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RESUMEN 

El censo del año 2007 en el Perú nos trajo como realidad que aún en nuestros 

hogares se cocinan los alimentos con combustibles sólidos tales como carbón, 

leña, bosta y estiércol. Sumaban 2.5 millones de hogares, el 37.1% de los 

hogares peruanos, los que presentaban tal característica, ante una política 

gubernamental ajena a tener en cuenta los efectos dañinos en la salud de esta 

práctica, principalmente entre las madres gestantes y los niños menores de 5 

años. 

La Organización Mundial de la Salud demuestra que la contaminación del aire 

dentro de las viviendas ha sido responsable de cerca de 1.5 millones de 

muertes anuales en el mundo, siendo el cocinar con combustibles sólidos el 

mayor factor de riesgo. Diferentes estudios en los últimos años concurren en 

señalar a los humos de cocina como un factor de riesgo para las cataratas, 

tuberculosis, asma y complicaciones del embarazo tales como muerte fetal y el 

bajo peso de los bebes de madres expuestas durante el embarazo. Existen 

también pruebas de incidencia en tracoma, cánceres cervicales y 

nasofaríngeos y enfermedades en los intersticios pulmonares. Otros estudios 

señalan que la exposición a los humos de cocina seria también causa de 

enfermedades cardiovasculares en las viviendas de los países en desarrollo. 

La matriz energética para cocinar de los hogares rurales peruanos señala que 

sólo un 3.6% utiliza Gas Licuado de Petróleo (GLP), siendo que éste se 

constituye en el combustible idóneo para localidades aisladas y dispersas a las 

que no llegaría la conexión a gasoductos de gas natural y a que en el Perú no 

se comercializa Kerosene desde septiembre de 2009. 

En el Perú tenemos antecedentes de comercialización de GLP desde el año 

1960 en que se introdujo para ir reemplazando progresivamente al Kerosene. 

En el caso de Lima y Callao, luego de los más de 50 años transcurridos, un 
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84.4% de los hogares cocina con GLP, lo que hace a la opinión pública ajena e 

indiferente a los problemas de cocinar con combustibles sólidos en otras áreas. 

Contamos con el recurso GLP para llegar a las localidades rurales, pero los 

intentos hechos en los últimos cuatro años, aún con la concretización del 

Proyecto Camisea, son hasta ahora bastante tímidos, parciales, orientados a 

seguir consumiendo leña en “cocinas mejoradas”, otorgando subsidios ciegos a 

los consumidores que no lo necesitan  y sin gestar una administración moderna 

que empiece por aplicar una estrategia de marketing social que nos permita 

lograr la toma de conciencia de la población. Sin este elemento primordial, las 

autoridades nacionales, regionales y locales seguirían de espaldas al 

problema, al igual que los medios de prensa y políticos. La respuesta que se 

daría, sin la sensibilidad proporcionada por el marketing social se orientaría en 

un sentido economicista o hacia la aletargada esperanza de esperar el tendido 

de gasoductos físicos o virtuales.  

Por estos motivos, la Tesis que presento a consideración de mi alma mater 

traduce en buena cuenta mi preocupación desde mi egreso del Programa de 

Maestría en Administración porque en el Perú se sensibilice la necesidad de 

desterrar el uso de combustibles sólidos para cocinar, habiendo obtenido 

algunos logros pero faltando aún mucho por hacer. 

Hace cuatro años, cuando presentamos nuestro plan de tesis, era muy poco 

frecuente, enfocarnos en estos temas. Hablar de Marketing Social era quizá 

una curiosidad científica entre los estudiantes del Post Grado en Administración 

de la UNMSM. Hoy, la industria ha tomado nota de lo perjudicial que significa 

vivir a espaldas de la realidad, sin propuestas sociales y sin un marketing 

especializado que las promueva y soporte.  
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Nos falta conseguir un esfuerzo mayor del sector público para que pueda lograr 

recursos y mejorar las condiciones de vida de la población rural, situación que 

reiteramos, se puede lograr mediante el Marketing Social. De eso trata nuestra 

tesis, de cómo vender ideas, generar simpatías y afinidades, lograr cambios de 

hábitos e incluso modificaciones de conductas sin que se tengan que hacer 

grandes desembolsos. 
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ABSTRACT 

The census of the year 2007 in Peru brought us as reality that still in our homes 

the food cooks with solid fuels as coal, fuelwood, muck and manure. They were 

adding 2.5 million homes, 37.1 % of the Peruvian homes those that present this 

characteristic, in front a governmental politics to bearing the harmful effects in 

mind in the health of this practice, principally between the pregnant mothers and 

the 5 year old minor children. The World Health Organization demonstrates that 

the pollution of the air inside the housings has been responsible closely for 1.5 

million annual deaths in the world, being to cook with solid fuels the major factor 

of risk. Different studies in the last years agree in indicating to the kitchen 

smokes as a factor of risk for the cataracts, tuberculosis, asthma and such 

complications of the pregnancy as foetal death and the low weight of the babies 

of mothers exposed during the pregnancy. Tests of incident exist also in 

trachoma, cervical cancers and nasopharyngeal airway, and diseases in the 

pulmonary interstices. Other studies indicate that the exhibition to the kitchen´s 

smoke also causes of cardiovascular diseases in the housings of the 

developing countries.  

The energetic matrix to cook of the rural Peruvian homes indicates that only 3.6 

% uses Liquefied Petroleum Gas (LPG), being that this one constitutes in the 

suitable fuel for dispersed localities to which the connection would not come to 

gas pipelines of natural gas and to which in Peru does not commercialize 

Kerosene from September, 2009. 

In Peru we have precedents of LPG´s commercialization from the year 1960 in 

which it got to be replacing progressively to the Kerosene. In case of Lima and 

Callao, after more than 50 passed years, 84.4 % of the homes cooks with LPG, 

which it does to the public foreign and indifferent opinion to the problems of 

cooking with solid fuels in other areas. 
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We have the resource LPG to come to the rural localities, but the attempts done 

in the last four years, still with the Project Camisea operating, they are till now 

shy enough, partial, orientated to continuing consuming fuelwood in " kitchens 

improved ", granting blind subsidies to the consumers who do not need it and 

without preparing a modern administration that it begins for applying a strategy 

of social marketing that allows us to achieve the capture of conscience of the 

population. Without this basic element, the national, regional and local 

authorities would continue of backs to the problem, as the means of press and 

political. The response that would be given, without the sensibility provided by 

the social marketing would be orientated in a economic sense or towards the 

lethargic hope to wait for the laying of physical or virtual gas pipelines. 

