4.938 16.258 
0029657 11.320 0 2.105 11.320 4.938 0 903 4.938 16.258 
0029658 11.320 0 2.105 11.320 4.938 0 903 4.938 16.258 
0029659 11.320 0 2.105 11.320 4.938 0 903 4.938 16.258 
0029660 

Edificio Julieta 
Edificio Julieta 
Edificio Julieta 
cafetería  
calza a todos 
cacharrería JP  
Edificio Julieta 
Edificio Julieta 
Edificio Julieta 
Edificio Julieta  
Edificio Julieta  
Almacén BEN-BEN 0 0 2.105 0 4.938 5 903 9.453 9.453 

0006070 Vendemax 0 0 2.105 0 4.938 5 903 9.453 9.453 
TOTAL   33  $194.271  149  $253.873 $448.144 

Fuente: cuadro diseñado por la autora. 
Datos tomados de las facturas de los usuarios suministradas por la empresa. 
  
 

En cuanto al servicio de Alcantarillado, se analizaron los mismos conceptos 

estudiados anteriormente, en este sentido, según los datos de la empresa, el 

Cargo Fijo por dicho servicio se le facturó al 75% de las unidades 
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residenciales con un valor de $775 para los estratos 3 y 4, y $698 para el 

estrato dos, y al 96,3% de los predios comerciales, con un valor de $4.938, 

existiendo un total de una unidad residencial y una unidad comercial que no 

se les facturó este concepto. Según los datos en terreno de los metros 

cúbicos por vertimiento del servicio de alcantarillado, 140 metros cúbicos 

fueron vertidos por las unidades comerciales y 9 por las unidades 

residenciales, para un total de 149 metros cúbicos, con un valor de $513 

para unidades residenciales estrato 3 y 4, y $437 para el estrato 2; y para los 

locales comerciales $903. Por concepto del servicio de alcantarillado se 

facturo un total de $253.873. (Ver tabla 8). 

 

En resumen, se puede analizar que el servicio de alcantarillado generó más 

facturación para la zona de estudio, que el servicio de acueducto, 

facturándose consumo a cuatro cuentas, y vertimientos a veintinueve (Ver 

tabla 9). En cuanto a la cartera encontramos que los usuarios morosos del 

piloto adeudan un total de $18.370.249 para el mes de diciembre del año 

2005, incluyendo el recargo por mora que se factura por causa de los pagos 

no realizados por los usuarios en la fecha limite de pago.  

 

Cabe destacar que  de la muestra tomada 11 cuentas están al día con los 

servicios que factura la empresa, siete deben la ultima factura, cuatro deben 

la ultima factura, tres deben 3 facturas y diez cuentas nunca habían pagado 

una factura desde que la empresa esta prestando los servicios de acueducto 

y alcantarillado en la ciudad de Sincelejo.  

 
 

La información anterior no coincide con la línea base por los códigos 6310 y 

6065, no aparecieron en la base de datos entregada por Geosigma a la 

empresa, los cuales aparecieron en terrenos y los códigos 6070 y 6067 los 

cuales además de venir al día no se les cobraban consumos y estaban 

recibiendo servicio de la empresa. 
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Tabla 9  
Terreno: Datos de la Cartera Actual 

DATOS DE LA CARTERA ACTUAL 
CUENTA SUSCRIPTOR CARTERA ACTUAL 

0006067 Mi Baratillo 0 
0006314 Señor Hernández 0 
0006318 los cachas 0 
0006322 papelería Taboada 0 
0006327 Drogas Taboada 175.010 
0029647 Fantasy 28.000 
0006333 Modas y kaneos 45.360 
0006336 Diana Escobar 599.090 
0029646 La Feria del Hogar -3 
0006340 De chalela lola 0 
0006352 Tumba Precios 11.360 
0006355 Don Favorable 0 
0006359 V. Cigüeña 47.640 
0006362 Apartamento 0 
0006366 Contelas 0 
0006386 Baratillo Medellín 0 
0006388 centro moda 225.260 
0006369 78.890 
0006373 2.004.030 
0006377 1.919.690 
0006344 2.084.430 
0029653 0 
0029654 1.651.353 
0029655 117.760 
0029656 2.064.500 
0029657 1.973.130 
0029658 1.398.490 
0029659 1.973.130 
0029660 

Edificio Julieta 
Edificio Julieta 
Edificio Julieta 
cafetería  
calza a todos 
cacharrería JP  
Edificio Julieta 
Edificio Julieta 
Edificio Julieta 
Edificio Julieta  
Edificio Julieta  
Almacén BEN-BEN 1.973.130 

0006070 Vendemax 0 
TOTAL  $18.370.249 

Fuente: cuadro diseñado por la autora. 
Datos tomados de las facturas de los usuarios suministradas por la empresa. 
 
 
 
1.5 COMPARACIÓN ENTRE EL REPORTE DE LA EMPRESA Y EL 

REPORTE DEL USUARIO 
 

Este análisis se hizo para poder definir cual era situación real en la zona 

piloto y en la empresa antes de empezar el proyecto, para lo cual se hizo un 

estudio comparativo entre la información recolectada en la empresa y la 

información recolectada en terreno. 
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1.5.1 Caracterización del Servicio 

 

Reporte de la Empresa 
 

La empresa aguas de la sabana reporto que el turno de servicio tiene una 

presión alta, y dura diez horas, se presta con una frecuencia de cada tres o 

cuatro días, y se trataba de prestar en las horas de la mañana, además los 

usuarios cuentan con acometidas en buen estado  la cual les permite recibir  

del servicio de acueducto prestado por la empresa. 

 

Reporte del Usuario 

 

Según el 100% de los usuarios y/o suscriptores seleccionados para la 

muestra, reportaron no recibir en ningún momento el servicio de agua 

potable suministrado por la empresa. 

 

1.5.2 Características de los Usuarios 

 

Reporte de la Empresa 
 

De los usuarios  de la cuadra piloto en la empresa encontramos que: Existen 

31 cuentas del sector, 18 identificadas según el catastro de usuarios, de las 

cuales el 71 % están activas, el 26% están desocupadas, y el 3 % están 

suspendidas, la empresa cuenta con datos  telefónicos del 55% de las 

cuentas, del total de las cuentas hay un 3% de residenciales estrato dos, un 

6 % de residenciales estrato tres, un 3% residenciales estrato cuatro y un 

84% de comerciales estrato treinta y uno, del total de cuentas solo el 29 % 

están al día en las facturas, ninguno tiene medidores, Se  le factura  

acueducto a un 13 % del total de la población, cuya facturación es de $ 
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195.354, de donde el 73% corresponde al cargo fijo, menos lo que se 

descuenta por continuidad de servicio,  y el 27 % corresponde a los 

consumos básicos, Se facturan 34 m3 de acueducto y 100 m3 de 

alcantarillado, Se le factura alcantarillado a un 94 % de la población, cuya 

facturación es de $ 254.353, de donde el 51% corresponde a cargo fijo de 

alcantarillado y el 49 % a vertimiento básico, el total de la facturaron es de 

$449.707, en la zona piloto hay una deuda de $15.164.240, de la cual el  

97% está en manejo de cartera, del total facturado se recauda el 92%. 
 

Reporte del Usuario 

 

 En terreno encontramos que: Del  total de las cuentas el 68 % estaban 

suspendidas, de las cuales el 43% no tiene infraestructura interna; y el 32 % 

estaban activas, Solo al 32 % de las cuentas se les prestaba el servicio de 

acueducto, mientras que al 94% de las cuentas se les prestaba el servicio de 

alcantarillado, el 25% cuenta con alberca como centro de almacenamiento, el 

13% con tanque elevado, el 1% con tanque a ras de piso y el 52% con 

tambucos, Solo el 1% cuenta con la infraestructura interna en buenas 

condiciones para recibir el servicio de acueducto, mientras que el 99% la 

tiene muy deteriorada, del total de cuentas solo el 68% tiene acometidas. 

 

Teniendo en cuenta la información encontrada antes del montaje de la oficina 

de mercadeo y ventas, se pudieron establecer las siguientes características: 

en cuanto al servicio, en la cuadra piloto todos los predios contaban con sus 

respectivas redes de distribución y acometidas, así lo demuestra el plano de 

catastro de redes de la empresa y los sondeos realizados con la cámara de 

diagnostico, se midieron las presiones con que se prestaba el servicio en la 

zona, se consultó toda la información acerca del turno que prestaba la 

empresa como son,  el nombre, la duración y la frecuencia con que se 
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prestaba, luego se hizo un seguimiento a la programación del turno para ver 

si la empresa estaba cumpliendo con la  duración y la frecuencia establecida.  
 

En cuanto al usuario la empresa desconocía muchas situaciones, ya que la 

información era errada, por lo tanto la facturación de esta zona también era 

errada pues se le estaba facturando a usuarios que no tenían el servicio de 

acueducto;  y a los que tenían el servicio y lo estaban recibiendo sin queja 

alguna, no les facturaba ni consumos ni cargos fijos de acueducto, también 

se les facturaba a locales que estaban desocupados o que ya no existían. 
 

En las labores de campo se comprobó la existencia de las acometidas frente 

a cada predio a través de la cámara de diagnostico de la empresa, los planos 

de redes y el geófono; se realizo una entrevista que aclaro la información 

suministrada por la empresa, en la cual los usuarios permitieron el ingreso a 

los predios y verificar la información que ellos suministraban verbalmente y 

se verificó que en algunos casos carecían de infraestructura interna para 

recibir el servicio, y los que la tenían estaba en muy mal estado, o bien 

desconocían que existía el servicio. Estos usuarios se abastecían de 

tambucos29 o carrotanques, dependiendo de la cantidad de agua que 

necesitaran y de acuerdo al uso del local; lo que genera más gastos, ya que 

los usuarios además de comprar el agua deben pagar a la empresa el 

servicio de alcantarillado prestado. De otro lado, cabe anotar que el valor en 

m3 del servicio comprado en Tambucos, con respecto al servicio prestado 

por la empresa, es mas barato si se compra 1m3 de agua, pero es mas 

costoso si se necesitan grandes volúmenes de agua (Ver figura 2). 
 

                                                
29 Este medio de abastecimiento se convirtió en nuestra competencia directa por que aunque es una 
práctica ilícita, es más costoso y no cumple con las condiciones  técnicas e higiénicas requeridas por la 
ley para la captación y distribución del agua, los usuarios lo prefieren por que lo compran diario y no 
tienen que pagar “cargo” fijo por el servicio. 
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Además de lo anterior, se puede decir que el valor a pagar mensualmente 

por el servicio comprado en Tambucos y el prestado por la empresa es más 

costoso (Ver Figura 2), lo que hizo que algunos usuarios pensaran en la 

posibilidad de adquirir el servicio prestado por parte de la empresa. Por otro 

lado, se encontraron usuarios que efectivamente recibían el servicio 

normalmente de acuerdo a lo estipulado por la empresa. Finalmente, se 

encontró multiusuario, es decir, usuarios que tienen varias unidades 

residencial, comercial y/o ambas en el mismo predio, y les llegaban varias 

facturas, pero solo contaban con una acometida de acueducto. 

