Intercambio entre Estado y Ciudadania
a través de las empresas prestadoras

de servicios publicos
Aportes desde los enfoques del marketing social,

publico y de servicios®

Ana Da Via
Alejandra Pandolfi **
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Introduccion

El marketing social es un aspecto particular del marketing que persigue estimular y
facilitar la aceptacién de ideas o comportamientos sociales que se consideran beneficiosos para
la sociedad en general o, por el contrario, trata de frenar o desincentivar aquellas otras ideas o
comportamientos que se juzgan perjudiciales (Mestre Santesmases, 2004).

En 1971 Philip Kotler y Gerald Zaltman proponen la primera definiciéon de marketing
social, donde la naturaleza del producto intercambiado, entendida como bienes y servicios
con valor econémico, pasa a incluir cualquier otro tipo de valor, como las ideas o los bienes
y servicios con valor de mercado. El objetivo perseguido por el intercambio pasa de centrarse
en el beneficio a considerar cualquier otro tipo de contraprestacion, como los fines sociales, y
el publico objetivo se amplia desde el/la consumidor/a a todo publico que se relaciona con la
organizacion. El elemento clave que diferencia el marketing social de las otras actividades del
marketing es el producto ya que, en este caso, lo que se intenta promover es una idea social.

La idea del marketing publico se desarrolla especialmente desde la década de 1990
a proposito de las transformaciones aplicadas al Estado en respuesta a la exigencia de una
ciudadania que demanda politicas, programas, bienes y servicios que respondan a sus
necesidades y que se brinden con crecientes niveles de calidad. En Estados Unidos, sera una
publicacién en la National Performance Review, la que marcara un hito al destacar laimportancia
de centrarse en el/la ciudadano/a - cliente y la necesidad de medir el desempefio del gobierno.
Entre tanto, en Espafia, el autor Josep Chias planted en su tesis doctoral la hipdtesis de que
el marketing es una ciencia aplicable a la administracidon publica. A través del estudio de las
caracteristicas de la administracidn publica y de la teoria general del marketing, configurd la
teoria general del marketing publico.

El marketing de servicios es la especialidad de marketing que se ocupa de los procesos
que buscan la satisfaccion de las necesidades de los/as consumidores/as, sin que para ello sea
fundamental la transferencia de un bien hacia el/la cliente (Arellano Cueva, 1999). Es el tipo de
marketing que mas se acerca al marketing publico y, siendo mas precisos en la terminologia, por
tratarse de bienes intangibles ya no hablaremos de clientes sino de usuarios.

En esta investigacién, abordamos la relacién de intercambios entre el Estado y la
ciudadania a través de las empresas prestadoras de servicios publicos desde los enfoques del
marketing social, publico y de servicios, para establecer un analisis comparado entre Argentina,
Brasil y Chile.

0O Cuadernos de Cdtedra / N22 / 2019 / ISSN: 2451-6147 (pp. 35-54)
/" Secretarfa de Investigacion y Publicacidn Cientifica. FCPyS. UNCuyo. Mendoza



Intercambio entre Estado y Ciudadania a través de las empresas prestadoras de servicios publicos

Procedimiento metodoldgico

Para este estudio nos propusimos reconocer los antecedentes de las empresas prestadoras
de servicios en los paises elegidos como unidades de analisis y comparar las experiencias de los
programas para la comunidad disefiados por empresas prestadoras de servicios publicos en las
localidades de Mendoza (Argentina), Porto Alegre (Brasil) y Santiago (Chile) como relacion de
intercambio entre el Estado y la ciudadania para satisfacer necesidades publicas.

La metodologia combind una estrategia cuantitativa en tanto se utilizaron cuestionarios
para aplicar a usuarios/as de los servicios considerados; y cualitativa porque realizamos
entrevistas a especialistas en temas de marketing, Reforma del Estado y prestacion de servicios
publicos privatizados. En sintesis, adoptamos la estrategia de triangulacién metodoldgica.

A partir de la propuesta presentada pretendimos conocer y valorar las herramientas que
nos ofrecen los enfoques del marketing social, publico y de servicios, y su potencialidad para
establecer una relacion de intercambios entre el Estado y la ciudadania, donde el Estado puede
conocer las necesidades y demandas publicas y los/as ciudadanos/as pueden participar en el
disefo de las respuestas mas efectivas.

Marco teorico y aportes conceptuales
La teoria del marketing

Existe un acuerdo entre todos los/as investigadores/as con respecto a los conceptos
basicos que configuran la teoria general del marketing: el concepto de marketing, el concepto
de mercado y el objetivo finalista que se concretan en la gestion de marketing (Josep Chias,
1998).

La evolucién del marketing tuvo un hito significativo en los aportes realizados por Kotler
y Levy (1969) y mas adelante con Richard Bagozzi (1975), quienes definieron al marketing como
la disciplina del intercambio y que trata sobre todo lo relacionado con los comportamientos en
este intercambio. El intercambio se concreta en transacciones tipo monetarias o de trueque y/o
transferencias cuando no se entrega un bien o servicio a cambio.