For these motives, the Thesis that I present to consideration of my soul mater 

translates in good account my worry from my participation of the Program of 

Magister in Administration because in Peru there is sensitized the need to exile 

the use of solid fuels to cook, having obtained some achievements but being 

absent still very much for doing. 

Four years ago, when we sense beforehand our plan of thesis, it was very 

slightly frequent, to focus in these topics. To speak about Social Marketing was 

probably a scientific curiosity between the students of the Post Grade in 

Administration of the UNMSM. Today, the industry has taken note of the 

harmful thing that means to live behind the reality, without social offers and 

without a specialized marketing that it them promotes and supports. 

It’s necessary to us to obtain a major effort of the public sector in order that it 

could achieve resources and improve the living conditions of the rural 

population, situation that we repeat, it is possible to manage by means of the 

Social Marketing. Of it it treats our thesis, of how to sell ideas, to generate 

sharm, to achieve changes of habits and enclosedly modifications of conducts 

without big disbursements have to be done. 



 

Pág. viii 

INTRODUCCION 

La Organización Mundial de la Salud (2006:2) señala que un cuarto de la carga 

de morbilidad a nivel mundial y más precisamente, un tercio de la morbilidad 

infantil mundial son consecuencias de factores ambientales modificables. Una 

demostración se da cuando se señala que la tasa de mortalidad por factores 

ambientales del recién nacido es 12 veces mayor en los países en desarrollo 

que en los desarrollados. Esto demuestra que es posible mejorar la salud 

humana si se promueven ambientes saludables. 

La salud humana es un factor básico para la mejora de la calidad de vida de la 

población. Calidad de vida son aquellas condiciones que tienen una fácil 

traducción cuantitativa o monetaria como la renta per cápita, el nivel educativo, 

las condiciones de vivienda, etc. Pero igualmente incorpora aspectos 

considerados como categorías separadas y sin traducción individual como el 

bienestar, la sensación de salud, el consumo de alimentos sanos, una dieta 

equilibrada, la seguridad social, la ropa, el tiempo libre, la vigencia de los 

derechos humanos, etc. 

La calidad de vida se da en tres dimensiones que global e integralmente la 

comprenden: 

 Dimensión física: Es la percepción del estado físico o la salud, entendida 

como la ausencia de enfermedades, los síntomas producidos por la 

enfermedad, y los efectos adversos del tratamiento. Estar sano es un 

elemento esencial para tener una vida con calidad.  

 Dimensión psicológica: Es la percepción del individuo de su estado cognitivo 

y afectivo como el miedo, la ansiedad, la incomunicación, la pérdida de 

autoestima, la incertidumbre del futuro. También incluye las creencias 

personales, espirituales y religiosas como el significado de la vida y la actitud 

ante el sufrimiento.  

http://es.wikipedia.org/wiki/Enfermedad
http://es.wikipedia.org/wiki/S%C3%ADntoma
http://es.wikipedia.org/wiki/Tratamiento
http://es.wikipedia.org/wiki/Miedo
http://es.wikipedia.org/wiki/Ansiedad
http://es.wikipedia.org/wiki/Autoestima
http://es.wikipedia.org/wiki/Religi%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Sufrimiento
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 Dimensión social: Es la percepción del individuo de las relaciones 

interpersonales y los roles sociales en la vida como la necesidad de apoyo 

familiar y social, la relación médico - paciente y el desempeño laboral.  

Está demostrado que pudiendo intervenir en la dimensión física del 

mejoramiento de la calidad de vida, a través de la mejora de la salud, podemos 

contribuir a superar la dimensión psicológica y también la dimensión social. 

El prestigioso semanario inglés “The Economist” desarrolló el año 2005 el 

“Índice de Calidad de Vida”. En esta medición se incorporaron nueve factores, 

atribuyéndose a las condiciones de salud (la esperanza de vida al nacer) una 

importante ponderación equivalente al 19.0%. A resultas de este trabajo, el 

Perú se ubicó en el puesto 53 (entre 82 países) muy por debajo de Chile que 

ocupó el puesto 31 y debajo también del Ecuador que se ubicó en el puesto 52. 

Transcurridos 5 años el mismo “Índice de Calidad de Vida” calculado por la 

misma revista para el año 2010 establece ahora una ponderación de 10% para 

los aspectos de salud. Esta vez los aspectos de salud cubren el consumo de 

calorías como un porcentaje de los requerimientos diarios, el número de 

personas por Médico, el número de camas de hospital por cada mil personas, 

el porcentaje de población con acceso a agua segura, la tasa de mortalidad 

infantil, la esperanza de vida y el gasto en salud pública como un porcentaje del 

PBI de cada país. 

Medidos de esta manera, luego de 5 años no hemos mejorado sino todo lo 

contrario; hemos caído del puesto 53 (entre 82 países), al 76 de 194, 

ubicándonos en por encima, y por muy poco, sólo de Venezuela y Guayana.  

Dentro de esta problemática, subsiste en el Perú la costumbre de cocinar 

alimentos, principalmente en las localidades rurales, con combustibles sólidos 

http://es.wikipedia.org/wiki/Familia
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como la leña y la bosta y en menor medida, ya prácticamente desaparecido, 

con el Kerosene. Razones de orden económico explican esta mayoritaria 

preferencia. Las consecuencias de su utilización traducidas en el deterioro de 

las condiciones de salud de los pobladores, es sin embargo un asunto poco 

divulgado para el público común. Para muchos de nosotros, el cocinar con Gas 

Licuado de Petróleo (GLP) es lo más común y natural y no llegamos a tener 

una verdadera conciencia sobre lo que su no utilización ocasiona 

principalmente a los niños menores de cinco años y sus madres. Las viviendas 

rurales, sin ambientes separados, sin ventilación ni ventanas en muchos casos, 

son causa de altas concentraciones de humos y residuos de la combustión con 

su traducción negativa en enfermedades respiratorias. 