 
Figura 2 

Comparaciones del valor a pagar equivalente en metros cúbicos del sistema 
de acueducto vs. Tambucos 

COM P ARACI ÓN V ALOR A P AGAR M E NSUAL                                                                                                          SI ST E M A DE  ACUE DUCT O V S 
T AM BUCOS

$0

$100.000

$200.000

$300.000

$400.000

$500.000

$600.000

ADESA 30.586 33.593 36.601 39.608 42.616 45.623 48.630 51.638 54.645 57.653 60.660 63.667 66.675 69.682 72.690 75.697 78.704 81.712 84.719 87.727

TAMBUCOS 23.889 47.778 71.667 95.556 119.445 143.334 167.223 191.112 215.001 238.890 262.779 286.668 310.557 334.446 358.335 382.224 406.113 430.002 453.891 477.780

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20

Fuente: cuadro diseñado por la autora. 
Datos tomados de la base de datos de la empresa y de la información de la entrevista que se hizo a los usuarios 
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2. ASPECTOS TÉCNICOS Y ADMINISTRATIVOS DE LA OFICINA DE 
MERCADEO Y VENTAS EN LA EMPRESA AGUAS DE LA SABANA 

S.A. ESP 
 

 

La condición ideal de prestación del servicio público domiciliario de 

acueducto, podría definirse como aquella que evidencie los mejores índices 

en Calidad fisicoquímica del agua, Continuidad del Servicio y Presión de 

servicio. Refiriéndonos al servicio de acueducto que se presta en el Municipio 

de Sincelejo, se puede dar por hecho la optima calidad fisicoquímica del 

agua; según el laboratorio de fisicoquímica de la empresa, sin poder 

referirnos de igual manera en lo concerniente a la Continuidad y Presión del 

servicio. 

 

Para diseñar los procesos y procedimientos necesarios para una 

administración eficiente, eficaz y sostenida de la oficina de mercadeo y 

ventas de la empresa AGUAS DE LA SABANA SA ESP de la ciudad de 

Sincelejo, se plantean los siguientes objetivos: 
 

 Analizar situaciones de Mercadeo y Ventas a partir de casos reales de 

Servicio, Comunicación interactiva entre el usuario y la empresa, 

Estrategias de Lealtad, Seguimiento Posventa y así establecer relaciones 

duraderas entre el usuario y la empresa, que se vera reflejado en el 

aumento de la facturación y el recaudo de los servicios facturados. 

 

 Diseñar estrategias tendientes a identificar novedades a favor de la empresa 

mediante acciones integrales que nos permitan lograr la satisfacción básica 

y la regularización de los usuarios en la prestación del servicio de 

acueducto y el mejoramiento de las redes internas de los inmuebles 

visitados. 
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 Realizar las actividades técnicas que se requieran en la zona de trabajo con 

el fin de lograr la eficiente regularización del servicio de acueducto. 

 

 

2.1 ANÁLISIS DE VALORACIÓN DE LA EFICIENCIA DEL MARKETING 
QUE IMPLEMENTA LA EMPRESA AGUAS DE LA SABANA S.A E.S.P 
EN LA CIUDAD DE SINCELEJO. 

 

Para el montaje y la implementación de la oficina de mercadeo y ventas en la 

empresa aguas de la sabana se realizo un estudio para medir el nivel de 

efectividad de marketing propuesto por Philip kottler, en el cual se analizan 

cinco aspectos importantes en la gestión del marketing, que utilizan las 

empresas, como son: la Filosofía de marketing, la Organización integral de 

marketing, la información adecuada de marketing, la Orientación estratégica 

y la Eficiencia operativa del marketing. La escala de valoración es de 0 a 2 

para cada área evaluada, y los rangos de estudio son: menores de 11 se 

califica como un nivel inferior, entre 11 y 15 regular, entre 16 y 20 bueno, 

entre 21 y 25 excelente y entre 25 y 30 es un nivel superior. Esto con el fin 

de medir el nivel de marketing que viene utilizando la empresa AGUAS DE 

LA SABANA S.A. E.S.P. 
 

después de aplicar dicho instrumento de valoración se pudo notar que la 

empresa tiene un nivel regular ya que la puntuación esta en un rango entre 

11 y 15 puntos (13), en donde en la filosofía de marketing la empresa no se 

centra en las necesidades y deseos de los usuarios si no en planear y 

ejecutar estrategias que conlleven al recaudo efectivo de los servicios 

facturados por la empresa, desarrollando ofertas y planes de acuerdo a los 

diferentes segmentos de mercado, cabe aclarar que sin tener una visión 

sistemática de marketing.  
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En cuanto a la Organización integral de marketing, Existe un nivel de 

integración y control entre las principales funciones del marketing, al igual 

que con las direcciones de investigación, producción, compras, logística y 

finanzas, en donde no se hacen esfuerzos por crear nuevos productos. con 

relación a la información adecuada de marketing, esta se encuentra 

actualizada ya que los estudios de marketing sobre clientes, influencias de 

compra, canales y competencia, se hicieron recientemente, aunque el 

conocimiento de la dirección sobre el potencial de ventas y rentabilidad de 

los diferentes segmentos de mercado, clientes, territorios, productos, 

canales, y tamaño de pedido son muy pocos al igual que los esfuerzos 

realizados por la empresa para medir la eficacia de los diferentes gastos de 

marketing. la orientación estratégica es baja dado que no se hace una 

planificación formal de marketing, sin embargo la estrategia actual da 

resultados aceptables, aunque la empresa no tenga una planeación de 

contingencias adecuadas sino que es reactiva a los cambios en el entorno.  
 

En cuanto a la eficiencia operativa, la comunicación del pensamiento de 

marketing de la alta dirección a los niveles inferiores es muy básica para el 

nivel de complejidad del servicio en cuestión, lo que hace que la dirección no 

utilice efectivamente los recursos de marketing disponibles en la empresa, 

que a su vez contribuye a que la empresa no tenga la capacidad de 

reaccionar a tiempo y efectivamente a los cambios puntuales en el entorno. 
 

Luego de este análisis se plantearon tres etapas a seguir, las cuales 

ayudaron a determinar los aspectos técnicos que influían en la gestión de 

mercadeo y ventas, que permitieron alcanzar el éxito de la implementación 

de la oficina de mercadeo y ventas en la empresa objeto de estudio. La 

primera fase, consistió en diseñar un plan de acción para solucionar las 

situaciones que se encontraron en terreno que impedían la gestión de 

mercadeo y ventas; la segunda fue la ejecución del plan de acción, es decir, 
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la solicitud de materiales y la implementación de las estrategias diseñadas en 

el plan de acción, y finalmente, la tercera etapa fue la fase de control y 

evaluación de las actividades desarrolladas; esta etapa fue fundamental 

durante todo el proyecto ya que permitió la retroalimentación en el proceso. 

 

2.2 ASPECTOS TÉCNICOS 

 

2.2.1 Plan de Acción  
 

En esta etapa se diseñaron los planes estratégicos y las acciones que 

permitieron: asegurar el suministro del servicio, la correcta medición del 

servicio, la correcta facturación del servicio, y el recaudo del servicio 

facturado; también se plantearan estrategias de ventas del servicio. 
 

 Acciones para asegurar el suministro del servicio: 
 

 Sondeos con la cámara de diagnostico y con la ayuda del Geófono, 

para verificar las redes y acometidas frente a cada predio.  

 Estudios pito métricos para verificar las presiones con que se prestaba 

el servicio de acueducto 

 Pruebas con la motobomba portátil y luego seguimientos durante el 

turno para verificar el libre fluido del agua 

 Revisión de infraestructura interna y se hicieron los respectivos ajustes. 

 

 Acciones para asegurar la correcta medición del servicio: 
 

 Normalización de los usuarios, mediante la instalación de acometidas, 

cajillas y micro medidores. 

 Regularización integral de usuarios ubicados en la zona con servicio 

optimizado. 
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 Regularización integral de usuarios que por su actividad requieran altos 

consumos de agua. (Hoteles, almacenes comerciales, entre otros). 

 Regularización integral de usuarios residenciales con unidades anexas 

y/o conexas (Multiusuario). 

 

 Acciones para asegurar la correcta facturación del servicio: 
 

 Hacer las novedades correspondientes en el SIGA, (cambios de 

estratos, tarifas y otros conceptos). 

 Gestionar cambios de estrato por atipicidad es decir por usuarios con 

predios en condiciones muy superiores al lado de manzana. 

 Cambio de uso a los usuarios con estrato residencial que presiden 

actividad comercial. 

 

 Acciones para asegurar el recaudo del servicio facturado: 
 

 Seguimiento a los usuarios regularizados, en caso de encontrar 

anormalidades en la situación se precederá a suspender el servicio, ya 

que una buena cultura da pago se logra con una buena cultura de cobro 

a través de la suspensión del servicio. 

 

 Estrategias de Marketing para la Venta del Servicio de Acueducto 

 

Se plantearon estrategias de Marketing para la Venta del Servicio de 

Acueducto, con el fin de agregar calidad no solo en el servicio, sino también 

en los sistemas de información, la tecnología, los procedimientos, la 

oportunidad, la continuidad del servicio y en la atención al cliente, para que a 

través de la confianza se logre empatía entre los usuarios y  la empresa 

prestadora del servicio de acueducto.  
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Dado que existen características diferenciadores entre los servicios y los 

bienes, y como se considera que la mercadotecnia es una herramienta  útil  y 

necesaria dentro de los servicios públicos, se ha desarrollado un marketing 

específico para el servicio que presta la empresa ADESA, cuyas principales 

estrategias se exponen a continuación. 

 

 Estrategia de Producto 

 

Como estrategia de producto, se plantea mejorar la continuidad, frecuencia y 

disponibilidad de los servicios, a través de mejoras técnicas, sin modificar la 

calidad de producto. 

 

 Estrategia de Precio 

 

El objetivo de nuestra estrategia no es solo la de  penetrar en el mercado, 

sino de crecer de manera sostenible y poder brindar los servicios que ofrece 

la empresa a largo plazo. Como estrategias de precio se plantean las 

siguientes: 

 

 Cambiar la forma tarifaria de cobrar el cargo fijo, esto se haría de 

acuerdo con las normas establecidas por la C.R.A.S. 

 Establecer precios más asequibles de acuerdo con las 

características del servicio prestado. 
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 Estrategia de Distribución 

 

La estrategia de distribución propuesta, es mas bien una simplificación en la 

forma de hacer llegar el producto a los usuarios y pretende convertirse en el 

nexo comercial entre estos y la empresa, tendrá como objetivo agilizar la 

entrega del servicio en forma eficiente y dinámica. Como estrategias de 

distribución se implementaran las siguientes: 

 

 Ampliación de las redes de distribución y de la malla hidráulica. 

 Cambio de tuberías por otras de mayor dimensión, y de material 

flexible, lo cual permite que el agua fluya con mayor presión. 

 Garantizar el suministro del servicio, a través de la ampliación de 

tanque de almacenamientos. 

 

 Estrategia de Promoción 

 

El marketing moderno requiere más cosas que desarrollar un buen producto, 

ponerle un precio atractivo y hacerla accesible a los consumidores. Las 

empresas deben transmitir a sus clientes actuales y potenciales y el público 

en general, asumiendo papel de comunicadores y promotores de sus 

productos. No se trata únicamente de si debe comunicar o no, sino más bien 

de que decir, a quien y con qué frecuencia se prestara el servicio de 

acueducto. Como estrategias de promoción del servicio de acueducto se 

utilizaran las siguientes: 

 

 Degustación del servicio de acueducto durante tres meses. 
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 Descuentos en del 100% del cargo fijo de acueducto por tres meses. 

 Descuentos del 50% del cargo fijo de acueducto por tres meses. 

 

Estas estrategias se utilizan mientras los usuarios se adapten a las 

condiciones con que se presta el servicio de acueducto en la zona (cada dos 

días y medios durante nueve horas), por lo que tienen que ampliar su centro 

de almacenamiento  y adecuar la infraestructura hidráulica.  

 

Los medios publicitarios que se utilizaran para divulgar, y hacer conocer a! 

público objetivo los productos y/o servicios, las ventajas que ofrece el servicio 

de acueducto son: son volantes, prensa y la radio; la mezcla de estos medios 

lograra llegar a más número de usuarios y más que eso asegurar que las 

llegue la información en forma oportuna y precisa. Campañas de 

sensibilización a través del equipo de trabajo social, en la comunidad donde 

se adelanten trabajos técnicos y comerciales, para dales a conocer las 

condiciones del servicio, la utilidad de los medidores, el uso racional de los 

servicios entre otros. 