Para que exista intercambio, es necesario que se cumplan cinco condiciones: debe haber
al menos dos partes; cada parte debe tener algo que supone valor para la otra; cada parte debe
ser capaz de comunicar y entregar; cada parte debe ser libre de aceptar o rechazar la oferta; y
cada parte debe creer que es apropiado o deseable tratar con la otra.

El concepto de mercado comprende el conjunto de consumidores potenciales, personas
fisicas o juridicas, que comparten una necesidad o deseo y que podrian estar dispuestos a
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satisfacerlos a través del intercambio de otros elementos de valor.

El objetivo del marketing es la satisfaccidon de las necesidades y deseos de los consumidores
en forma rentable. Philip Kotler define al marketing como “un proceso social y de gestion a
través del cual los distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean, creando,
ofreciendo e intercambiando productos con valor para otros” (citado en Chias, Joseph 1998:
13).

El marketing social

El término fue acufiado por primera vez en 1971, en un articulo titulado “Marketing
social: un acercamiento hacia la planeacion de los cambios sociales”, donde Philip Kotler y
Gerald Zaltman (1971) sefialan que “el marketing social es el disefio, implementacién y control
de programas dirigidos a incitar la aceptacion de ideas sociales, mediante la inclusién de
factores como la planeacion del producto, precio, comunicacion, distribucion e investigacidon
de mercados” (citado en Pérez Romero, Luis Alfonso, 2004: 3). De esta manera la naturaleza del
producto intercambiado, entendida como bienes y servicios con valor econémico, pasa a incluir
cualquier otro tipo de valor, como las ideas o los bienes y servicios con valor de mercado. El
objetivo perseguido por el intercambio pasa de centrarse en el beneficio, a considerar cualquier
tipo de contraprestacion, como los fines sociales, y el publico objetivo considerado se amplia
desde el consumidor a cualquier otro publico que se relaciona con la organizacion. Por su
parte, se establece que el elemento clave que diferencia las actividades del marketing social
es el producto ya que se trata de promover una idea social (Sorribas Morales, Carolina, 1999).
Este primer trabajo concluye afirmando que las técnicas de marketing son perfectamente
trasladables al area social (Moliner Tena, Miguel Angel, 2004). Desde entonces, el término ha
llegado a significar una tecnologia de gestién del cambio social que incluye el disefio, la puesta
en practicay el control de programas orientados a aumentar la aceptacion de una idea o practica
social en uno o mas grupos de adoptantes objetivo (Kotler, Philip y Roberto, Eduardo, 1998).

Ante las caracteristicas que parecen compartir el marketing social y la Responsabilidad
Social Empresaria (RSE), consideramos pertinente afirmar que en un contexto de economia y
sociedad global imparable, caracterizado por una interdependencia cada vez mayor, el terreno
de las consecuencias de las acciones organizacionales se amplia sensiblemente. Aumenta, por
tanto, la responsabilidad de la empresa al momento de tomar decisiones cuyas consecuencias
afecten a los diferentes grupos de interés de la misma tales como clientes, trabajadores,
proveedores, sociedad y propietarios o accionistas.

El sustento de la responsabilidad social de la empresa esta en la concepcidn de la empresa
como una organizacion que responde a criterios éticos de comportamiento. Al unir, por un lado,
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la responsabilidad de la empresa, sustentada en su libertad al momento de tomar sus decisiones
de accién vy, por otro lado, el modelo de empresa plural, en el que aparecen diferentes grupos
de interés o stakeholders, surge el concepto de Responsabilidad Social de la Empresa (Guia de
responsabilidad social de la empresa, 2018).

La accidén responsable implica el analisis y la definicién del alcance que la organizacién
tendrd, en relacion a las distintas necesidades, expectativas y valores que conforman el ser y
quehacer de las personas y de las sociedades con las que interactua. De esta forma sus niveles
de responsabilidad se pueden entender y agrupar:

e En su dimension econdmica interna: su responsabilidad se enfoca a la generaciéon y
distribucion del valor agregado entre colaboradores y accionistas, considerando no sélo las
condiciones de mercado sino también la equidad y la justicia. Se espera de la empresa que
genere utilidades y se mantenga viva y pujante (sustentabilidad).

e En su dimensidon econémica externa: implica la generacion y distribucion de bienes vy
servicios Utiles y rentables para la comunidad, ademds de su aportacion a la causa publica via
la contribucién impositiva. Asimismo, la empresa debe participar activamente en la definicién e
implantacion de los planes econdmicos de su region y su pais.

e En su dimension social interna: implica la responsabilidad compartida y subsidiaria de
inversionistas, directivos, colaboradores y proveedores para el cuidado y fomento de la calidad
de vida en el trabajo y el desarrollo integral y pleno de todos ellos.

e En su dimensidn sociocultural y politica externa: conlleva a la realizacion de acciones
y aportaciones propias y gremiales seleccionadas para contribuir con tiempo y recursos a la
generacion de condiciones que permitan y favorezcan la expansion del espiritu empresarial y
el pleno desarrollo de las comunidades y, por tanto, a un entorno de mercado favorable para el
desarrollo de su negocio.

e En su dimension ecoldgica interna: implica la responsabilidad total sobre las
repercusiones ambientales de sus procesos, productos y subproductos y, por lo tanto, la
prevencidn y, en caso que corresponda, remedio de los dafios que causen o pudieran causar.

e En su dimension ecoldgica externa: conlleva a la realizacion de acciones especificas
para contribuir a la preservacién y mejora de la herencia ecoldgica comun para el bien de la
humanidad actual y futura.