Algunos estudios recientes en el Perú han efectuado mediciones sobre el 

impacto negativo en la salud por los humos de las cocinas. Algunos esfuerzos 

de la cooperación extranjera igualmente han apuntado a programas de cocinas 

saludables incorporando chimeneas y mejorando en algo las cocinas, dentro de 

presupuestos escasos y prácticamente sin apoyo estatal ni del sector privado.  

Pensar en la utilización de GLP en estos hogares parecería inicialmente una 

meta ambiciosa e inalcanzable. Cambiar la costumbre de utilización de 

combustibles sólidos se vislumbra también inicialmente como otra meta 

enorme, así como el concientizar a la población acerca de este grave daño 

para la salud humana y las condiciones de exclusión que genera para una 

inmensa cantidad de hogares, sobre todo los más pobres. 

Recientes experiencias como el Proyecto NINA (abril 2010) conducido por el 

Ministerio de Energía y Minas con el soporte administrativo y financiero del 

PNUD para la sustitución de 40,000 cocinas a kerosene y leña por cocinas 

mejoradas a GLP en hogares beneficiarios de bajos recursos en zonas urbano 

marginales  a nivel nacional han demostrado, sin embargo, que es posible 

enfrentar el reto. 
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Permanentemente conocemos de cientos de casos de compatriotas que 

mueren por frío. Ellos, sus animales de compañía y los que le sirven de 

sustento enfrentan en ocasiones las inclemencias de bajas sensibles de 

temperatura que, de contar con calefacción del GLP podrían ser superadas. La 

vida de uno sólo de nuestros compatriotas vale la pena como para efectuar el 

esfuerzo de evaluar si es posible mover conciencias y lograr metas tan 

ambiciosas. 

Por el lado de la política estatal se ha aprobado y se viene promoviendo con 

insistencia una cultura de gas pero que hace exclusión de las poblaciones 

rurales en la medida que lo que se promueve es el consumo de Gas Natural 

(Metano) el mismo que no tiene ninguna posibilidad de acceso para las familias 

más pobres y desplazadas por cuanto requiere de gran inversión para el 

tendido de gasoductos así como de factibilidad técnica y económica para 

atender a comunidades que no justificarían el retorno necesario para los 

inversionistas. Esta insensibilidad y olvido son a no dudarlo caldo de cultivo 

para conductas violentistas que podrían evitarse. Está demostrado que para 

estas poblaciones la mejor solución es el GLP por su facilidad de transporte y 

almacenamiento, principalmente. 

Nuestro país tiene, gracias a la producción del Gas de Camisea, la oportunidad 

histórica de paliar necesidades de los más pobres. Desde el año 2008 incluso 

exportamos GLP sin que en el ámbito interno hayamos resuelto la deuda con 

las localidades rurales que cocinan con combustibles sólidos. 

En esta dimensión, el Marketing Social como una disciplina moderna, que viene 

ganando su propio espacio y quizá con mínimas experiencias de aplicación 

exitosa en nuestro país se constituye en la primera herramienta de gestión para 

lograr nuestro propósito.  
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No hay, como demostraremos en nuestra Tesis, mejor herramienta disponible 

que el Marketing Social para lograr despertar simpatía hacia el proyecto,  

animar  conciencias y promover la cooperación de empresa privada, 

organización social, gobiernos locales y regionales y el propio Estado para 

asumir el reto y ese esperamos sea nuestro aporte, demostrando que es 

posible hacerlo y que podemos manejar adecuadamente el Marketing Social 

para tal propósito. 

Pudiera ser que el esfuerzo económico necesario para lograr la conversión sea 

muy grande (aunque países como Colombia lo han iniciado) o de largo aliento y 

así, metas escalonadas pudieran establecerse en línea con las metas de 

reducción de pobreza, pero con la ventaja de dar los pasos iniciales y es en 

estas condiciones que se requiere un programa de Marketing Social que 

garantice el éxito de la tarea. 

No podríamos realizar ninguna tarea importante si no diéramos el primer paso. 

Para algunos actores oficiales el proyecto de sustitución del consumo de 

combustibles sólidos es bueno e interesante pero “para más adelante”. No hay 

recursos nos indican y sugieren que mejor continuemos con las cocinas 

mejoradas como se hace actualmente, con pequeñas mejoras en la misma 

cocina a leña e instalación de chimeneas  para la evacuación de humos. Es 

precisamente para superar esta percepción que se requiere proponer una 

estrategia de Marketing Social que tiene como objetivo fundamental crear 

conciencia, sensibilizar, como un primer pero gran paso. 
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CAPÍTULO I - DEFINICIÓN Y ANÁLISIS DEL PROBLEMA 

1.1. PLANTEAMIENTO 

De acuerdo con el Censo 2007, un 37.1% de los hogares del Perú 

cocinan sus alimentos con combustibles sólidos. La estadística es más 

seria cuando se refiere a los niños y adolescentes de 0 a 17 años que 

viven en hogares que utilizan combustibles sólidos para cocinar; Según el 

estudio “Estado de la Niñez en el Perú” (2011:129) en los hogares de los 

departamentos más pobres del Perú como son Huancavelica, Apurímac, 

Cajamarca y en Ayacucho un 90%, 87%, 82% y 80% usan combustibles 

sólidos para cocinar, mientras que en Lima sólo el 6% incurre en esta 

práctica. 

En el Perú la situación de pobreza más extrema se encuentra en las 

zonas rurales. En estas áreas la pobreza es mucho más difícil de superar 

por la combinación perniciosa de desnutrición infantil, baja productividad, 

falta de infraestructura y servicios básicos, barreras culturales, baja 

calidad y menor acceso de los servicios educativos, desigualdades 

sociales y de género, etc. 