 

 Estrategia de Recaudo 

El objetivo de la estrategia de recaudo propuesta, es el de realizar un 

seguimiento y una depuración a la cartera existente, es por eso que como 

estrategias de recaudo de cartera se utilizaran las siguientes: 

 Descuentos en los servicios facturados que no recibían, depuración de 

la cartera acumulada. 

 Descuentos del 20% hasta el 50% sobre el total de la deuda por pago 

de contado. 

 Convenios de pago, con cuotas mensuales cómodas. 
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 anulación de conceptos facturados por causa de inexistencia de los 

servicios que presta la empresa. 

 

 Estrategia de  servicio al cliente  

 

El objetivo de esta potente herramienta de marketing es que nos facilita 

conocer a nuestra clientela y sus necesidades y para ello contamos con los 

siguientes elementos: Contacto cara a cara, Relación con el cliente, 

Correspondencia, Reclamos y cumplimientos. La importancia del servicio al 

cliente es poder llegar a nuestra clientela con una poderosa venta 

promocional, los descuentos, la oferta y el apoyo al cliente en el desarrollo de 

nuevas estrategias. 

 

2.2.2 Ejecución del Plan de Acción 
 

En esta etapa se ejecutaron las acciones estratégicas planeadas, para lo 

cual se hicieron una serie de solicitudes como son: de apoyo técnico, de 

materiales, de reparaciones y la elaboración de comunicaciones con el (los) 

usuarios, lo que permitió alcanzar con éxito el objetivo de asegurar la 

correcta prestación y suministro del servicio. 

 

 Solicitud de Accesorios y Suministros. 
 

 Elaboración de solicitud de apoyo técnico: Estas se realizan para hacer 

las acciones técnicas correspondientes a las necesidades que tengan 

cada usuario para asegurar la correcta prestación del servicio, como: 
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 Cámara de diagnostico. 

 Manómetro, para los estudios pito métricos. 

 Motobomba portátil, para pruebas de fluido libre. 

 Personal de apoyo técnico calificado para realizar las labores 

técnicas necesarias para cada caso en particular. 
 

 Elaboración de solicitud de materiales: Estas se realizan teniendo en 

cuenta las sugerencias de los operarios técnicos, para proceder a realizar 

la solicitud de materiales y accesorios necesarios para cada situación de 

normalización como: 
 

 Cajillas, micro medidores, tubos, mangueras, codos, adaptadores, 

silicona, etc. Estos materiales son necesarios para la correcta 

normalización técnica del predio. 
 

 Elaboración de solicitud de reparaciones. Estas reparaciones se dan en 

dos formas: Solicitud de reparaciones en caso de deterioro de la 

acometida, deterioro o ausencia de infraestructura hidráulica interna y           

externa del predio. 
 

 Normalización de acometidas: se hace cuando se presentan 

irregularidades en las acometidas de los usuarios, como son: 

fraudes, acometidas no visibles, suspensiones, cortes definitivos, 

etc. 

 Instalación de cajillas y micro medidores: Esta se realiza cuando 

la acometida se encuentra en perfecto estado pero no cuenta 

con los accesorios necesarios para su correcta normalización. 
 

 Elaboración de comunicaciones con el (los) usuarios: estas 

comunicaciones nos permiten:  
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 Informar a los usuarios sobre las acciones implementadas al 

realizar la normalización de su predio.  
 Informar a los usuarios sobre los convenios de pago tanto de los 

micromedidores como de la deuda (si tienen). 
 

 Ejecución de las Acciones Estratégicas Planeadas 
 
 Acciones para asegurar el suministro del servicio 

 
 

 Identificación del Nombre, la duración y la frecuencia del turno: 

El nombre el turno se denomina MERCADO VIEJO, tiene una 

duración de NUEVE HORAS Y MEDIA, y se presta con una 

frecuencia de cada DOS DIAS Y MEDIO, se bombea un total de 

5375m3 de agua por turno aproximadamente30.  

 

 Confirmación de las redes de distribución: Esta actividad se hace 

teniendo en cuenta la información que suministra el departamento de 

catastro de redes a través de un plano, que muestra la ubicación de 

las posibles redes de acueducto con que cuenta la empresa en la 

zona piloto. los planos de redes muestran que efectivamente si hay 

acometidas frente a cada predio, esta información se verifico a través 

de la cámara de diagnostico31 y del geófono32. 

 

 Estudio pito métrico: Este estudio se hace con un instrumento 

llamado manómetro y sirve para medir las presiones del servicio de 

acueducto durante el turno, y así conocer con que presión llega el 

turno a la zona piloto. Al realizar este estudio se comprobó que las 

                                                
30 Esta información la suministra el director de operaciones técnicas en rebómbeo. 
31 Es una sonda que se introduce en la tubería de distribución y muestra la ubicación de la acometida. 
32 Micrófono de tierra. Equipo fundamental para el correcto desarrollo del programa de fugas y 
acometidas no visibles. 
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presiones del servicio en turno son buenas, arrojaron altos P.S.I  

(entre 11, y 18 P.S.I)33. y que durante cuatro horas, que es donde se 

presentan los niveles más altos, son suficientes para abastecer el 

almacenamiento de agua de cada local.  

 

 Pruebas con la motobomba portátil y seguimientos durante el 
turno, para verificar el libre fluido del agua, y la revisión de la 

infraestructura interna de los usuarios; para asegurar el suministro 

del servicio. 

 

 Proyección y seguimiento del turno en sistema, el cual demostró 

que: El turno duraba nueve horas y media en promedio, La 

frecuencia del turno es de cada dos días y medios en promedio y que 

el turno se trataba de prestar en las horas del día. 

 

 Acciones para asegurar la correcta medición del servicio 
 

 Normalizaciones técnicas: permitieran la regularización integral de 

usuarios residenciales, comerciales y multiusuario de la zona piloto; 

y así para asegurar la correcta medición. Se normalizaron 14 

usuarios, instalándoles los accesorios necesarios para el suministro 

de servicio y su completa normalización; lo que permite la 

regularización de usuarios que presentaban altos y bajos consumos 

estimados, y también a los multiusuario. 

 
 Reparación de infraestructuras: Se repararon cuatro infraestructuras 

internas y dos externas, esto permite el suministro del servicio en 

forma óptima. 

  

                                                
33 Presión de servicio en la tubería. 
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 Acciones para asegurar la correcta facturación del servicio 

 
 Cambios de estratos: Dos cambios de estratos, a los cuales se les 

ajustaron las tarifas; Un cambio en la razón social de un local. 

 

 Cambios de usos: Un cambio del uso a los usuarios con estrato 

residencial que presiden actividad comercial y de igual forma se 

cambio la tarifa a tres multiusuario que se encontraron en la zona 

de estudio. 
 

Estos cambios se hacen en el S.I.G.A y aseguran la correcta facturación. 
 

 Acciones para asegurar el recaudo del servicio facturado 
 

 Seguimiento a los usuarios regularizados, no se encontraron 

anomalías en la situación, lo que aseguro el recaudo del servicio ya 

que los usuarios cancelaron las facturas a tiempo, por tal motivo no 

se hicieron suspensiones del servicio, ya que una buena cultura de 

pago se logra a través de una buena cultura de cobro por parte de la 

empresa, la cual se hace a través de la suspensión del servicio y así 

asegurar el recaudo del servicio facturado. 

 

2.2.3 Control y Evaluación 
 

Después de implementar las acciones es importante pasar todas las 

novedades generadas a las oficinas encargadas para así estar seguros de 

que se realicen las correcciones necesarias en un tiempo oportuno. Las 

novedades generadas pueden ser: novedades al siga, al catastro de redes, y 

al catastro de usuarios, estas novedades se hacen a nivel de sistemas y 
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permiten retroalimentar la base de datos de la empresa con la información 

levantada en terreno.  
 

Las novedades realizadas fueron las siguientes: 
 

 Elaboración de novedades al SIGA (Sistema Integral de Gestión de Agua). 
 

A nivel del sistema integral de agua (SIGA), un cambio de razón social 

por que el local cambio de dueño, un Cambio de tarifa por que era un 

predio multiusuario y predominaban locales comerciales y se le 

facturaba como un predio residencial, lo que genero a la vez un cambio 

de estrato en el sistema, un cambio de dirección por que la factura 

llegaba por la calle y no por la carrera que era donde estaba la 

acometida del predio. 
 

 Cambios de razón social: Se realizaron tres cambios en el 

sistema. 
 Cambios de propietarios: No se realizó ningún cambio de 

propietario. 
 Cambios de tarifas: Hubo un cambio en la tarifa debido al cambio 

de estrato. 
 Cambios de estratos: Se realizó un cambio de estrato por la 

condición de multiusuario que presentó el predio. 
 Cambios de dirección: Hubo un cambio de dirección, debido a 

que la factura llegaba con dirección de la calle y la acometida 

estaba ubicada en la carrera. 
 

 Elaboración de novedades al catastro de redes: 

 Anulación de acometidas: No se anularon acometidas. 
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 Activación de acometidas: Se activó una acometida. Esta 

acometida se activó por que era la que le aseguraba al usuario el 

suministro correcto del servicio, además contaba con algunos 

accesorios para la correcta normalización. 

 

 Elaboración de novedades al catastro de usuarios: 
 

 Se encontraron      tres usuarios multiusuario, estos usuarios 

manifestaban una característica muy particular que era que tenían 

locales comerciales en sus residencias por lo tanto se procedió a 

cambiar las tarifas residenciales por comerciales.  

 Información sobre nuevos usuarios: No se crearon nuevos 

usuarios. 
 Información sobre usuarios normalizados: Se normalizaron 

diecisiete usuarios. Estos usuarios manifestaron el deseo de 

adquirir el servicio debido a las mejoras manifestadas por la 

empresa y demostradas por la misma, por lo tanto se procedió a la 

correcta normalización.  
 Unificación de facturas: Se unificó una factura. Estos usuarios solo 

tenían una acometida y varios locales, por lo tanto se procedió a la 

unificación de las facturas que llegaban. 
 Suspensión de facturas: Se suspendieron nueve facturas. Estos 

usuarios se anularon por no tener acometida y hacer parte de otro 

usuario es decir multiusuario. 

Otras novedades  
 

 Usuarios pendientes 3: Estos usuarios presentaron ausencia en la 

infraestructura y red hidráulica interna por lo tanto, esperamos que 

ellos las adecuen para poder proceder a su correcta 

normalización. 
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 Usuarios con servicio de acueducto 15: Estos usuarios están 

recibiendo el servicio de acueducto en forma satisfactoria. 

 Usuarios sin servicio de acueducto 6: Estos usuarios no reciben el 

servicio de acueducto debido a la complejidad particular de sus 

infraestructuras interna. 

 

 Diagnostico preliminar 
 

De acuerdo con la información recolectada y analizada, se estableció el 

siguiente diagnostico preliminar: Desde el punto de vista hidráulico, el turno 

de servicio que presta la empresa denominado mercado viejo, se presta con 

mayor frecuencia de lo esperado ya que se presta cada dos días y medios y 

no cada tres días y medio’ como lo decía la empresa, además las Presiones 

de servicio son altas. Existen dos usuarios comerciales con tarifas 

residenciales y tres multiusuario, la empresa cuenta con poca información de 

los usuarios, además la que tiene no esta actualizada, por tal razón existen 

usuarios que están recibiendo el servicio de acueducto y la empresa no lo 

sabe, por lo tanto no lo factura, de otro lado existen usuarios que no están 

recibiendo el servicio de acueducto y la empresa no lo sabe, y lo factura, 

cabe aclarar que no son usuarios fraudulentos; estas irregularidades se 

presentan porque la mayoría de los usuarios no cuentan con la 

infraestructura interna para recibir el servicio de acueducto y menos con 

medidor, por lo tanto la empresa cobra el consumo estimado o promediado 

de acuerdo al sector, además algunos usuarios no cuentan con un centro de 

almacenamiento óptimo disponible para recibir el servicio. Para terminar, 

desde el punto de vista de las acometidas solo deberían llegar 21 facturas. 