El analisis de cada dimension lleva a la definicidn de las estrategias de accion especificas
para que cada empresa actle de acuerdo a su propio contexto, tome a su cargo y costo la
realizacidn de proyectos completos en lo individual o de manera colaborativa con otros actores
y/o sectores que compartan objetivos similares (Cajiga Calderdn, Juan Felipe, 2018)
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El marketing publico

La administracion a través de sus programas, bienes y servicios de caracter publico
proporciona servicios que satisfacen las necesidades de la ciudadania, con valor para la misma.
A su vez, los/as ciudadanos/as proporcionan apoyo a la administracion a través del pago de
impuestos, precios publicos o tarifas, otros instrumentos financieros y aportando diversos tipos
de costos como desplazamiento, oportunidad y esfuerzo personal (Bafidén, Rafael y Carrillo,
Ernesto, 1997). Asi, el marketing publico comprende el conjunto de actividades cuyo objetivo
es el disefio, implementacion y control de programas destinados a satisfacer las necesidades
de los/as usuarios/as, personas naturales o juridicas, de los servicios brindados por el sector
publico, mediante el disefio adecuado del servicio, de la plaza, de la promocidn, del personal,
de la presencia fisica, de los procesos y, eventualmente, de los precios (De la Fuente Saez,
Jaime, 1998).

En sintesis, la importancia del sector publico en la economia y la sociedad justifica
el desarrollo y aplicacion del marketing en este sector. Esta actividad proporciona a la
administracion publica las siguientes grandes ventajas:

e Eficacia: Es el grado en que una entidad publica, programa, proyecto, actividad o
funcién consigue los objetivos establecidos en las politicas de Gobierno, las metas operativas
establecidas y otros logros o efectos previstos en la planificacidn ya sea ésta nacional, provincial
o0 municipal.

e Eficiencia: mejora la relacién entre recursos e impactos, maximizando los productos
sobre los insumos. Es la relacién entre la produccién de bienes y servicios y otros resultados
alcanzados por el Estado a través de sus entidades o unidades econdmicas y los recursos
utilizados o producidos para alcanzarlos.

e Efectividad: es la suma de eficacia y eficiencia con el agregado de que ambas se
alcancen teniendo en cuenta la demanda o las necesidades a satisfacer.

e Economia: es el grado en que un organismo del Estado, programa, proyecto, actividad o
funcién minimiza el costo de los recursos humanos, financieros y fisicos adquiridos o utilizados,
después de dar debida consideracion a la cantidad y calidad adecuada, en la oportunidad
debida y a los mejores precios (Gonzalez-Malaxechevarria, Angel, 1995).

e Calidad: satisfaccion de las expectativas de beneficio de los/as ciudadanos/as clientes.

e Equidad: criterios para asignar cantidades de servicio a los distintos segmentos de
mercado.

Por otra parte es un poderoso instrumento para mejorar la legitimidad de laadministracidn
publica (Baifidn y Carrillo, 1997).

Para la teoria del marketing publico, el mercado publico es el conjunto de todas las
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personas fisicas y juridicas que pueden usar los servicios publicos en un territorio definido
administrativamente (nacién, provincia, municipio o region) (Chias, Josep, 1998).

El objetivo de marketing publico estd orientado a la satisfaccion de necesidades
publicas, en forma eficiente, a partir de los recursos disponibles. Eficacia, eficiencia y legalidad
presupuestaria son los elementos clave de la gestién de marketing publico, de acuerdo con las
limitaciones operativas de recursos que permiten definir el punto de equilibrio en el intercambio
(Chias, Josep, 1998).

Finalmente, si aplicamos la concepcién del marketing al sector publico, podemos decir
que consiste en determinar los atributos de la actividad gubernamental que consideran
relevantes quienes pagan por el producto, es decir, los/as ciudadanos/as y sus representantes
politicos, que “consumen” un conjunto de propiedades de las actividades organizativas. Asi
pues, al intentar “vender” sus organizaciones o su gestion, deberan primero descubrir lo que
sus publicos valoran y esperan para entonces producirlo. En lugar de reducirlo, aumentara de
esta manera el grado en que los gestores publicos rinden cuentas.

El mercado funciona a través de tres elementos basicos: intercambio, competencia y
precios. El intercambio se da entre oferentes de bienes y consumidores/as de dichos bienes.
Estos ultimos compran y asi revelan sus preferencias que dan una sefial a los/as oferentes para
producir determinados bienes. Los/as productores/as maximizan sus beneficios produciendo
lo que desean los/as consumidores/as, al minimo costo. La competencia asegura que la
combinacién de bienes producidos responda a las preferencias de los/as consumidores/as. El
precio serd consecuencia del juego de oferta y demanda que se establece en base al intercambio
y la competencia.