El uso de la leña se ha convertido en un factor de deforestación que 

favorece la erosión de suelos e incluso la desertificación de los mismos, 

incrementando la degradación ambiental. La escasez de leña se hace 

cada vez más evidente en las comunidades, lo que implica mayores 

distancias recorridas, más tiempo y sacrificio en las tareas de recolección 

de combustible y se traduce en mayor cansancio, vulnerabilidad e 

inseguridad para la población. El reemplazo de los combustibles sólidos 

por GLP presenta ventajas para las familias más pobres (en especial las 

amas de casa y niños menores) afectadas por la polución al interior de 

sus hogares. Enfermedades respiratorias, cáncer de pulmón, asma, dolor 



 

Pág. 2 
 

de espalda e infección en los ojos son sólo algunos ingredientes dañinos 

para las amas de casa que cocinan en el fogón tradicional. 

En los hogares de la sierra rural, sólo el 6.8% utiliza GLP para cocción de 

alimentos (año 2010), mientras que en los hogares de la selva rural este 

porcentaje es de 8.9%. En el caso de los combustibles sólidos, un 93.2% 

de los hogares rurales cocinan con combustibles sólidos y 91.1% en el 

caso de la selva rural. Y esta información es del año 2010. 

1.2. IDENTIFICACIÓN DEL PROBLEMA 

¿Es posible sensibilizar al Gobierno y la población en general acerca de la 

necesidad de reemplazar el consumo de combustibles sólidos para 

cocinar por GLP en los hogares rurales del Perú a fin de mejorar su 

calidad de vida? 

1.3. JUSTIFICACION 

En mi desempeño profesional he visto de cerca las condiciones de 

pobreza extrema en la que viven la mayoría de nuestros compatriotas de 

las zonas rurales, sin muchas de sus necesidades básicas satisfechas y 

en condiciones de exclusión. A esto se suma la utilización de 

combustibles inadecuados para cocinar, cuando contamos ahora con 

disponibilidad suficiente de combustibles limpios como el GLP, que 

mejorarían su condición de vida. Nuestro país tiene una deuda con esta 

población y mi reto profesional es el de poder plantear una alternativa 

viable que propicie corriente de opinión para generar el cambio. 

La investigación debe demostrar mediante el diseño de una estrategia de 

Marketing Social que es posible aplicar en nuestro país un producto social 

como es el consumo de GLP en las localidades rurales que cocinan con 
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combustibles sólidos. El trabajo debe servir para explicar al Gobierno y a 

la opinión pública las bondades de un programa de sustitución en lo 

referente a menores gastos en atenciones de salud y mejora de la calidad 

de vida de los más pobres. Debe además ser lo suficientemente atractivo 

como para motivar la participación privada que adopte este programa 

como una manera de mejorar su imagen institucional en la zona de 

influencia.  

1.4. HIPÓTESIS GENERAL 

Dado que existe suficiente evidencia científica que la utilización de 

combustibles sólidos en los hogares rurales es causa de enfermedades 

bronco respiratorias, entonces el diseño y formulación de una estrategia 

de Marketing Social en el Perú permitirá sensibilizar a la opinión pública 

en general  sobre la necesidad de su reemplazo por el Gas Licuado de 

Petróleo originando una mejora en la calidad de vida. 

1.5. HIPÓTESIS ESPECÍFICAS 

1. Existe una alta relación entre la presencia de elevadas concentraciones 

de contaminantes del aire interior provenientes de la quema de 

biomasa y carbón y los efectos adversos en la salud de la población 

expuesta, principalmente de los grupos considerados como más 

vulnerables, los niños menores de cinco años y las mujeres. 

2. El uso de combustibles sólidos para cocinar y los niveles de pobreza 

tienen una relación directa en el Perú. Igualmente, en el caso 

específico del uso de leña para cocinar, ha ocasionado deforestación y 

por ende erosión y disminución de las fuentes de agua. 
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3. Una adecuada estrategia de Marketing Social puede garantizar la 

aceptación de la preocupación social por la introducción del consumo 

de GLP en los hogares rurales. 

4. Es posible crear compromisos para ejecutar la estrategia de Marketing 

Social en las localidades de nuestro país. 

1.6. IDENTIFICACIÓN Y OPERACIONALIZACIÓN DE LAS VARIABLES 

Identificación de las Variables 

Variable Independiente: Utilización de combustibles sólidos para cocción 

de alimentos en los hogares rurales del Perú. 

Variable Dependiente: Sensibilización de la opinión pública con el daño 

a la salud causado por el uso de de combustibles sólidos en la cocina y 

de la conveniencia para su reemplazo por GLP. 

Operacionalización de las Variables 

1. Estrategia de Marketing Social aprobada 

2. Empresa relacionada con el GLP comprometida con apoyar el 

Programa. 

3. Publicación de comentario periodístico sobre el Programa en un diario 

de circulación nacional. 

4. Audiencia Pública en el Congreso de la República que incluya esta 

problemática 

5. Foro Internacional en Lima que incorpore el tema de “GLP para la vida” 

y presente las ventajas del Programa. 

6. Tres artículos en revistas especializadas sobre el Programa de 

reemplazo de combustibles sólidos por GLP. 
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1.7. MATRIZ DE CONSISTENCIA 

"Formulación de una estrategia de Marketing Social para reemplazar el 

consumo de combustibles sólidos por Gas Licuado de Petróleo en 

localidades rurales del Perú" 

En la siguiente página mostramos la matriz de consistencia: 
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MATRIZ DE CONSISTENCIA 

 

 

 

 

 

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES INDICADORES 

GENERAL GENERAL INDEPENDIENTE 1.   Estrategia de Marketing Social 
aprobada 

Diseñar y formular una estrategia  
de Marketing Social que  

sensibilice a la población acerca  
de la necesidad de reemplazar el  
consumo de combustibles sólidos  
por Gas Licuado de Petróleo en  
localidades rurales para mejorar  

su calidad de vida. 

Dado que existe suficiente  
evidencia científica que la  

utilización de combustibles sólidos  
en los hogares rurales es causa de  

enfermedades bronco  
respiratorias, entonces el diseño y  
formulación de una estrategia de  

Marketing Social en el Perú  
permitirá sensibilizar a la opinión  

pública en general  sobre la  
necesidad de su reemplazo por el  

Gas Licuado de Petróleo  
originando una mejora en la  

calidad de vida. 

Utilización de combustibles sólidos  
para cocción de alimentos en los  

hogares rurales del Perú. 