 

Teniendo en cuenta lo anterior, se puede afirmar, que la empresa AGUAS 

DE LA SABANA S.A. E.S.P. ha tomado decisiones con base en una 
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información obsoleta y en algunos casos errada, lo que influye en el 

comportamiento de la facturación, el recaudo y mas aún en la imagen que 

tienen los usuarios de ella. Por otro lado los usuarios desconocen las 

mejoras que ha hecho la empresa en la infraestructura hidráulica del sector, 

y no están aprovechando el servicio de acueducto que presta la empresa.  

 

 

2.3 DISEÑO Y ORGANIZACIÓN DE LA ESTRUCTURA DEL EQUIPO DE 
MERCADEO Y VENTAS 

 

2.3.1 Diseño del Equipo de mercadeo y Ventas 

 

Determinar, estructurar, dirigir y administrar un equipo de mercadeo y ventas 

exitoso es una de las tareas más complejas de una empresa de servicios 

públicos, la enorme responsabilidad que recae sobre este cargo y la especial 

dificultad que representa conseguir objetivos y metas difíciles a través de 

otros, hace que la persona que lo desempeña requiera de unos 

conocimientos y destrezas muy particulares debido a las características 

homogéneas y complejas del servicio que así lo ameritan, además, la 

tendencia del usuario ha cambiado y ahora la misión del equipo de ventas es 

conocer y entender a los usuarios y esto es tan importante como saber 

acerca del servicio que vende la empresa y establecer relaciones personales 

y de confianza con el usuario, lo cual es sencillo cuando culturalmente se 

tiene la capacidad de servir y de servicio por parte de la empresa. 

 

Aún se ha de realzar el concepto de calidad, es decir, la empresa proveedora 

del servicio debe informar correctamente a sus clientes el nivel de 
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expectativa en relación a calidad y servicio y limitarse estrictamente a dicho 

nivel para disminuir la desigualdad entre la realidad y el provecho deseado.  

 

Hoy el propósito en primer lugar es construir confianza con el usuario y luego 

descubrir exactamente lo que el usuario desea o necesita y hacer que se 

sienta bien con el servicio y bien con el propio asesor, los cuales deben estar 

preparados para adosar a los servicios y a la empresa el sentimiento que 

marca una imagen en el mercado.  

 

Para cumplir con los objetivos propuestos la oficina de mercadeo y ventas 

debe contar con un personal que tenga amplios conocimientos y 

Fundamentos de Mercadeo, Marketing, Servicio al Cliente, planos, catastro 

de redes, catastro de usuarios, hidráulica, y normatividad en servicios 

públicos domiciliarios, SIGA y Excel, ya que el equipo de mercadeo y ventas 

es quien permite canalizar el acto de la compra y agregar valor al servicio, 

además de interactuar entre la empresa y el usuario.  

 

2.3.2 Estructura Básica del Equipo de Mercadeo y Ventas 

 

 La estructura propuesta para el equipo de mercadeo y ventas es la expuesta 

en la figura 3, esta estructura será la que inicialmente desarrollaran las 

actividades de mercadeo y ventas en las zonas previamente seleccionadas, 

a medida que se vallan creando nuevos frentes de trabajo esta estructura ira 

creciendo en personal, funciones y responsabilidades. Para caracterizar 

elementos que se describen a continuación, se hizo un análisis ocupacional 

de cada uno de los cargos que integran la estructura jerárquica del equipo de 

mercadeo y ventas por los investigadores. 
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 Figura 3 
Estructura básica del equipo de Mercadeo y Ventas 

 

 
Fuente: Diseñada por la autora. 

 

Lideres de Mercadeo y Ventas 
 

Perfil  

 

Los Líderes de Mercadeo y Ventas deben estar en la capacidad de: Diseñar 

estudios de mercado que permitan el análisis del sector donde se tiene 

incidencia y elegir estrategias adecuadas que se adapten a sus necesidades, 

Analizar el comportamiento del usuario en los procesos de consumo, 

Identificar los puntos débiles del sistema de ventas de la empresa y diseñar e 

implementar soluciones efectivas, Desarrollar mecanismos de planeación y 

toma de decisiones que permitan controlar y evaluar con eficiencia el 

desarrollo de las actividades de los gestores de mercadeo y ventas, en 

beneficio de la empresa y el usuario, Disponer las herramientas para 

elaborar el plan de ventas y mercadeo con el fin de diseñar y administrar 

territorios, estrategias y planes de ventas, Conocer las diferentes técnicas y 

procedimientos para elaborar el pronóstico y establecer y controlar cuotas de 

ventas, Comprender y estar en capacidad de aplicar la promoción, 

Líder de Mercadeo y Ventas 

Gestor de Mercadeo y Ventas Gestor de Mercadeo y Ventas 

Operario Técnico de Mercadeo y 
Ventas 
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motivación y selección de los Gestores de Mercadeo y Ventas, y manejar 

técnicas de negociación, servicio al cliente, manejo de diferentes 

implicaciones financieras y evaluación de las últimas tendencias y 

tecnologías de soporte a la gestión de  mercadeo y ventas. 

 

Cualidades 

 

Los Líderes de Mercadeo y Ventas deben contar con las siguientes 

cualidades: Capacidad de liderazgo, Capacidad de gestión y comunicación, 

Autonomía, Proactividad, Innovación, Excelente presentación personal. 
 

Estudios requeridos 

 

Las personas que se desempeñan en este cargo pueden ser: Administrador 

de Empresas, Ingeniero Civil, Ingeniero Hidráulico, Ingeniero Sanitario. 

Además deben manejar información sobre: Técnicas Mercadeo y Ventas, 

Relación de usuarios que componen la población objeto, Cuadro de tarifas 

del servicio, Tarifas de micromedidores, Tarifas de mano de obra, Planos de 

redes y acometidas, Duración y frecuencia de los Turnos, Hidráulica, Excel, 

Word, normatividad, S.I.G.A. 

 

Gestores de Mercadeo y Ventas 

 

Perfil  

 

El Gestor de Mercadeo y Ventas, será un personal con: amplia visión de las 

bases conceptuales, metodológicas y estratégicas, que orienten las 

actividades de planificación, implementación y evaluación de programas de 

mercadeo y ventas, capacidad para diseñar e interpretar la información 
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obtenida, direccionar las actividades estratégicas de ventas, elaboración y 

dirección de planes estratégicos de mercadeo y ventas, y Adquirir técnicas 

de negociación, servicio al cliente, y el manejo de diferentes implicaciones 

financieras. 

 

Cualidades 

 

Los Gestores de Mercadeo y Ventas deben tener las siguientes cualidades: 

Capacidad de liderazgo, Capacidad de gestión y comunicación, Autonomía, 

Proactividad, Innovación, Excelente presentación personal. 
 

Estudios requeridos  

 

Las personas que se desempeñan en este cargo pueden ser: Administrador 

de Empresas, Especialista en mercadeo, Ingeniero Civil, Ingeniero 

Hidráulico, Ingeniero Sanitario, Trabajador social. Además deben manejar 

información sobre: Técnicas Mercadeo y Ventas, Relación de usuarios que 

componen la población objeto, Cuadro de tarifas del servicio, Tarifas de 

micromedidores, Tarifas de mano de obra, Planos de redes y acometidas, 

Duración y frecuencia de los Turnos, Hidráulica, Excel, Word, normatividad y 

S.I.G.A. 

 
Operarios técnicos de Mercadeo y Ventas 
 

Perfil  

 

Los operarios de Mercadeo y Ventas deben ser personas con: Amplios 

conocimientos en actividades de fontanería, instalación de acometidas, 
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cajillas y micromedidores, reparación fugas y redes hidráulicas, y en la 

utilización de la motobomba portátil. 
 

Cualidades  

 

Los Técnicos de Mercadeo y Ventas deben tener agilidad y adiestramiento 

en la ejecución de sus labores, ser personas recursivas, discretas, 

innovadores, y dispuestos a realizar las labores técnicas que se requieran en 

la zona de trabajo. 
 

Estudios requeridos 

 

Las personas que se desempeñan en este cargo pueden ser: Fontanero, 

Plomero, Maestro de obras. Además deben manejar información sobre: 

Fontanería, Hidráulica, Medidores, Motobombas, Cortadoras, Pulidoras. 

 

 
2.3.3 Administración del Equipo de Mercadeo y Ventas   

 

 

Para una buena administración del equipo de Mercadeo y Ventas, el 

personal necesario debe pasar por las etapas de Reclutamiento y Selección, 

Capacitación, Motivación, Entrenamiento en campo y Supervisión de las 

actividades asignadas. El desarrollo de cada una de las etapas es realizado 

por la Oficina de Coordinación Administrativa y  la Oficina de Control y 

Desarrollo, encargada de hacer el manual de funciones del equipo; a 

continuación se nombran algunas de las funciones que están a cargo del 

equipo de mercadeo y ventas. 

 

 



 

 

70 

 Funciones del Equipo de Mercadeo y Ventas 
 

Funciones de los Líderes 
 

 
 Función principal  

 

Diseñar y desarrollar estrategias integrales tendientes a identificar 

novedades favorables en términos de facturación y recaudo mediante 

procedimientos y métodos que atraigan al universo de usuarios que no 

utilizan el servicio de acueducto, mantener actualizad el sistema de 

información de acuerdo a las zonas catastrales con las observaciones y la 

frecuencia de prestación del servicio, actualizar y utilizar información sobre 

catastro de usuarios. 
 

 Funciones especificas de los líderes 

 

 Funciones Administrativas 

 

Como funciones administrativas de los lideres tenemos las siguientes: 

Apoyar la creación, implementación y supervisión de estrategias y políticas 

para alcanzar los objetivos propuestos,   Presentar informes periódicos a la 

Gerencia Comercial de la gestión realizada, Coordinar lo oportuna gestión de 

actividades y suministro de recursos par el área, Aportar idea al área para 

mejorar los procesos, Manejar y tener conocimientos generales de la 

normatividad. 
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 Funciones Operativas 

 

Como funciones operativas de los lideres tenemos: Analizar la información de 

las bases de datos, Realizar visitas a los usuarios, Analizar los datos 

recopilados en terreno, Desarrollar actividades tendientes a asegurar la 

calidad en el suministro del servicio, Direccionar planes y acciones 

estratégicas, Hacer medición de los objetivos alcanzados en términos del 

servicio en volumen de ventas y rentabilidad a través de indicadores de 

gestión, Ingresar al Siga las novedades, Implementar estudios de mercadeo 
 

 Funciones de Control 

 

Como funciones de control de los lideres tenemos: Verificar el cumplimiento 

de los planes desarrollados, Realizar seguimiento al los procedimientos, 

Dejar constancia en el sistema y archivo de las modificaciones hechas, 

Cuidar y hacer buen uso de los implementos de trabajo, Acatar las 

solicitudes de revisión de paquetes, cajas y otros elementos que entren o 

salgan de la empresa, Usar el uniforme y la identificación, Cumplir y hacer 

cumplir el reglamento interno de trabajo y el reglamento de higiene y 

seguridad industrial, Y demás funciones inherentes al cargo. 
 