Si se establece un paralelo entre la légica del mercado y el funcionamiento de Ila
administracion publica, es posible afirmar que también en laadministracién publica encontramos
intercambios, competencia y precios (Chias, Josep, 1998).

Partiendo de la Administracion como oferente y de las demandas publicas, podemos
distinguir los siguientes intercambios publicos:

e El intercambio monetario: todo aquello que el publico paga (impuestos) o recibe
(pensiones, seguros, becas, ayudas, etc.) en valores monetarios.

e El intercambio de servicios: el Estado actla como prestador de servicios (salud,
educacion, seguridad, justicia) de utilidad para los publicos destinatarios. Por su parte, los
publicos aportan como contraprestaciones directas a estos servicios sus costos de participacion
que pueden ser: monetarios: pago de impuestos, tasas o el precio directamente vinculado
al servicio; no monetarios: son aquellos que en marketing de servicios se denominan de
accesibilidad: espacial, temporal y mental, de participacidén: en el proceso de prestacion
o productivo; y otros intercambios de servicios: tales como la “administracion receptiva”,
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simplificacion normativa y de tramites, mejora del punto de contacto o atencidon al publico,
gestién de calidad.

e El intercambio del didlogo publico: es el intercambio de la comunicacién publica. La
contrapartida de los publicos es su participacidn en el proceso de definicion de politicas o de
disefo de los servicios publicos. Esta participacién puede ser indirecta, a través del sistema
electoral, o directa, como grupo de presién, movimientos de defensa o de su incorporacién en
el proceso de disefio de las politicas/programas de servicio publico (Chias, Josep, 1998).

La competencia puede establecerse entre los distintos concesionarios de servicios
publicos. La situacién mas comun es la del monopolio, aunque sigue existiendo una finalidad
politica y social de responder a la demanda de servicios de interés general que no es la misma
para las distintas alternativas de gobierno.

Los precios pueden ser directos, cuando responden a una decisién politica e indirectos
cuando se establecen a través de la recaudacioén tributaria. En realidad, es mas apropiado
hablar de costos de accesibilidad por parte de los/as usuarios/as hacia los servicios publicos.

El marketing de servicios y los servicios publicos

El sector servicios, que sobrepasa las dos terceras partes del producto bruto de las
economias modernas, paraddjicamente tiene menores niveles de productividad que los sectores
tradicionales, como el industrial o el extractivo. Esta menor productividad puede asociarse
fundamentalmente a la falta de disefo y al alto requerimiento de mano de obra humana en los
procesos de servicio, asi como a la menor competencia, debido al caracter no negociable de los
servicios (Fernandez, Pablo y Bajac, Hector, 2003).

Las cuatro caracteristicas que diferencian los servicios de los bienes (intangibilidad,
inseparabilidad, heterogeneidad y caracter perecedero) son factores importantes que conducen
a las diferencias entre el marketing de bienes y el de servicios. La intangibilidad significa que
los servicios no pueden ser percibidos mediante la intervencién de alguno de los cinco sentidos
(Marketing Publishing Center, 1990), entonces lo que se siente es el resultado o los beneficios
del mismo (Cuadro 1). La inseparabilidad o simultaneidad se refiere a que el servicio se presta
a través de la persona que lo proporciona y, ademas, que se ofrece y se consume de manera
simultanea. La heterogeneidad implica que cada actividad de servicio es Unica y diferente a
la de otros. Y finalmente, los servicios tienen un caracter perecedero, es decir no se pueden
guardar o mandar a inventario para uso futuro (Arellano Cueva, Rolando, 1999).
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Cuadro 1. Tabla comparativa de la oferta tangible e intangible

Oferta tangible Oferta intangible
Homogénea Heterogénea
Produccidn, distribucién y consumo separados Produccidn, distribuciéon y consumos simultaneos
Material Actividad o proceso inmaterial
Valor dado en la fabrica Valor dado en la interaccién
Los clientes no participan en la produccion Los usuarios participan en la produccion
Posibilidad de almacenamiento Imposibilidad de almacenamiento
Se transfiere la propiedad No se transfiere la propiedad

Fuente: elaboracion propia en base a Toca Torres, Claudia Eugenia (2009).

Asi como existe la fabricaciéon de un producto tangible, extrapolando podemos definir
a la servuccién como el proceso de produccion del servicio que comprende desde el disefio
hasta la prestacion misma basandose fundamentalmente en la satisfaccidn de las necesidades,
percepciones y expectativas del cliente.