2.   Empresa relacionada con el 
GLP comprometida con apoyar el 
Programa. 

ESPECIFICOS ESPECIFICAS DEPENDIENTE 
3.   Publicación de comentario 
periodístico sobre el Programa en 
un diario de circulación nacional. 

 
1.    Determinar las características  
socio económicas de factibilidad  

del reemplazo. 

1.    Existe una alta relación entre la  
presencia de elevadas  

concentraciones de contaminantes  
del aire interior provenientes de la  
quema de biomasa y carbón y los  
efectos adversos en la salud de la  

población expuesta,  
principalmente de los grupos  

considerados como más  
vulnerables, los niños menores de  

cinco años y las mujeres. 

4.   Audiencia Pública en el 
Congreso de la República que 
incluya esta problemática 

2.    Crear conciencia en medios de  
prensa y autoridades de Gobierno  
de la viabilidad de la estrategia. 

2.    El uso de combustibles sólidos  
para cocinar y los niveles de  

pobreza tienen una relación directa  
en el Perú. Igualmente, en el caso  
específico del uso de leña para  

cocinar, ha ocasionado  
deforestación y por ende erosión y  

disminución de las fuentes de  
agua. 

5.   Foro Internacional en Lima que 
incorpore el tema de “GLP para la 
vida” y presente las ventajas del 
Programa. 

3.    Lograr el compromiso de una  
empresa relacionada con la  
Industria del Gas Licuado de  

Petróleo o de una organización sin  
fines de lucro para hacer suya la  

estrategia. 

3.    Una adecuada estrategia de  
Marketing Social puede garantizar  
sensibilización por la introducción  

del consumo de GLP en los  
hogares rurales. 

6.   Tres artículos en revistas 
especializadas sobre el Programa 
de reemplazo de combustibles 
sólidos por GLP. 

4.    Incorporar en la celebración del  
Día Mundial del Medio Ambiente  

un segmento dedicado a la  
promoción de la vivienda sin  

humos de combustión. 

4.    Es posible crear compromisos  
para ejecutar la estrategia de  

Marketing Social en localidades  
rurales de nuestro país. 

¿Es posible  
sensibilizar al  
Gobierno y la  
población en  

general acerca  
de la necesidad  
de reemplazar el  

consumo de  
combustibles  
sólidos para  

cocinar por GLP  
en los hogares  

rurales del Perú a  
fin de mejorar su  
calidad de vida? 

Sensibilización de la opinión  
pública con el daño a la salud  

causado por el uso de  
combustibles sólidos en la cocina  

y de la conveniencia para su  
reemplazo por GLP. 
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CAPITULO II – RURALIDAD, POBREZA Y CALIDAD DE VIDA EN EL PERÚ 

2.1. DIMENSIONAMIENTO DEL PROBLEMA DE LA RURALIDAD 

PERUANA 

El año 1940, según las estadísticas censales, 65 de cada 100 peruanos 

vivían en el área rural. El año 2007 el Censo de Población y Vivienda 

indicó que este porcentaje había bajado a 24%. Producto de una alta 

migración del campo a la ciudad, podría quizá pensarse que sean cada 

vez menos los peruanos que habitan en el área rural y por ello no ser 

impactantes sus problemas. Sin embargo, los porcentajes esconden un 

incremento de 2.6 millones de peruanos más viviendo en el área rural y 

totalizando la significativa cifra de  6.6 millones el 2007. 

Cuadro N°1 

 

De acuerdo con el INEI (1993:1) la separación de área rural y área urbana 

es estrictamente censal. El criterio utilizado para calcular a la población 

urbana de un lugar la define como aquella que habita un territorio 

ocupado por los centros poblados que tienen como mínimo 100 viviendas 

agrupadas contiguamente. Por excepción, se considera como población 

urbana también a aquella que habita en todas las capitales de distrito, 

Cuadro N°1

Población Peruana - Años 1940 y 2007

Millones de 

Habitantes
%

Millones de 

Habitantes
%

Población Urbana 2.2 35.4 20.8 75.9 18.6

Población Rural 4.0 64.6 6.6 24.1 2.6

Población Total 6.2 100.0 27.4 100.0 21.2

Fuente: INEI - Censos Nacionales de Población y Vivienda

Año 1940 2007

2007 vs 1940  

Millones de 

Habitantes
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independientemente de su tamaño. La población rural en cambio es 

aquella integrada por los centros poblados rurales,  que se extienden 

desde los linderos de  los centros  poblados  urbanos hasta  los límites del 

distrito. 

Algunas características diferenciales del área rural peruana son: 

2.1.1. Tasa Global de Fecundidad (Hijos por Mujer) 

En el promedio nacional 2010 esta tasa es de 2.5; en el área urbana 

baja a 2.2 y en el área rural alcanza 3.5. De esta manera la 

población de niños expuestos a los humos de cocina es mayor en el 

área rural que en el área urbana peruana. 

Gráfico N°1 
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2.1.2. Tasa Específica de Fecundidad en Mujeres de 15 a 19 años 

(Hijos por Mujer) 

El promedio nacional es 68 %o. En el área urbana el promedio 

alcanza 54 %o y en el área rural 110%o. Esto significa que en el área 

rural una mujer entre 15 y 19 años tiene más del doble de 

probabilidades de resultar embarazada que en el área urbana 

Gráfico N°2 
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2.1.3. Población con Acceso al Agua 

En el Perú el 72.3% de la población tiene acceso al agua; en el área 

urbana este porcentaje es de 89.4%; en el área rural apenas el 40.3% 

tiene acceso al agua potable, incrementando así sus posibilidades de 

morbilidad. 

Gráfico N°3 
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2.1.4. Población con Acceso a Luz Eléctrica 

Apenas 59.5% en el área rural tiene acceso a la luz eléctrica mientras en 

el área urbana este porcentaje es de 98.3%. 

Gráfico N°4 

 

2.1.5. Material de los Pisos de las Viviendas 

Contribuye a la situación problemática de la vivienda rural en el Perú el 

material del que están hechos sus pisos. El censo del año 2007 arrojó que 

el 85.8% de las viviendas rurales tienen suelos de tierra en sus viviendas, 

los que se consideran no saludables, mientras que en la zona urbana este 

porcentaje es de 29.2% y el promedio nacional alcanza el 43.4%. 