Funciones de los Gestores 
 

 Función principal  

 

Diseñar y desarrollar estrategias integrales tendientes a identificar 

novedades favorables para la empresa y el usuario en terreno, en términos 

de facturación y recaudo mediante procedimientos y métodos que atraigan al 

universo de usuarios que no utilizan el servicio de acueducto, y que permitan 
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actualizar y utilizar información sobre catastro de usuarios y el catastro de 

redes. 

 

 Funciones especificas  

 

 Funciones Administrativas 

 

Como funciones administrativas de los gestores tenemos: Entregar informe 

diario de las actividades realizadas en terreno, Diligenciar los formatos 

correspondientes a las actividades asignadas, Coordinar con los operarios 

técnicos el trabajo a realizar en terreno, Manejar y tener conocimiento 

general de la normatividad 
 

 Funciones Operativas 

 

Como funciones operativas de los gestores tenemos: Coordinar con los 

diferentes departamentos las actividades y acciones necesarias para dar 

soluciones a las inquietudes manifestadas por los usuarios, Hacer la gestión 

de cobro a los usuarios que se encuentran morosos, Exponer al usuario las 

razones por las cuales debe normalizarse el servicio y las ventajas 

comerciales y técnicas que tiene para el usuario y la conservación del 

recurso hidráulico, Apoyar el desarrollo de los programas de mercadeo y 

ventas implantados por la oficina en coordinación con la gerencia comercial. 
 

 Funciones de Control 

 

Como funciones de control de los gestores tenemos: Supervisar las 

funciones realizadas por los operarios técnicos en terreno y verificar la 

calidad de los trabajos realizados, Cumplir con los parámetros y directrices 

establecidas por la gerencia comercial, Reportar cualquier anomalía que se 
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presente en terreno durante la gestión desarrollada con los usuarios, Portar 

documentos personales y de identificación expedidos por la empresa que lo 

acreditan como funcionario de ella, Cuidar y hacer buen uso de los 

implementos de trabajo asignados por la empresa para el cumplimiento de 

sus funciones, Acatar solicitudes de revisión de paquetes, cajos y otros 

elementos que ingresen o saquen de la empresa, Usar el uniforme y estar 

debidamente identificado durante la jornada laboral, Cumplir y hacer cumplir 

el reglamento interno de trabajo y el reglamento de higiene y seguridad 

industrial, Y demás funciones inherentes al cargo. 
 

 

Funciones de los Operarios Técnicos 
 
 

 Función principal  

 

Realizar los trabajos de fontanería necesarios en terreno y que sean 

requeridos por parte de la oficina de mercadeo y ventas. 
 

 

 Funciones especificas  
 

 Funciones Administrativas 

 

Como funciones administrativas de los operarios tenemos: Entregar informes 

diarios de las actividades realizadas en terreno al jefe inmediato, Diligenciar 

los formatos correspondientes a las actividades designadas, Tener 

conocimiento de la norma. 
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 Funciones Operativas 

 

Como funciones operativas de los operarios tenemos: Hacer instalación de 

acometidas, cajillas, micromedidores y otros accesorios a los usuarios que 

sean necesarios para su completa normalización, Reparar fugas presentadas 

en terreno y los daños de las redes hidráulicas que afecten la normal 

prestación del servicio. 
 

 Funciones de Control 

 

Como funciones de control de los operarios tenemos: Portar documentos 

personales y demás documentos expedidos por la empresa que lo acredita 

como funcionario de ella, Cumplir con los parámetros y directrices 

establecidos por la gerencia comercial, Cuidar y hacer buen uso de las 

herramientas de trabajo asignados por la empresa para el cumplimiento de 

sus labores, Acatar solicitudes de revisión de paquetes, cajas y otros 

elementos que ingresen o salgan de la empresa, Usar el uniforme y estar 

debidamente identificado durante la jornada laboral, Cumplir y hacer cumplir 

el reglamento interno de trabajo y el reglamento de higiene y seguridad 

industrial. 

 

 Dotación de Materiales y Equipos De Oficina 

 

Equipo de oficina  

 

Para el correcto funcionamiento de la oficina de mercadeo y ventas es 

indispensable contar con una dotación general de todos los elementos de 

oficina, como Computadores, Escritorios, etc.  
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Equipo de trabajo del líder y los gestores 

 

Adicional a los elementos descritos anteriormente para la buena labor de los 

gestores también es necesario tener disponible los siguientes elementos: 

Metro flexible, Calculadora, Plantillero, Linterna, Distanciométro, Cámara, 

Sombrilla, Impermeable.  

 

Equipo de trabajo de los operarios 
 

Por otro lado los operarios también necesitan sus propios materiales de 

acuerdo con la labor que realizan como son: Equipo de comunicación (Radio 

teléfono), Accesorios técnicos (cajillas, medidores, codos, uniones, entre 

otros), Maquinaria (motobomba portátil, cortadora, pulidora, manómetro), 

Herramientas (pala, barra, seguetas, cincel, llave de tubo, entre otros), 

Elementos de seguridad (cinta reflectiva, conos, vallas, entre otros). 

 

2.3.4 Coordinación de la Oficina de Mercadeo y Ventas con Otros 
Departamentos 

 

La oficina de Mercadeo y Ventas coordina con cada una de las siguientes 

áreas dependiendo de la actividad que necesite realizar como se muestra a 

continuación: 
 

 Jefe de ANC: para  reparar acometidas, instalar cajillas y micro medidores. 

 

 Agente de Catastro: para saber la conformación de redes y acometidas. 

 

 Jefe de Facturación y Recaudo: para verificar los avances de la gestión de 

cartera e incluir novedades al Siga. 
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 Gerencia comercial: para dar solución a las situaciones con alto grado de 

complejidad que se presenten durante la gestión integral de la oficina. 

 
 

2.3.5 Ubicación de la Oficina de Mercadeo y Ventas 
 

 
Ubicación espacial 
 

El espacio destinado para la Oficina de Mercadeo y Ventas dentro de la 

empresa es el lugar donde estaba ubicada anteriormente la Dirección de 

Operaciones Comerciales, ya que cuenta con la suficiente amplitud y 

comodidad y además permite mayor interacción con las otras áreas de la 

empresa.  
 

 
Ubicación en el organigrama 
 

Dentro del organigrama del Área Comercial, la Oficina de Mercadeo y Ventas 

depende directamente de la Dirección de Operaciones Comerciales, dirigidas 

por la Gerencia Comercial.  
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3. ANÁLISIS EX POST A LA IMPLEMENTACIÓN DE LA OFICINA DE 
MERCADEO Y VENTAS 

 

 

En este capitulo expondremos los resultados de la gestión realizada por la 

oficina de mercadeo y ventas en la zona que recibe el servicio de acueducto 

suministrado por la empresa aguas de la sabana, describiremos los 

beneficios obtenidos para la empresa y la percepción de los usuarios sobre 

la empresa y sobre el proyecto realizado. También se presentaran algunos 

casos de las situaciones encontradas en terreno. 
 

 
3.1 RESULTADOS DE LA GESTIÓN DE MERCADEO Y VENTAS 

REALIZADA EN LA ZONA PILOTO 
 

Es cierto que al comienzo de todo proceso estructural se dan cambios, los 

cuales son incómodos dentro y fuera de la empresa; pero es normal, pues 

hay que adaptarse a las situaciones que se presentan cada día, si la 

empresa  no es flexible y se resiste al cambio, muere en el intento de 

permanecer en el mercado con sus obsoletos direccionamientos 

tradicionales. Por tal razón la empresa AGUAS DE LA SABANAS decidió 

asumir el reto de apoyar un estudio sobre su gestión de mercadeo, y con los 

resultados positivos que este arrojó, incluir la gestión de mercadeo a sus 

procesos tradicionales, con el diseño y la implementación de una oficina de 

Mercadeo y Ventas para crear canales de comunicación mas especializados 

que permitan una interrelación mas personalizada con el cliente. Si se quiere 

alcanzar un nivel competitivo y  un posicionamiento dentro del mercado, las 

empresas deben mejorar la calidad, a partir del mayor flujo de información, lo 
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que sin lugar a dudas puede generar mayores ventas, las cuales son la 

fuente más importante de sus ingresos económicos. 

Con la  oficina  de Mercadeo y Ventas se desarrollaron estrategias para 

ofrecer de mejor manera, los productos y/o servicios de la empresa, además 

de administrar de manera sostenible la fuerza de ventas que es la que 

permite canalizar el acto de la compra basada en la valoración integral del 

producto y/o servicio por parte del usuario. Además esta oficina permitió 

explorar de manera mas especifica las necesidades de los usuarios en forma 

muy particular, ya que sus planes están acordes con la proyección de las 

ventas (facturación y recaudo) de la empresa. 

 

El estudio realizado mejoró los procesos de distribución, comercialización y 

promoción del servicio de acueducto y alcantarillado de la empresa AGUAS 

DE LA SABANA S.A. ESP en la zona piloto donde se desarrolló, lo que 

puede generar a la larga un impacto social positivo al satisfacerse de mejor 

forma una necesidad básica de la comunidad Sincelejana, y alcanzar dentro 

de la empresa mayores ingresos, los cuales se vieron reflejados en el 

aumento del recaudo y la facturación, así como en la disminución de la 

cartera. Además la empresa conoce la importancia que tienen las ventas en 

sus estados financieros, reconoce que necesita una oficina especializada 

que se encargue de realizar tareas que encierran la función de mercadeo y 

ventas, para así disminuir los aspectos negativos que afectan el 

aprovechamiento del servicio por parte de los usuarios, la facturación, el 

recaudo y la imagen corporativa de la empresa.  

 

3.2  BENEFICIOS PARA LA EMPRESA Y LOS USUARIOS 

 

Después de la gestión integral de mercadeo y ventas que inicio con la 

exploración en forma detallada y específica de las necesidades, tanto de los 
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usuarios como de la empresa, se analizó el entorno en el cual estos se 

encontraban usando la información que la empresa suministro sobre el 

servicio que prestaba y sobre el usuario. Esta gestión también permitió la 

actualización de  la información de la base de datos con la que se venía 

trabajando. Por lo tanto se depuró toda la información errada que venia 

creando inconvenientes tanto para los usuarios como para la empresa. 

Además se encontró usuarios que no aparecían en la base de datos anterior 

por errores en las direcciones lo que alteraban los datos de la facturación, ya 

que no coincidían con los datos de la línea base. Las novedades o cambios 

generados durante el proyecto a nivel de sistemas, también generaron 

cambios en el comportamiento de la facturación, el recaudo, y la cartera que 

venia manejando la empresa.  
 