Gabriela Abalos plantea que la imprecisién del concepto servicio publico se origina en
la variedad de significados que han recibido los mismos términos de la expresion. Para unos,
servicios es una organizacion de medios y para otros, una actividad o funcion estatal. En tanto
que publico corresponde, segun las tendencias doctrinales, a la condicion del sujeto titular:
personas publicas; a la naturaleza de las facultades juridicas empleadas para su funcionamiento:
poder publico; al fin al que se dirige el servicio: fin publico; al régimen juridico a que se somete:
régimen juridico publico; a los destinatarios/as o usuarios/as del mismo: el publico (Farrando,
Ismael y otros, 2000).

El marketing de servicios publicos

A partir de las consideraciones anteriores acerca de marketing de servicios y servicios
publicos, es factible considerar que existe un marketing de servicios publicos en tanto actividad
que permite al gobierno y a sus instituciones estar en contacto permanente con sus grupos
objetivo, identificar y reconocer sus demandas y/o necesidades, desarrollar respuestas y
generar programas de difusidon que comuniquen estos objetivos.
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Cuadro 2. Marketing de servicios y de servicios publicos: una comparacion

Marketing de Servicios Marketing de Servicios Publicos
Satisfacer las necesidades de consumidores/as Satisfacer las necesidades de ciudadanos/as
Busca la rentabilidad econdmica privada Busca la rentabilidad social
Se habla de Consumidores/as Se habla de Ciudadanos/as
Quienes ofrecen los servicios son las empresas Quien ofrece los servicios es la Administracion

Publica (via directa o indirecta)

4 P del Marketing Mix: producto, precio, plaza, | 7 P: producto o servicio, precio, plaza, promocion,

promocion personal, presencia fisica, proceso o servuccion

Fuente: elaboracion propia.

Para una empresa de servicios publicos la cuestion dista de ser similar a la de otras
empresas del sector servicios. En el ambito privado los objetivos de marketing generalmente se
expresan en términos de ventas, participacion de mercado y costos de marketing. En el caso del
sector publico a menudo pierde sentido pensar en términos de objetivos de ventas. La fijacion de
objetivos no es mas que establecer estandares de desempefio (Manucci, Marcelo, 2004) para la
entidad prestadora del servicio. A modo de ejemplo, podemos pensar en objetivos asociados a
la satisfaccidn de los/as usuarios/as, a la cantidad de servicios, al tiempo requerido para brindar
un determinado servicio o asociados al costo de brindar un determinado servicio. Del mismo
modo, en la mayoria de los casos las entidades del sector publico constituyen un monopolio
(legal, técnico y/o geografico), por lo tanto tampoco tiene sentido hablar de objetivos en
términos de participacién de mercado. Estamos frente a “clientes-ciudadanos/as cautivos”: las
personas no pueden elegir entre prestadores alternativos, por tanto no existe competencia. En
la mayoria de los casos, tampoco la ciudadania puede optar por bienes/servicios en sustitucion,
ya que esto es inviable técnica y/o econdmicamente. La cautividad también se relaciona a la
indispensabilidad de los servicios declarados como servicio publico en el estilo y calidad de vida
vigente en las sociedades contemporaneas. No obstante, siguiendo a Rolando Arellano Cueva
(1999), dado que las personas no buscan comprar productos sino satisfacer necesidades, las
empresas monopdlicas pueden estar en competencia con todas aquellas empresas o servicios
que satisfacen la misma necesidad. Es el caso del transporte publico de pasajeros.

La prestacion de servicios publicos en Argentina, Brasil y Chile:
el trabajo de campo

Para el trabajo de campo seleccionamos las ciudades de Mendoza (Argentina), Porto
Alegre (Brasil) y Santiago (Chile).
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En la Argentina hubo diferentes etapas en la prestacion de los servicios publicos,
especialmente entre finales del siglo XIX y durante todo el siglo XX (Cassagne, Juan Carlos,
1993). El Estado fue asumiendo distintas funciones, desde prestador directo del servicio hasta
regulador de las empresas concesionarias. Ante la tercerizacidon de los servicios publicos
que antes ofrecia el Estado, fue necesario garantizar una interaccién justa entre empresas y
usuarios. En Mendoza, los servicios de telefonia, agua y cloacas, correo, electricidad y gas son
prestados por empresas privadas.

En Brasil, cuando Collor de Melo asumid el gobierno en marzo de 1990, anuncié un plan
econdmico radical (Fausto, Boris, 2008). A su vez, comenzd a tomar medidas destinadas a
modernizar el pais, iniciando la privatizacion de numerosas empresas estatales, mayor apertura
al comercio exterior, la reduccion del nimero de funcionarios publicos (Ferraz Marques, Fabio,
2009). En poco tiempo las acusaciones de una corrupcidon gubernamental avasalladora a partir
de denuncias formuladas por el propio hermano del presidente llevarona que la Cdmara de
Diputados propusiera la destitucion de Collor de Melo en septiembre de 1992. Acorralado vy,
antes de ser juzgado, renunciaria en diciembre de ese mismo afio. Ante esta nueva crisis politica
asumiria el poder el vicepresidente Itamar Franco, acompafiado como ministro de economia
por un intelectual respetado, Fernando Henrique Cardoso, quien comenzaria a tomar medidas
para la implementacion de un plan de estabilizacion, el Plan Real, lanzado en julio de 1994.
El éxito de este ultimo, le permitiria posicionarse como candidato para la Presidencia en las
elecciones de octubre de 1994, en las cuales derrotaria a Lula Da Silva, alcanzando el 54% de los
votos. En el transcurso de mas de treinta afios de historia podemos ver cuales fueron los hechos
histéricos que desembocaron en politicas privatizadoras en la Republica Federativa del Brasil.