Cuadro N°2 

 

0 20 40 60 80 100

Área Urbana

Área Rural

Total Perú

Fuente: Indicadores Básicos Nacionales 2010 - MINSA

Área Urbana Área Rural Total Perú

Series1 98.3 59.5 84.8

Perú: Población con Acceso a Luz Eléctrica
Año 2010

Perú: Material  de Construcción Predominante en los Pisos de las Viviendas

Número de Viviendas

Tierra Cemento
Losetas, 

terrazos

Parquet o 

madera 

pulida

Madera, 

entablados

Laminas 

asfálticas
Otro Total

 Urbano 1,397,866 2,316,615 595,472 285,801 123,702 44,146 25,986 4,789,588

 Rural 1,381,810 125,269 2,262 2,902 93,845 1,347 3,108 1,610,543

 Total 2,779,676 2,441,884 597,734 288,703 217,547 45,493 29,094 6,400,131

Porcentaje

Tierra Cemento
Madera, 

entablados

Parquet o 

madera 

pulida

Losetas, 

terrazos

Laminas 

asfálticas
Otro Total

 Urbano 29.2 48.4 2.6 6.0 12.4 0.9 0.5 100.0

 Rural 85.8 7.8 5.8 0.2 0.1 0.1 0.2 100.0

 Total 43.4 38.2 3.4 4.5 9.3 0.7 0.5 100.0

Fuente: INEI - Censo de Población y Vivienda 2007
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Gráfico N°5 

 

 

2.1.6. Eliminación de Excretas 

Un detalle más cercano a la realidad de nuestra población rural viene 

dado por el acceso a formas de eliminación de excretas según niveles de 

pobreza. Se confirma una estrecha relación entre este nivel de pobreza y 

la ausencia de facilidades para eliminación de excretas. El porcentaje en 

el área rural no pobre es de 27.6% de carencia y en la de pobres 

extremos llega a 35.6%. 

Gráfico N°6 
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2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Series2 0.404 0.410 0.411 0.432 0.425 0.409 0.406
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0.435

Fuente: INEI - Encuesta Nacional de Hogares 2004 - 2010

Perú: Indice Gini de Ingresos - Población Rural

2.1.7. Evolución de la Desigualdad del Ingreso 

El coeficiente de Gini es utilizado por la ciencia económica para medir la 

desigualdad; en este caso de ingresos.  Es un número entre 0 y 1, en 

donde 0 viene a ser la igualdad perfecta (todos tienen los mismos 

ingresos) y donde 1 es la perfecta desigualdad (una persona tiene todos 

los ingresos y los demás ninguno). Como es lógico lo que debemos 

buscar es que el indicar tienda a ser CERO. 

En el área rural peruana la desigualdad se incrementó hasta el año 2007, 

incluso en sentido contrario a la mejora del índice en el área urbana. Es a 

partir del 2008 cuando la distribución del ingreso en el área rural empieza 

a tener una mejora. Si se compara con el área urbana veremos que los 

resultados han sido mejores para la población rural, aunque aún nos 

encontramos muy distantes de países como los nórdicos en que el índice 

se ubica entre 0.25 y 0.29. 

Gráfico N°7 
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2007 2008 2009 2010
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ENDES 2007 - 2010

Perú: Tasa de Desnutrición Crónica en Niño(a)s 
Menores de 5 Años del Área Rural

Gráfico N°8 
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Gráfico  N° 9 
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1996 2000 2007/2008 2009 2010

Nacional 43 33 19 20 17

Urbana 30 24 12 17 14

Rural 62 45 30 27 22

0

10

20

30

40

50

60

70
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Desarrollo del Milenio al 2010
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desproporción que se mantiene prácticamente sin variación en los últimos 

años, reflejo de una nula desatención estatal del problema.  

Gráfico N°10 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.1.9. Tasa de Mortalidad Infantil 1996 – 2010 

La mayor tasa de mortalidad infantil peruana se da en el área rural con un 

22%o de nacidos vivos, cifra 

superior al 14%o del área urbana 

registrados el año 2010. 

Gráfico N°11 
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2.1.10. Estudiantes de 11 Años de Edad que Culminan el 6to de 

Primaria 

Este es otro indicador de grave diferenciación entre los estudiantes que 

concluyen su educación primaria tanto en el área urbana como en el área 

rural. 

Al año 2010 menos del 50% de los estudiantes del área rural de 11 años 

de edad y sexo masculino (49.9%) culminan su educación primaria 

mientras este porcentaje en el área urbana llega a 77.0%. En el caso de 

las estudiantes de sexo femenino la situación es muy similar pues apenas 

el 49.3% del área rural culminan su educación primaria a los 11 años. 

Gráfico N°12 

 

Gráfico N°13 
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2.1.11. Esperanza de Vida al Nacer 

En nuestro país el residente en el área rural tiene una esperanza de vida 

al nacer inferior en 5.7 años al del área urbana. 

Gráfico N°14 

 

Los indicadores antes analizados y que cubren aspectos como las 
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combustibles sólidos contaminantes por GLP sería una gran aporte a 

mejorar la calidad de vida de la población rural peruana y hoy más que 
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2.2. LA POBREZA Y SU EVOLUCIÓN EN EL PERÚ 

La riqueza de un país es medida internacionalmente (Fondo Monetario 

Internacional) por el producto Bruto Interno Per Cápita. Este indicador 

representa todo lo que un habitante tiene en valor en bienes y servicios a 

su disposición en un período anual. Para medirla se utilizan dos métodos; 

el primero mide en USD corrientes (los del año, sin ningún ajuste); el 

segundo en cambio toma en cuenta el distinto poder adquisitivo de la 

moneda de cada país utilizando para ello la paridad del poder de compra 

(purchasing – power - parity ó PPP). Así medidos, el Perú registra el año 

2011 una cifra preliminar de 5,614 USD corrientes y 10,001 USD 

corrientes internacionales (PPP). De esta manera nuestro país en 

promedio es un país de ingresos medios, no pobre. 

Comparativamente, en USD PPP nuestro país se encuentra en el puesto 

19, de un total de 32 países de Latino América y el Caribe. En el último 

lugar se encuentra Haití con 1,241 USD PPP, superándolo en 7 veces.  