Analizando integralmente la facturación actual correspondiente al piloto que 

se tomo, quedo un total de veintiuna cuentas activas que pertenecen al 

sector 18, de las cuales, la empresa cuenta con el número telefónico de 

todas; del total de cuentas activas, veinte son estrato 31 (comercial) y una 

estrato 3 (residencial), de éstas, quince están al día y trece tienen medidor, 

además, se le facturara acueducto a quince usuarios (242 m3) y 

alcantarillado, a un total de veintiún (232 m3); a estos usuarios se les factura 

por conceptos de acueducto un valor $ 334.600 de cargo fijo, del cual se les 

descuenta el 50% ($81.842) por estrategia de ventas, dado que muchos de 

éstos no recibían servicio anteriormente; además estos usuarios registraron 

consumo por un valor de $ 250.993, lo que sumado al cargo fijo, genera un 

total de $561.323. (Ver tabla N°6) 
 

Por concepto del servicio de alcantarillado se facturan los siguientes valores: 

$97.695 por cargo fijo, $122.491por vertimiento, para un total de $232.254, lo 

que sumado al acueducto, genera un total de la facturación por servicios de 

ADESA de $793.577, sobre el cual se cobra un recargo de $23.326 por mora 
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en los pagos no realizados oportunamente por los usuarios. En cuanto a la 

cartera encontramos que los usuarios morosos del piloto adeudan 

$1.177.650 por conceptos de ADESA actualmente. (Ver tabla 9). Las 

normalizaciones realizadas también influyen en la facturación, el recaudo y la 

cartera de la empresa, para nuestro proyecto fueron positivas las actividades 

técnicas realizadas en terreno ya que se facturo por otros conceptos un valor 

de $ 859.697 y por conceptos de micro medidores $683.240 para un total de  

$ 1.542.937 por conceptos de normalizaciones y los usuarios satisfechos con 

la gestión, decidieron cancelar de contado.  (Ver tabla 10) 

 
Tabla 10  

Facturación Después Proyectada para el Mes de Marzo 
FACTURACION DESPUES PROYECTADA 

CONCEPTOS ACUEDUCTO ALCANTARILLADO TOTAL 
CUENTA NOMBRE DEL LOCAL C FIJO M3 M3 TARIF TARIF DESP C FIJO M3 M3 TARIF TARIF DESP DESPUES 

6067 MI BARATILLO 22.640 4 0 2.105 1.789 31.060 4.938 4 0 903 1.409 8.550 39.610 
6314 SEÑOR HERNANDEZ 22.640 12 0 2.105 1.789 47.900 4.938 12 0 903 1.409 15.774 63.674 
6318 LOS CACHAS 22.640 4 0 2.105 1.789 31.060 4.938 4 0 903 1.409 8.550 39.610 
6322 PAPAALERIA TABOADA 0 0 0 2.105 1.789 0 4.938 15 0 903 1.409 18.483 18.483 
6327 DROGAS TABOADA 22.640 32 0 2.105 1.789 90.000 4.938 12 0 903 1.409 15.774 105.774 
6333 MODAS Y KANEOS 0 0 0 2.105 1.789 0 0 0 0 903 1.409 0 0 
6336 DIANA ESCOVAR 0 0 0 2.105 1.789 0 0 0 0 513 1.409 0 0 

29646 LA FERIA DEL HOGAR 0 0 0 2.105 1.789 0 4.938 5 0 903 1.409 9.453 9.453 
6340 VENDEMAX 22.640 10 0 2.105 1.789 43.690 4.938 0 0 903 1.409 4.938 48.628 
6352 TUMBA PRECIOS 0 0 0 2.105 1.789 0 0 0 0 903 1.409 0 0 
6355 DON FAVORABLE 0 0 0 2.105 1.789 0 0 3 0 903 1.409 2.709 2.709 
6065 EL SALVAJE 0 0 0 2.105 1.789 0 0 0 0 903 1.409 0 0 
6359 V.CIGUEÑA 22.640 8 0 2.105 1.789 39.480 4.938 8 0 903 1.409 12.162 51.642 
6386 BARATILLO MED 22.640 9 0 2.105 1.789 41.585 4.938 9 0 903 1.409 13.065 54.650 
6388 CENTRO MODA 22.640 10 0 2.105 1.789 43.690 4.938 10 0 903 1.409 13.968 57.658 
6344 CAFETERIA 22.640 15 0 2.105 1.789 54.215 4.938 15 0 903 1.409 18.483 72.698 

29653 CALZA TODO 22.640 5 0 2.105 1.789 33.165 4.938 5 0 903 1.409 9.453 42.618 
29654 COMERCIALIZADORA 22.640 4 0 2.105 1.789 31.060 4.938 4 0 903 1.409 8.550 39.610 
29659 HOTEL CENTAL  22.640 20 20 2.105 1.789 100.520 4.938 20 20 903 1.409 51.178 151.698 
29660 ALMACEN BEN 22.640 3 0 2.105 1.789 28.955 4.938 3 0 903 1.409 7.647 36.602 
6310 MANICOMIO 22.640 20 32 2.105 1.789 121.988 4.938 20 32 903 1.409 68.086 190.074 

TOTALES  $316.960  156 52     $738.368  $79.008  149 52     $286.823  $1.025.191  
Fuente: cuadro diseñado por la autora 
Datos tomados de la base de datos de la empresa 

 
 

La facturación real por servicios aumentó un 80%, a pesar de que se 

disminuyó el número de usuarios, es decir de $449.707 paso a $ 530.468, es 

cierto que en el mes de mayo la facturación bajó, pero esto se debió a que se 

anularon las facturaciones ficticias y los recargos facturados por mora, en los 
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siguientes meses fue incrementando progresivamente y se espera que se 

mantenga este comportamiento. (Ver tabla 11) 

 
 

Tabla 11 
ADESA: Datos Normalización 

DATOS NORMALIZACION 
CUENTA NOMBRE DEL LOCAL OTROS CONCEPTOS MICRO MEDIDORES TOTAL 
0006067 MI BARATILLO 7.684 49.300 56.984 
0006314 SEÑOR HERNANDEZ 28.301 47.560 75.861 
0006318 LOS CACHAS 87.785 51.040 138.825 
0006322 PAPAALERIA TABOADA 0 0 0 
0006327 DROGAS TABOADA 148.911 47.560 196.471 
0029647 FANTASY ANULADO 0 0 0 
0006333 MODAS Y KANEOS 0 0 0 
0006336 DIANA ESCOVAR 0 0 0 
0029646 LA FERIA DEL HOGAR 32.120 47.560 79.680 
0006340 VENDEMAX 137.284 47.560 184.844 
0006352 TUMBA PRECIOS 0 0 0 
0006355 DON FAVORABLE 0 0 0 
0006065 EL SALVAJE 0 0 0 
0006359 V.CIGUEÑA 28.122 47.560 75.682 
0006362 APARTAMENTO 0 0 0 
0006366 CONTELAS 0 0 0 
0006386 BARATILLO MED 8.141 47.560 55.701 
0006388 CENTRO MODA 33.881 47.560 81.441 
0006369 ANULADOS 0 0 0 
0006373 ANULADOS 0 0 0 
0006377 ANULADOS 0 0 0 
0006344 CAFETERIA 0 51.040 51.040 
0029653 CALZA TODO 62.714 49.300 112.014 
0029654 COMERCIALIZADORA 131.176 51.040 182.216 
0029655 ANULADOS 0 0 0 
0029656 ANULADOS 0 0 0 
0029657 ANULADOS 0 0 0 
0029658 ANULADOS 0 0 0 
0029659 HOTEL CENTAL  30.157 47.560 77.717 
0029660 ALMACEN BEN 123.881 51.040 174.921 
0006070 VENDEMAX ANULADO 0 0 0 
0006310 MANICOMIO 0 0 0 
TOTAL  $ 859.697 $683.240  $1.542.937 

Fuente: cuadro diseñado por la autora 
Datos tomados de la base de datos de la empresa 
 

En cuanto al recaudo, este  disminuyo un 15,3 %, debido a que había 

usuarios que venían pagando convenios por servicios no recibidos y en la 

actualidad no lo están cancelando por que se les anuló, es decir pasó de 

$412.256 a $357.833, en el mes siguiente algunos usuarios no cancelaron la 

factura pero se pusieron al día en el mes de julio y en agosto se mantuvo por 

encima del recaudo del mes de abril. Además se desactivaron del sistema 
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códigos de usuarios que venían cancelando sólo el servicio de alcantarillado 

por unificación de facturas. (Ver tabla 12).  

 

La cartera mensual disminuyó un 82% debido a la depuración que se hizo y 

los pagos de contado realizados por algunos usuarios se pusieron al día con 

la deuda en el mes de julio, es decir paso de a $4.596.340 a $805.729 y  en 

agosto aumento a $ 1.177.650 por que aun no han cancelado la factura 

actual, esperamos que siga teniendo este comportamiento. (Ver tabla 13) 
 
Al terminar el proyecto quedaron 18 usuarios recibiendo el servicio de 

acueducto en forma satisfactoria; quedaron pendientes 3 usuarios porque 

presentaron ausencia en la infraestructura y red hidráulica interna, por lo 

tanto, se espera que ellos las adecuen para poder proceder a su correcta 

normalización. 
 

Tabla 12 
ADESA: Facturación después del Proyecto Real 

FACTURACION DESPUES DEL PROYECTO REAL 
CUENTA FACTURACION MAYO FACTURACION JUNIO FACTURACION JULIO FACTURACION  AGOSTO 

0006065 10.047 9.986 10.225 11.136 
0006067 8.801 7.897 9.284 53.436 
0006310 194.067 229.675 327.857 49.916 
0006314 36.922 69.040 86.325 98.037 
0006318 9.452 9.785 9.762 32.322 
0006322 10.231 9.854 9.762 10.006 
0006327 19.185 24.241 23.528 53.933 
0006333 37.909 38.962 13.036 37.865 
0006336 37.021 0 0 46.394 
0006340 0 40.907 59.610 62.794 
0006344 16.343 9.892 5.100 32.322 
0006352 8.826 9.006 9.012 32.920 
0006355 9.597 9.762 9.912 10.006 
0006359 18.480 5.100 9.660 28.483 
0006386 10.328 32.327 35.691 39.699 
0006388 31.640 34.695 40.963 44.046 
0029646 9.712 75.349 64.699 104.465 
0029653 33.468 33.109 6.167 45.830 
0029654 18.988 19.086 10.225 10.485 
0029659 0 0 0 0 
0029660 9.452 9.762 9.762 33.679 

TOTAL 530.468 678.434 750.579 837.775 
Fuente: cuadro diseñado por la autora 
Datos tomados de la base de datos de la empresa 
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Tabla 13 
ADESA: Recaudo después del Proyecto 

RECAUDO DESPUES DEL PROYECTO 
CUENTA RECAUDO MAYO RECAUDO JUNIO RECAUDO JULIO RECAUDO AGOSTO 
0006065 0 0 0 0 
0006067 8.801 7.897 9.284 53.436 
0006310 0 0 1.395.245 0 
0006314 6.417 36.922 0 0 
0006318 9.452 9.785 9.762 5.100 
0006322 39.466 9.854 0 0 
0006327 54.185 24.241 23.528 53.933 
0006333 0 0 0 0 
0006336 37.022 0 0 46.392 
0006340 0 40.907 59.610 62.794 
0006344 46.767 9.892 5.100 5.100 
0006352 8.826 9.006 0 17.373 
0006355 9.597 9.762 0 19.918 
0006359 18.480 0 14.760 28.483 
0006386 30.138 0 0 0 
0006388 31.640 34.695 40.963 44.046 
0029646 9.451 0 87.362 0 
0029653 0 -71.220 0 102.129 
0029654 38.140 0 0 39.795 
0029659 0 0 0 0 
0029660 9.452 9.762 9.762 6.457 

TOTAL $357.833 $131.502 $1.655.376 $484.956 
Fuente: cuadro diseñado por la autora 
Datos tomados de la base de datos de la empresa 
 
 
 

Tabla 14 
ADESA. Datos de la Cartera después del Proyecto  

DATOS DE LA CARTERA DESPUES DEL PROYECTO REAL 
CUENTA CARTERA MAYO CARTERA JUNIO CARTERA JULIO CARTERA AGOSTO 
0006340 0 0 0 0 
0006067 0 84.964 0 0 
0006336 0 0 0 2 
0029646 9.711 85.061 62.400 108.368 
0006333 620.180 659.142 369.437 380.081 
0006322 0 0 9.760 19.763 
0006327 1 1 1 1 
0006318 0 0 0 0 
0006314 36.924 112.282 168.008 272.371 
0006310 1.479.004 1.708.039 0 202.326 
0029653 0 33.112 39.280 -12 
0029654 0 19.084 29.305 0 
0029659 1.773.094 1.810.798 0 0 
0006344 0 0 0 0 
0029660 0 0 0 0 
0006359 2 11.405 2 2 
0006355 0 9.758 9.914 0 
0006352 0 0 9.009 8.359 
0006065 10.047 20.033 30.257 40.743 
0006388 0 0 0 0 
0006386 10.332 42.661 78.356 145.646 
TOTAL $3.939.295 $4.596.340 $805.729 $1.177.650 

Fuente: cuadro diseñado por la autora 
Datos tomados de la base de datos de la empresa 
 



 

 

84 

3.3  PERCEPCIÓN DE LOS USUARIOS  
 

 

Después del desarrollo del proyecto piloto, se realizó una encuesta con el fin 

de conocer la opinión que tienen en este momento los usuarios tanto de la 

empresa como del servicio que están recibiendo actualmente.  
 