En Chile, el proceso orientado a lograr mejoras en la efectividad en el funcionamiento
de los servicios publicos estuvo asociado a los esfuerzos y conceptos de reforma del Estado
y modernizacion de la gestion publica. Se consideran servicios esenciales aquellos que se
entregan a la comunidad y que competen fundamentalmente a la accién publica (Galilea, Sergio
y otros, 2011). Dada la naturaleza dispar de los servicios publicos, estos se pueden proveer a
través de modalidades centralizadas o descentralizadas, con participaciéon o no de empresas
publicas o privadas y/o con responsabilidades mayores por parte de las administraciones
locales o municipios. Chile se ajusta al modelo de prestaciéon “mixta”, también denominada
como servicios controlados estatalmente con participacion privada. Es una forma de hacer
que los privados se interesen e incorporen y sean parte activa en las actividades publicas, esto
es en la prestacion de servicios a la comunidad, con la caracteristica de que los organismos
gubernamentales mantienen el control y la fiscalizacion. Por lo tanto es la asociacion entre el
sector gubernamental y uno o mas actores privados (Antinez, lvonne, 2003).

En el ejercicio de comparacién tomamos como eje los servicios de electricidad, gas
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domiciliario, agua potable y saneamiento y transporte publico. En Mendoza se eligieron como
objeto de estudiolas Empresas prestadoras de Servicios Publicos Domiciliarios del Gran Mendoza.
Cada una de ellas cuenta con sus funciones especificas, tales como la prestacidn del servicio de
agua potable, energia eléctrica, suministro de gas y transporte publico de pasajeros. Ademas
avanzan en la satisfaccion de los/as usuarios/as brindando para ello servicios diferenciados de
su competencia especifica. En algunos casos, brindan servicios que no tienen relacion directa
con su prestacion aunque generan un beneficio para la comunidad.

En Porto Alegre observamos que solo los servicios de agua y saneamiento y electricidad
son prestados por empresas privadas.

Para el caso de Santiago de Chile existen evidencias sobre comportamientos funcionales,
entre expansion urbanay expansion de los servicios. Ellas se han manifestado en asociacion con
las politicas de apertura econdmica en general que han tenido su correlato en la liberalizacion
de la gestion de los servicios y suelos urbanos y se han mantenido de igual forma hasta ahora.
Aunque originalmente este proceso esta inserto en uno mas amplio, referido a la privatizacidn
y desregulacion de la economia, la liberalizacion de los servicios y de la gestién urbana, terminé
adquiriendo una dindmica propia, que ha producido una fuerte influencia simultanea en la
organizacion de la ciudad, en su funcionamiento y en sus perspectivas de desarrollo futuro
(Figueroa, Oscar, 2004).

La opinion de los/as usuarios/as

A efectos de indagar sobre la percepcidn de la ciudadania en cuanto a la problematica
planteada, tomamos como unidad de analisis al Gran Mendoza. Trabajamos con personas
residentes, mayores de edad, a partir de una muestra de tipo casual, no probabilistica, en tanto
las personas fueron entrevistadas en la via publica, compuesta por 185 casos, distribuidos entre
los departamentos de Ciudad (41 casos), Guaymallén (46 casos), Las Heras (18 casos), Godoy
Cruz (34 casos), Maipu (19 casos) y Lujan (27 casos). Las entrevistas fueron realizadas por los/as
integrantes del equipo de investigacion, en mayo de 2013. De esta manera, obtuvimos un primer
acercamiento al objeto de estudio de considerable valor con vistas a futuras intervenciones.

Encontramos como resultados relevantes que en cuanto a las empresas prestadoras de
servicios publicos de la provincia, los/as entrevistados/as manifiestan niveles de conocimiento
que guardan cierta relacion con el area de cobertura de las mismas, siendo EDEMSA
(electricidad) la empresa que retine mayor cantidad de menciones espontaneas (85%), le siguen
ECOGAS (75%), AYSAM S.A. (agua y saneamiento) (73%), EPTM (transporte publico) (27%) vy, por
ultimo, la Cooperativa Eléctrica Godoy Cruz (25%). Solo una tercera parte afirma conocer algun
programa y/o campafia hacia la comunidad que ofrezcan las empresas prestadoras de servicios
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publicos de la Provincia de Mendoza. Al especificar sus respuestas, aparecen mencionados
los siguientes: Folletos de Concientizacion (sin especificar servicios), Subsidios a Tarifas (sin
especificar servicios), Uso Racional del Agua (AYSAM), Cuidado del Medio Ambiente (sin
especificar servicios), Descuento a Jubilados, nifios y estudiantes (EPTM), Consumo Responsable
de Energia (EDEMSA), Prevencién Mondxido de Carbono (ECOGAS), Uso de Auriculares (EPTM),
Servicio Solidario de Sepelios y Sepultura (C.E.G.C.) (electricidad), Apoyo a Escuelas Rurales
(EDEMSA), Uso Racional del Gas (ECOGAS), Consumo Responsable de Energia (C.E.G.C.), Uso
Racional del Agua (Municipalidad de Maipu), Prevencion de Accidentes (EPTM) Servicios de
Salud (C.E.G.C.), Descuento a Jubilados (sin especificar servicios), Becas a Estudiantes (EDEMSA)
y Ayuda Solidaria (EDEMSA).