Sin duda que el Perú registra en los últimos 10 años un robusto 

crecimiento económico medido a través de su Producto Bruto Interno Per 

Cápita que crece en USD corrientes a un promedio anual de 10.3% 

logrando un aumento acumulado de 166.4% y en USD PPP creciendo a 

un ritmo de 6.9% anual promedio logrando casi duplicar el año 2011 el 

valor del año 2001 con un crecimiento acumulado de 95.5%. 

En adición al crecimiento económico logrado se registra un equilibrio 

externo, una baja inflación que es la más baja de la región y hemos 

logrado el ansiado “grado de inversión”. Estos buenos resultados 

económicos a nivel nacional esconden sin embargo una situación latente 

de pobreza y pobreza extrema en algunas localidades del Perú, con 
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énfasis en las zonas rurales. Somos un país que ha visto incrementadas 

sus diferencias entre las áreas rurales y urbanas hasta el punto que hoy el 

60% de los pobres peruanos y el 83% de los pobres extremos viven en el 

área rural. 

Cuadro N°3 

 

Gráfico N°15 

 

N° Country USD PPP

1 The Bahamas 30,962

2 Barbados 23,625

3 Antigua and Barbuda 22,120

4 Trinidad and Tobago 20,301

5 Argentina 17,376

6 St. Kitts and Nevis 16,458

7 Chile 16,172

8 Uruguay 15,470

9 Mexico 15,121

10 Dominica 13,664

11 Panama 13,595

12 Grenada 13,354

13 St. Lucia 12,954

14 Venezuela 12,407

15 Brazil 11,846

16 St. Vincent and the Grenadines 11,732

17 Costa Rica 11,562

18 Colombia 10,155

19 Peru 10,001

20 Suriname 9,492

21 Dominican Republic 9,289

22 Jamaica 9,004

23 Ecuador 8,335

24 Belize 8,275

25 El Salvador 7,595

26 Guyana 7,541

27 Paraguay 5,549

28 Guatemala 5,033

29 Bolivia 4,843

30 Honduras 4,350

31 Nicaragua 3,185

32 Haiti 1,241

Fuente: FMI - World Economic Outlook Database - Septiembre 2011
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Pero, antes de continuar definamos lo que se entiende por pobreza. El 

INEI considera pobres a todas aquellas personas residentes en hogares 

particulares, cuyo gasto per cápita valorizado monetariamente, no supera 

el umbral de la línea de pobreza o monto mínimo necesario para 

satisfacer sus necesidades alimentarias y no alimentarias. 

Gráfico N°16 

 

Recientemente el INEI presentó una serie actualizada de Cifras de la 

Pobreza al año 2010 en el Perú, obtenidas con las mejoras metodológicas 

para la medición de la pobreza monetaria. Según esta nueva 

metodología, la Pobreza Monetaria en el año 2010 alcanzó al 30,8% de la 

población peruana. Esta serie actualizada asigna una incidencia de la 

pobreza de 20.0% al ámbito geográfico urbano y el 61.0% al área rural.  

Se califica como pobreza monetaria si se registra un ingreso mensual 

inferior a 264 Nuevos Soles per cápita. Anteriormente se había incluso 
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subestimado la pobreza rural ubicándola en un 54.2%. Aún persiste pues 

una mayor pobreza de más del triple en el área rural sobre el área urbana. 

Veamos sin embargo ¿Cuál es la relación entre la utilización de 

combustibles sólidos (en este caso leña y carbón) según niveles de 

ingreso en el Perú? Para esto utilizamos una clasificación de la población 

por quintiles, en que un quintil es la quinta parte de una población 

estadística ordenada de menor a mayor de manera que el Quintil I 

corresponde a la parte de población de menores ingresos y el Quintil V a 

la de mayores ingresos.  

Vemos que en el área rural los porcentajes de utilización de leña y carbón 

son muy similares, independientemente del Quintil de ingreso, variando 

entre 22.3% y 17.4% entre el I° (más pobre) y el V° (más rico). En el área 

urbana, por lo contrario la utilización de leña y carbón en el Quintil V es 

casi inexistente (0.4%). 

Gráfico N°17 

 

Quintil I Quintil II Quintil III Quintil IV Quintil V

Perú 22.2 14.1 6.2 3.0 0.7

Urbana 16.8 5.6 2.5 1.2 0.4

Rural 22.3 20.1 22.7 19.6 17.4
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Fuente: INEI - Encuesta Nacional de Hogares (ENAHO 2010)

Perú: Proporción de Población en Hogares que Usan Carbón o Leña 
Para Preparar sus Alimentos Según Quintiles y Ámbitos Geográficos 

Año 2010
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2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Ratio 5.2 5.2 4.9 5.7 6.0 7.6 9.4 8.7 9.9 9.3
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Fuente: INEI - Evolución de los Indicadores de los Objetivos de Desarrollo 
del Milenio al 2010

Perú: Ratio de Pobreza Extrema
Rural vs Urbana

En adición al problema de pobreza tenemos un escalón más que 

corresponde al de pobreza extrema. Actualmente el INEI lo ha definido en 

148 Nuevos Soles mensuales de ingreso per cápita. Aquí las diferencias 

son sumamente marcadas; mientras en el área urbana el año 2010 la 

pobreza extrema fue de 2.5%, por el contrario en el área rural se alcanzó 

el 23.3% aunque con tendencia a la baja. 

Gráfico N°18 

 

2.3. LA CALIDAD DE VIDA EN LAS POBLACIONES RURALES PERUANAS 

Podemos señalar, sin temor a 

equivocarnos, que la disminución 

de la población pobre en nuestro 

país ha registrado importantes 

avances. Se registra una 

disminución de 24 p.p. en el período 

2001 – 2010, pasando de 54.8 a 

31.3%. Sin embargo esta importante 

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Urbana 6.5 6.3 4.9 3.5 3.4 2.8 2.5

Rural 36.8 37.9 37.1 32.9 29.7 27.8 23.3

0

5

10

15

20

25

30

35

40

Fuente: INEI - Encuesta Nacional de Hogares - ENAHO 2004 - 2010

Perú: Porcentaje de Incidencia de la Pobreza 
Extrema Por Área de Residencia

Gráfico N°19 
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disminución no fue homogénea pues mientras en el área urbana 

disminuyó en promedio un 8.4% anual, en el área rural esta disminución 

fue de 4.0% en igual lapso. El Perú es el país con el mayor ratio de 

pobreza rural – urbana en América latina. Mientras el 2001 la pobreza 

rural era 5 veces la pobreza urbana, el 2010 fue casi el triple. 