Al analizar los resultados de la encuesta encontramos que: 

 

El 88% de los usuarios manifestaron estar recibiendo el servicio de 

acueducto, satisfactoriamente (antes del Montaje de la Oficina de Mercadeo 

y Ventas solo el 6% de los Usuarios manifestaron estar recibiendo el servicio 

de manera satisfactoria); además, consideraron que la empresa esta 

mejorando, aunque le falta mucho en cuanto a la atención al cliente 

directamente en las oficinas de la empresa, ya que manifestaron no sentirse 

satisfechos con la atención que reciben cuando van a la empresa para 

resolver dudas o a realizar una queja, porque piensan que no los escuchan.  
 

Estos usuarios quedaron satisfechos con la atención que recibieron por parte 

de los Gestores de Mercadeo y Ventas ya que les escucharon sus quejas y 

además les resolvieron el problema que les impedía recibir el servicio de 

acueducto prestado por la empresa AGUAS DE LA SABANA S.A. E.S.P. 
 

El 12% restante de los usuarios, aunque quieren el servicio, aun sienten 

desconfianza con la empresa y no cuenta con los recursos para adecuar la 

infraestructura, que es lo que les impide recibir el servicio de acueducto que 

presta la empresa, pero mas adelante están dispuestos a hacer el esfuerzo si 

la empresa sigue mejorando en sus procesos de comercialización y 

distribución del servicio de acueducto en el centro, mas específicamente, en 

la zona mercado viejo. 
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El 100% de los usuarios conoce que el turno tiene una duración de nueve 

horas (antes del Montaje de la Oficina, ningún conocía este dato), las cuales 

son suficientes para llenar sus centros de almacenamientos, que tiene una 

frecuencia de cada dos días y medios aproximadamente, en los cuales no 

tienen que comprar agua, por que ésta es almacenada durante el turno, y 

esto les alcanza para el tiempo en que venga un nuevo turno, y hasta un 

poco mas, si el turno se atrasa por algún motivo.  
 

Además de lo anterior, los usuarios conocen que el turno se llama mercado 

viejo; lo cual les ha facilitado llamar a rebómbeo por la línea de atención al 

cliente y preguntar que día llega el servicio a este sector que es identificado 

plenamente, y si no ha llegado, por qué no ha llegado ese turno 

específicamente. Los usuarios ahora saben leer e interpretar la factura que 

les envía la empresa, lo que les permite conocer las tarifas y los servicios 

facturados, ya que ellos pensaban que todo el valor de la factura era del 

servicio que prestaba la empresa, por que no sabían que la empresa de aseo 

es independiente de la de acueducto y alcantarillado y que por ley Aguas de 

la Sabana está  en el deber de recaudarles el servicio. 
 

Las sugerencias que los usuarios hicieron a la empresa son las siguientes: 

 

 Mejorar  en la continuidad del servicio, dado que esperan que sea un 

servicio que se preste todos los días, que se preste en el día y que 

disminuyan las tarifas, ya que piensan que no deben pagar cargos fijos y 

tarifas tan altas. 

 

 Prestar más atención a sus dudas y darles respuestas que satisfagan sus 

inquietudes. 
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4. COMPARACIÓN ZONA PILOTO ANTES Y DESPUÉS DEL MONTAJE 
DE LA OFICINA DE MERCADEO Y VENTAS 

 

 

Para finalizar compararemos el comportamiento de la facturación, el recaudo 

y la cartera; cuatro meses antes y cuatro meses después de realizado el 

proyecto y la gestión de mercadeo y ventas en la zona piloto. Al final se 

presentan las conclusiones y recomendaciones por parte del autor. 

 
 

4.1 COMPARACIÓN DE LA FACTURACIÓN ANTES Y DESPUÉS EN LA 
ZONA PILOTO 

 

 

La facturación antes del proyecto presentaba un comportamiento cíclico de 

continuas fluctuaciones, donde existen meses del año en que ésta aumenta, 

seguido de meses en que disminuye (a partir de datos poco reales), después 

del proyecto la facturación tiene un comportamiento de crecimiento estable y 

real lo que alienta a la empresa para lograr sus objetivos corporativos en un 

futuro cercano.  

 

La facturación después del proyecto es baja en comparación con la de antes, 

este comportamiento se debe a que ahora los usuarios cuentan con 

micromedidores; que permiten facturar consumos reales de acuerdo a la 

actividad y uso del servicio en los predios, los descuentos en los consumos y 

cargos fijos de acueducto que se hacen como estrategias de ventas del 

servicio de acueducto, y  también a que el numero de usuarios es menor,  

antes se facturaba a 31 usuarios ahora solo a 22, además los recargos por 
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mora facturados son menores debido a la depuración de la cartera. (Ver tabla 

15) 

Tabla 15 
ADESA. Comparación de la Facturación del Proyecto Piloto 

COMPARACIÓN DE LA FACTURACIÓN DEL PROYECTO PILOTO 
MESES 1 2 3 4 
Facturación Antes $918.245 $897.011 $903.146 $931.829 
Facturación Después $530.468 $678.434 $750.579 $837.775 
     
Fuente: cuadro diseñado por la autora. 
Datos tomados de la base de datos de la empresa 
 
 

4.2 COMPARACIÓN DEL RECAUDO ANTES Y DESPUÉS EN LA ZONA 
PILOTO 

 

Antes del proyecto el recaudo al igual que la facturación presenta un 

comportamiento cíclico de continuas fluctuaciones, donde existen meses del 

año en que los cargos aumentaron y disminuyeron casi sucesivamente 

debido a que algunos usuarios cancelaban las facturas sin saber que 

estaban pagando, algunos dejaron de pagar durante el proyecto, pero en el 

mes siguiente se pusieron al día; al cancelar las facturas por normalizaciones 

efectuadas por la empresa y algunos de los usuarios morosos aprovecharon 

los descuentos que ofreció la empresa y cancelaron el total de la deuda, 

Además se desactivaron del sistema códigos de usuarios que venían 

cancelando sólo el servicio de alcantarillado por unificación de facturas. 

Aunque el comportamiento tiende a decrecer aun así esta por encima del 

mes antes de empezar el proyecto. (Ver Tabla 16) 

Tabla 16 
ADESA. Comparación del Recaudo antes y después del Proyecto Piloto 

COMPARACIÓN DEL RECAUDO DEL PROYECTO PILOTO 

MESES 1 2 3 4 

Recaudo Antes $370.629 $935.728 $928.095 $369.492 

Recaudo Después $357.833 $131.502 $1.655.376 $484.956 
Fuente: cuadro diseñado por la autora. 
Datos tomados de la base de datos de la empresa 
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4.3 COMPARACIÓN DE LA CARTERA ANTES Y DESPUÉS EN LA 
ZONA PILOTO 

 

 

En cuanto a lo que tiene que ver con la cartera mensual y como era de 

esperarse también presento un comportamiento cíclico, debido a las 

fluctuaciones que experimento tanto la facturación como el recaudo. Sobra 

decir que el aumento mensual en la cartera no era real debido a la cantidad 

de locales que estaban desocupados y/o que no existían, que se les 

facturaban consumos y recargos por mora ya que no pagaban, después del 

proyecto podemos observar que la cartera disminuyo, esto se debe a la 

depuración de la cartera ficticia, y a los descuentos realizados por la gestión 

de mercadeo y ventas, los cuales hicieron posible que algunos usuarios 

pagaran y se pusieran al día con los meses en mora que tenían. (Ver Tabla 

17) 
 

Tabla 17 
ADESA. Comparación de la Cartera Antes y Después del Proyecto Piloto 

COMPARACION DE LA CARTERA DEL PROYECTO PILOTO 

MESES 1 2 3 4 

Cartera Antes $6.396.995 $6.358.279 $6.333.330 $6.895.668 

Cartera Después $3.939.295 $4.596.340 $805.729 $1.177.650 
Fuente: cuadro diseñado por la autora. 
Datos tomados de la base de datos de la empresa 

 
 

4.4 COMPARACIÓN FACTURACIÓN VS RECAUDO EN LA ZONA 
PILOTO 

 

4.4.1 Comparación Facturación Vs. Recaudo Antes en la Zona Piloto 

 
Cuatro meses antes del proyecto el recaudo de la empresa se mantenía por 

debajo de la facturación mensual y solo cuando se inicio el proyecto y se 

aplicaron estrategias mercadológicas los usuarios se ponían al día, en estos 
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meses el recaudo empezó a superar los cargos de la facturación, aunque 

después decreció, buscando su comportamiento histórico. (Ver tabla 18) 

 

Tabla 18 
ADESA.Comparación de la Facturación Vs Recaudo Antes del Proyecto 

Piloto 
COMPARACIÓN DE LA FACTURACIÓN VS RECAUDO 

MESES 1 2 3 4 

Facturación antes $918.245 $897.011 $903.146 $931.829 

Recaudo antes $370.629 $935.728 $928.095 $369.492 
Fuente: cuadro diseñado por la autora. 
Datos tomados de la base de datos de la empresa 
 
 
 

4.4.2 Comparación Facturación Vs. Recaudo Después en la Zona 
Piloto 

 
 

Tabla 19 
ADESA. Comparación de la Facturación Vs Recaudo Después del 

Proyecto Piloto 
COMPARACIÓN DE LA FACTURACIÓN VS RECAUDO 

MESES 1 2 3 4 

Facturación  después $530.468 $678.434 $750.579 $837.775 

Recaudo después $357.833 $131.502 $1.655.376 $484.956 
Fuente: cuadro diseñado por la autora. 
Datos tomados de la base de datos de la empresa 
 
Los comportamientos que presentan tanto la facturación como el recaudo 

son cíclicos e irregulares, presentando continuas fluctuaciones, donde 

existen meses del año en que los cargos aumentaron y disminuyeron 

respectivamente, debido a los pagos de las deudas de contado que hicieron 

los usuarios, y a la facturación de conceptos por normalización que se 

cargaron para los meses consecutivos. (Ver tabla 19) 
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4.5 COMPARACIÓN CARTERA VS RECAUDO EN LA ZONA PILOTO 

 

4.5.1 Comparación Cartera Vs. Recaudo Antes en la Zona Piloto 
 

Si analizamos estos datos se puede ver lo lejos que estaba la empresa de 

recuperar la cartera en la zona piloto debido a las fluctuaciones que 

experimento tanto la facturación como el recaudo. (Ver tabla 20) 

 

Tabla 20 
ADESA. Comparación de la Cartera Vs Recaudo antes en la Zona Piloto 

COMPARACIÓN DE LA CARTERA VS RECAUDO 

MESES 1 2 3 4 

Cartera antes $6.396.995 $6.358.279 $6.333.330 $6.895.668 

Recaudo antes $370.629 $935.728 $928.095 $369.492 
Fuente: cuadro diseñado por la autora. 
Datos tomados de la base de datos de la empresa 
 
También podemos analizar que los conceptos de la cartera son mayores que 

los del recaudo lo que quiere decir que lo que recaudaba la empresa son los 

conceptos por servicios, no los de la cartera la cual no era real debido, a la 

cantidad de locales que estaban desocupados y/o que no existían, que se les 

facturaban consumos y recargos por mora ya que no pagaban. (Ver tabla 19) 