Los niveles de participacion en los programas y/o campafias son llamativamente bajos.
Sélo la tercera parte de quienes manifiestan conocer alguna de estas experiencias, actualmente
participa regularmente de ellas. La informacidn obtenida sobre los mismos provino de publicidad
en television (44%), folletos informativos (35%), algun vecino, familiar o amigo (30%), radio
(20%), publicidad en la via publica (18%), internet o redes sociales (11%) y medios graficos
(11%), ademas de la boleta del servicio y via telefonica (5%).

En cuanto a los Entes Reguladores de servicios publicos, el porcentaje de quienes afirman
conocer la existencia de al menos uno de estos organismos, asciende al 63.8% del total. Los mas
mencionados fueron: EPRE (83%), EPAS (62%), ENARGAS (25%) y CNRT (13%). En la categoria
“Otros” (5%) aparecen, ademds, la CNTC (Comisidn Nacional de Telecomunicaciones) y Defensa
al Consumidor.

La opinidn de los/as referentes

Para complementar la mirada de los/as usuarios/as, recurrimos a algunos/as referentes
locales especialistas en temas de servicios publicos, prestacion de servicios y marketing, quienes
coincidieron en que durante la década de los 90 presenciamos un acelerado y profundo proceso
de privatizaciones y reforma del Estado, donde los objetivos que se plantearon respecto a la
prestacion de servicios publicos pretendieron dotarlos de eficiencia y operatividad.

Desde la perspectiva de la evolucidon en la prestacidn de servicios sin dudas las empresas
han realizado esfuerzos para disefiar programas de mejoras, aunque sigue siendo necesaria la
presencia de un Estado que planifique y exija a las empresas, ya que los servicios publicos son
monopolicos y requieren de la recreacion de condiciones de competencia para asegurar niveles
funcionales de cantidad, calidad y precio, en aras de proteger al usuario.

Si pensamos en la Reforma de la Constitucién Nacional del afio 1994, podemos
argumentar que existe una deuda pendiente por parte de la Constitucién de Mendoza respecto
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de los derechos de los/as usuarios/as. Sin embargo, los marcos regulatorios son claros, precisos
y detallados, por lo que la dificultad se encuentra a nivel administrativo de la prestacion, tanto
a nivel provincial como municipal.

En este contexto de servicios privatizados y actividades reguladas por el Estado, las
técnicas de marketing aplicadas en la esfera del sector publico, aportan herramientas para
superar deficiencias y, desde el Estado, demostrar a los/as usuarios/as los beneficios que ofrece
su prestacidn asi como un mayor acercamiento de la gestién gubernamental a la ciudadania.

Si bien la ciudadania es la protagonista excluyente del sistema de servicios publicos, sin
el cual no tendria sentido el complejo de relaciones y normas que lo integran, es frecuente que
se encuentre con dificultades practicas en el acceso al servicio, especialmente relacionadas
con irregularidades en la prestacion, en tanto discontinuidad, situaciéon donde se advierte la
importancia del control desde el Estado y con independencia de intervencién de la empresa
prestadora.

Las empresas prestadoras de servicios publicos en general han disefiado programas
dirigidos a diferentes segmentos de la comunidad. Con estas acciones se contribuye a acercar
la distancia entre prestador y comunidad con el objetivo de conocer cuales son las necesidades,
aunque suelen posicionarse mds en cuestiones técnicas relativas a cortes, actualizacion de
deudas, modificaciones en las tarifas.

Presencia en los medios

Para completar el trabajo de campo, incluimos un relevamiento periodistico de los diarios
de mayor circulaciéon y tirada en la provincia de Mendoza, diarios Los Andes y Uno, para verificar
la presencia de las empresas en los medios graficos y el contenido de avisos o articulos referidos
a las mismas. Asi, recorrimos las pdaginas de los diarios impresos de enero a junio de 2013 y
registramos avisos referidos a cortes programados, uso inteligente del recurso, pago de deudas,
actualizacion tarifaria, horarios para atencidn al publico, servicios a través de la pagina web,
beneficios para ciertos grupos de usuarios.

Conclusiones

Iniciamos el camino de esta investigacion preguntandonos cdmo se establece la relacién
de intercambios entre el Estado y la ciudadania a través de las empresas prestadoras de servicios
publicos, desde la mirada de los enfoques del marketing social, marketing publico y marketing
de servicios y nos propusimos hacer un andlisis comparado entre Argentina, Brasil y Chile,
seleccionando como unidades de analisis las ciudades de Mendoza, Porto Alegre y Santiago.
Mds precisamente quisimos verificar la efectividad de los programas hacia la comunidad que
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disefan las empresas prestadoras de servicios publicos, como alternativa para establecer la
relacion de intercambio entre Estado y ciudadania y asi contribuir a satisfacer necesidades
publicas.

De los enfoques del marketing social, marketing publico y de servicios conocimos vy
valoramos las herramientas que nos ofrecen y su potencialidad para establecer dicha relacién,
donde el Estado puede conocer las necesidades y demandas publicas y la ciudadania puede
participar en el disefio de las respuestas mas efectivas.

Los paises elegidos para la investigacion, transitaron la experiencia de la Reforma del
Estado y proceso de privatizaciones, que implicé un paulatino reconocimiento de los derechos
de los/as usuarios/as. El Estado dejo su rol de interventor y proveedor de bienes y servicios
para transformarse en regulador de la actividad econdmica. Asi, en el proceso de prestacién de
servicios comienzan a incluirse criterios de calidad y eficiencia y el Estado establece criterios
gue apuntan al especial control, tanto interno como externo, de las empresas responsables de
la prestacion.

La relacién de intercambios esta preestablecida al momento de la concesidon del servicio
publico y la empresa que asume la responsabilidad de la prestacidn, seglin sea su mayor o
menor compromiso, intentara afianzar este intercambio, entre otras formas, a través del disefio
de programas hacia la comunidad. El enfoque del marketing social nos dice que la intencion
es que los destinatarios de los programas practiquen conductas beneficiosas y disminuyan
practicas que perjudican al conjunto de la comunidad. El enfoque de marketing publico sostiene
que el Estado puede y debe conocer las necesidades de los/as ciudadanos/as para satisfacerlas
y permitir que participen en los procesos de decision donde se prioriza qué programas se
ejecutaran segun las condiciones presupuestarias. Por su parte, el marketing de servicios da
un giro al plantear que “todo se trata de servicios”, dejando atras la distincidon entre bienes
y servicios, tangibles e intangibles, para remarcar la importancia de ofrecer a partir de la
demanda, para asegurarnos de satisfacer las necesidades con calidad y eficiencia.

Los enfoques elegidos y su desarrollo tedrico nos permitieron abordar una porcion de la
realidad a través de nuestro trabajo de campo que incluyd encuestas, entrevistas y relevamiento
periodistico. Asi, interpretamos que las empresas prestadoras de servicios publicos actuan
desde el enfoque de la responsabilidad social empresaria, ya que se trata mas precisamente
de acciones solidarias hacia familias de menores recursos, ayudas, capacitaciones, donaciones,
actividades recreativas, becas, subsidios, prevencién, beneficios para determinados grupos, que
no necesariamente apuntan a un cambio en las conductas individuales entendido como un bien
que luego se transforma en social, objetivo hacia el cual se acercan mas los insistentes mensajes
para un uso racional del recurso, en especial agua y electricidad y como forma de intercambio y
comunicacion con la comunidad, las gestiones administrativas desde la pagina web.

Desde el particular enfoque de marketing, efectivamente se hace una segmentacion del
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mercado, inevitable a los fines de definir el publico objetivo, herramienta caracteristica y de
sentido comun para orientar los esfuerzos humanos y presupuestarios hacia la efectivizacion
del programa disefiado y sus actividades.

Como corolario, queremos destacar que esta investigacion fue un espacio de formacion
e incorporacion de conocimientos que nos llevaron reflexionar sobre cada uno de los enfoques
abordados. Entendimos que, mas alla de la particular mirada de que se trate y aunque las
herramientas ofrecidas se hayan originado en su mayoria en el ambito privado, desde el sector
publico necesitamos derribar prejuicios y superar la discusion meramente conceptual, para
tomar las herramientas que nos acerca el enfoque de marketing, porque la adaptacion de las
mismas a nuestras realidades nacionales, provinciales o municipales, nos permitiran acercarnos
a ciudadanos/as, vecinos/as o usuarios/as de los servicios, establecer un canal de participacién
y recrear las ventajas de aplicar estas técnicas donde el Estado podra demostrar que es capaz de
funcionar efectivamente, es decir, atendiendo a las demandas y asi alcanzar mejores niveles de
eficacia, eficiencia, economia, equidad, calidad, que afirmaran mayores niveles de legitimidad
en las gestiones publicas. Si logra satisfacer necesidades y demandas, también se satisfacen
percepciones y expectativas de los/as destinatarios/as objetivo.

Para cerrar, mas alld de los aspectos formales, nos llevamos la experiencia de haber
compartido durante un afio, la experiencia del trabajo en equipo con docentes, graduados/as y
alumnos/as, donde participamos por igual, fuimos responsables por cada una de las actividades
asumidas y nos comprometimos con el resultado final de esta investigacion.
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