 

4.5.2 Comparación Cartera Vs. Recaudo Después en la Zona Piloto 
 

Los conceptos de la cartera disminuyeron, ya que se hicieron algunos 

descuentos y algunos usuarios cancelaron la deuda acumulada con la 

empresa. Después del proyecto la cartera continuo con este comportamiento 

ya que se hizo una depuración de la cartera ficticia, los descuentos 

realizados por la gestión de mercadeo y ventas, a la unificación y/o anulación 

de facturas en la zona de estudio, los cuales hicieron posible que algunos 

usuarios pagaran y se pusieran al día con los meses en mora que tenían, es 
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así como en un periodo el recaudo supero los cargos de la cartera. (Ver tabla 

21) 

 
Tabla 21 

ADESA. Comparación de la Cartera Vs Recaudo después del Proyecto 
Piloto 

COMPARACIÓN DE LA CARTERA VS RECAUDO 

MESES 1 2 3 4 

Cartera después $3.939.295 $4.596.340 $805.729 $1.177.650 

Recaudo después $357.833 $131.502 $1.655.376 $484.956 
Fuente: cuadro diseñado por la autora. 
Datos tomados de la base de datos de la empresa 
 

 

4.6 CONCLUSIONES Y SUGERENCIAS 
 

4.6.1 Conclusiones 
 

En la empresa AGUAS DE LA SABANA S.A. E.S.P se justifica la gestión 

integral de Mercadeo y Ventas porque bien administrada va a generar 

mayores ingresos los cuales se ven reflejados en el aumento de los procesos 

de facturación y recaudo, y la disminución de la cartera y las peticiones 

quejas y reclamos, además de tener usuarios satisfechos, que es la mejor 

arma de mercadeo que puede tener cualquier empresa. 

 

El proyecto es adecuado porque le proporcionó muchos beneficios, tanto a la 

empresa, como para los usuarios, ejemplos: 

 

 La empresa AGUAS DE LA SABANA S.A. E.S.P  tuvo muchos beneficios 

con el desarrollo del piloto ya que la gestión integral realizada por la 

oficina de mercadeo y ventas le permitió ganar confianza con el usuario 

porque éste, estaba acostumbrado a ir a la empresa a reclamar y no 
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encontrar soluciones, y con el proyecto la empresa fue en busca de los 

usuarios y les resolvió la dificultad que le impedía recibir el servicio de 

acueducto prestado por ella, lo que les hizo sentir que eran importantes 

para la empresa. Es importante mencionar que a través de la 

normalización de los usuarios, la empresa va a facturar solo lo que el 

usuario consume, y puede controlar las suspensiones, que son la única 

forma de presión con que cuenta la empresa para poder recaudar el 

servicio facturado. Esto a su vez le permitió a la empresa ganar nuevos 

usuarios ya que al resolver los inconvenientes a los usuarios antiguos le 

sirvió como estrategia para que los usuarios que no tuvieran el servicio 

se decidieran a instalarlo, con lo que se actualizó la base de datos del 

catastro de usuarios y de redes de la empresa. Con las anulaciones y 

unificaciones de facturas se depuró la cartera y la facturación ficticia que 

existía en la empresa. (Ver Tabla 21) 

 

 Los usuarios también tuvieron muchos beneficios con el proyecto ya que 

al tener servicio de acueducto en su local cumplen con la norma del 

código sanitario, evitan enfermedades renales, les proporciona mayor 

comodidad al no tener que comprar tambucos todos los días, además al 

ser normalizados solo van a pagar lo que consumen y van a tener un 

ahorro económico ya que el servicio es mas costoso con tambucos, y 

esto le genera más confianza y transparencia con la empresa. (Ver Tabla 

21) 
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Tabla 22 
 

Gana-gana del proyecto 
GANA-GANA DEL PROYECTO 

PARA LA EMPRESA PARA EL USUARIO 
Confianza con el usuario. Confianza con la empresa 
Inclusión de usuarios nuevos. Pagar justo lo que consume. 
Ganar clientes. Comodidad. 
Control de suspensiones. Higiene y Evitar enfermedades. 
Depuración de la cartera acumulada. Evitar multas e indemnizaciones. 
Aumento de la facturación y el 
recaudo. 

Cumplimiento de la norma del código 
sanitario. 

Correcta medición. Correcta medición 
Correcta facturación. Correcta facturación 
Disminución de las peticiones, quejas 
y reclamos. 

Satisfacción en la prestación del 
servicio. 

Actualización de la información de los 
catastros de usuarios y de redes 

Ahorro económico.  

Fuente: cuadro diseñado por la autora. 

 
4.6.2 Sugerencias  

 

Sugerencias Administrativas 
 

 Con el propósito de implementar procesos y procedimientos que 

permitan controlar y evaluar la gestión integral que desarrollan los 

Gestores de Mercadeo y Ventas en las zonas de trabajo  asignada a la 

Oficina de Mercadeo y Ventas (cuadras seleccionadas y diagnosticadas 

previamente) se sugiere que las actividades de financiación de los 

valores de normalizaciones de acometidas e instalación de medidores, la 

realización de convenios de pagos y los descuentos por gestión de 

cartera y por prestación de servicio sean ejecutadas por la propia Oficina 

de Mercadeo y Ventas. Para tal fin, solicitamos que en nuestro sistema 

SIGA se creen nuevos perfiles de usuarios con la activación de los 

siguientes módulos de trabajo: 
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 Padrón: es la pantalla del S.I.G.A donde se consultan los datos 

básicos de los usuarios como son: posición, nombre, dirección entre 

otros.  

 Comunicaciones: son los diferentes tipos de comunicaciones que se 

le generan a los usuarios ya sean verbales o escritas, permite saber el 

histórico de los P.Q.R y saber si se le ha solucionado su 

inconveniente. 

 Re-Facturación: permite hacer anulaciones o descuentos que 

favorecen a los usuarios. 

 

De igual forma, le suministraremos mensualmente al Departamento de 

Facturación y Recaudo toda la información de los códigos de los usuarios 

correspondiente a los sectores donde se llevarán a cabo las labores de 

Gestión de Mercadeo y Ventas, con el fin de que se les haga la respectiva 

asignación en nuestro sistema de las actividades de cartera, recaudo, 

convenios, normalizaciones, entre otros. 

 

Lo anterior permite a la Oficina de Mercadeo y Ventas gozar de las 

siguientes ventajas y beneficios: 

 

 Integralidad en las gestiones desarrolladas. 

 Realizar rigurosos controles de las actividades ejecutadas. 

 Facilidad para la presentación de informes de resultados. 

 Ser mucho más diligentes y expeditos en las acciones implementadas. 

 Independencia y autonomía. 

 Actualización rápida y permanente de nuestra base de datos con la 

inclusión de novedades encontradas en las labores de campo. 

 Minimización de los cuellos de botella presentados en la gestión que 

se desarrolla internamente. 

 Mayor fluidez de información en los procesos de gestión. 
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 Se sugieren una serie de capacitaciones al equipo de Mercadeo y Ventas 

con el objeto de que amplíen sus conocimientos acerca de las funciones 

y actividades que desarrollan las diferentes áreas de la empresa, 

principalmente el Área Comercial, ya que el equipo en sus cualidades de 

vendedores deben conocer toda la información posible de los productos 

y/o servicios que ofrecen, por tal motivo se hace absolutamente 

necesario que conozcan de forma integral sobre la gran mayoría de la 

información relacionada con la empresa para desarrollar mejor la gestión 

integral de la oficina de mercadeo y ventas., como las que 

mencionaremos a continuación.  
 

 La Dirección de Operaciones Comerciales, puede tratar temas 

sobre la gestión comercial básica que viene desempeñando la 

empresa, esta servirá para que el equipo de mercadeo y ventas 

conozca y aplique los parámetros de la empresa. 

 La oficina de facturación, cartera y recaudo, puede tratar temas 

sobre como se manejan estos procesos en la empresa, para que 

conozcan los ciclos y vencimientos de la factura y  las políticas de 

recaudo de cartera y de esta forma les informen a los usuarios en la 

gestión  integral que desempeñan. 

 La oficina de aguas no contabilizadas, puede tratar temas sobre la 

instalación de acometidas, medidores, y sobre el manejo de la parte 

operativa, que les servirá al equipo de mercadeo y ventas en el trabajo 

de campo que realicen y les proporcionan el listado de precio de los 

materiales y mano de obras utilizados. 

 La oficina de trabajo social puede tratar temas sobre la función y 

actividades del área, que les permitirá a los gestores establecer una 

mejor comunicaron con los usuarios. 
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 La oficina de Suspensiones y Reconexiones puede tratar temas 

sobre las funciones que desempeña el área y los trámites realizados 

para cada actividad, los cuales servirán para tener información sobre 

los usuarios que no están recibiendo el servicio por motivo de 

suspensión, o los usuarios que están próximos a suspender y así pedir 

los plazos correspondientes y evitar estas suspensiones. 

 La oficina de atención al cliente puede tratar temas sobre tramites y 

procedimientos que se les da a las peticiones, quejas o reclamos ya 

sean verbales o escritas hechas por los usuarios, las cuales servirán 

para conocer el tramite de estas gestiones y saber que se debe hacer 

en cada caso. 

 La oficina de Sistemas puede ofrecer charlas sobre el manejo de 

programas como Excel y Word, los cuales sirven para  llevar la 

información sistematizada y agilizar los procedimientos dentro y fuera 

de la empresa. 

 

 En cuanto a las personas que conforman el equipo de mercadeo y ventas 

se sugiere que tengan como requisito de admisión mínimo los siguientes 

estudios: 

 

 Líderes: Profesional en Administración de Empresas y otras áreas 

afines, y que hayan desarrollado seminarios de mercadeo y ventas, 

con experiencia de 1 año como mínimo en cargos similares. 

 Gestores: Profesional en Administración de Empresas y otras áreas 

afines, con conocimientos en mercadeo, ventas e hidráulica. 

 Operarios: Bachiller Académico, con experiencia en fontanería y 

plomería. 

 

 Teniendo en cuenta que el usuario tiene una percepción negativa con 

respecto a la imagen corporativa de la empresa, durante el piloto se probó 
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que para facilitar la labor de los gestores era mejor que portaran un 

uniforme diferente a los que se usan en la empresa, esto permite que: 
 

 Los usuarios sientan más confianza con los gestores, ya que no  

           sienten la “presión” de la empresa. 

 Les permite a los gestores indagar más sobre las situaciones 

irregulares (fraudes) que se presentan en terreno y darles pronta 

solución. 

 Mejora la presentación personal. 

 Permite distinguir a los Gestores de los Operarios Técnicos. 

 

Sugerencias Técnicas 
 

Estas sugerencias las hacemos teniendo en cuenta la opinión que tienen los 

usuarios del servicio de acueducto después del proyecto piloto desarrollado y 

para evitar las situaciones como: Inundación de locales comerciales, 

Deterioro de la mercancía, Desperdicios de agua y No recibir el servicio por 

parte de los locales, aclararon los usuarios. 
 

 Que se preste en las horas del día, ya que los locales comerciales de esta 

zona no cuentan con la infraestructura interna necesaria para  recibir el 

servicio de agua en horas de la noche. 

 Como sabemos que el servicio se presta por turnos, sería mejor mandarlo 

un poco más tarde, en el peor de los casos con un día de retraso; pero 

que sea en el día y así evitar que los usuarios del servicio que optan por 

dejar las llaves de sus centros de almacenamientos cerradas por 

seguridad, no reciban el servicio, lo que los obliga a comprar agua en 

tambucos nuevamente. 
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