Un indicador de la calidad de vida viene dado por la pobreza extrema. El 

año 2010 el ratio rural entre urbana era de 9.3 con tendencia al 

incremento pues vale señalar que el año 2001 este ratio fue de 5.2. 

2.4. ENERGÍA PARA COCCIÓN DE ALIMENTOS EN LAS ZONAS 

RURALES PERUANAS 

Según el Censo 2007, un 92.7% de los hogares rurales peruanos cocinan 

sus alimentos con combustibles sólidos. Se trata de 1.5 millones de 

hogares que principalmente utilizan leña (1.3 millones de hogares). Esta 

característica es a todas luces un índice de desinclusión social pues los 

hogares rurales por diferentes razones (una de ellas la despreocupación 

social por su problemática) no tienen acceso a combustibles no 

contaminantes como el GLP, apenas utilizado por el 5.6% de los hogares. 

Peor aún, con posterioridad al año 2007 y para erradicar la elaboración de 

estupefacientes, el gobierno eliminó la producción y comercialización del 

kerosene que además servía para generar iluminación en el área rural. 

Según el Decreto Supremo N°045-2009-EM publicado el 29-04-2009 

dispuso que al eliminarse la producción y comercialización del Kerosene, 

sean sustituidas por el GLP. Este quizá sea uno de los principales 

antecedentes sobre el reconocimiento de la campaña de marketing social 

que se empezó, convenciendo a las autoridades oficiales que el GLP era 

el producto más idóneo para suplir al kerosene en la zona del VRAE 

(Valle de los ríos Apurímac y Ene). 
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Cuadro N°4 

 

Un análisis de mayor actualidad y que toma en cuenta, no los resultados 

censales del 2007, sino los derivados de la Encuesta Nacional de 

Hogares que dirige el INEI, nos permite señalar que durante el período 

2007 – 2010 el consumo de leña para cocinar en los hogares rurales ha 

bajado apenas 3.5 puntos porcentuales y en el registro del total de 

combustibles sólidos usados la reducción haya sido de sólo 2.6 puntos 

porcentuales. En la práctica, la situación permanece casi inmóvil 

reportándose en la ENAHO un 88.7% de hogares rurales que usan 

combustibles sólidos el año 2010. 

Absoluto % Absoluto % Absoluto %

Leña 2,036,901 30.2 781,705 15.2 1,255,196 77.4

Bosta, estiercol 282,660 4.2 46,895 0.9 235,765 14.5

GLP 3,751,930 55.6 3,661,853 71.4 90,077 5.6

No cocinan 196,320 2.9 179,723 3.5 16,597 1.0

Carbón 170,643 2.5 156,657 3.1 13,986 0.9

kerosene 199,860 3.0 193,843 3.8 6,017 0.4

Otro 12,417 0.2 8,092 0.2 4,325 0.3

Electricidad 103,343 1.5 102,581 2.0 762 0.0

Total 6,754,074 100.0 5,131,349 100.0 1,622,725 100.0

Sub Total Leña, 

Bosta, estiercol, 

carbón y otros

2,490,204 36.9 985,257 19.2 1,504,947 92.7

Fuente: INEI - Censos Nacionales de Población y Vivienda

Total Área Urbana Área Rural

Perú: Hogares en viviendas particulares con ocupantes presentes por área de residencia, 

según tipo de energía o combustible que más utilizan para cocinar en el hogar, 2007
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Cocina a leña en Puno 

Octubre 2003 

 

 

Cocina a leña en Pucallpa 

Diciembre 2003 

 

Cuadro N°5 

 

Leña 66.1 66.3 66.5 62.6 -3.5 

Otro (*) 24.3 23.4 22.4 25.0 0.7

GLP 8.3 8.8 9.7 11.2 2.9

Carbón 0.9 1.0 1.1 1.1 0.2

kerosene 0.4 0.5 0.2 0.1 -0.3 

Electricidad 0.1 -0.1 

Total 100.0 100.0 100.0 100.0

Total Combustibles 

Sólidos 91.3 90.7 90.0 88.7 -2.6 

Elaboración Observatorio de la Salud-CIES

(*) Principalmente bosta de estiércol

Perú: Porcentaje de Combustible usado con mayor frecuencia para cocinar en 

los hogares del área rural 2007 - 2010

 Combustible que usan en 

el hogar para cocinar
2007 2008 2009 2010

Fuente: ENAHO 2007-2010

201o vs 

2007
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Gráfico N°20 

 

Acerquémonos aún más para dimensionar el problema de la cocina rural. 

Según ENAHO, cocinan con leña en el área rural peruana el 62.6% de 

sus hogares el año 2010. Sin embargo es muy diferente el problema de la 

costa rural en que 39.1% cocinan con leña y la selva rural en que 87.3% 

utiliza leña. En la sierra rural, la situación no cambia a través del tiempo. 

Apenas 0.3 p.p. es lo que ha bajado el uso de leña para cocinar en el 

lapso 2007 – 2010. Resulta evidente que la mejora se ha dado 

principalmente en la costa rural. 

Cuadro N°6 
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Fuente: ENAHO 2007 - 2010

Perú: Porcentaje de combustible usado con mayor frecuencia para 
cocinar 2007 - 2010

Leña

Bosta

GLP

Carbón

Kerosene

Electricidad

Costa Rural 59.7 46.8 52.4 39.1 -20.6 

Sierra Rural 61.3 64.3 63.7 61.0 -0.3 

Selva Rural 88.5 89.2 88.4 87.3 37.9

Total Perú Rural 66.1 66.3 66.5 62.6 -3.5 

Fuente: ENAHO 2007-2010

2007 2008 2009 2010

Variación 

2010 vs 2007 

en Puntos 

Porcentuales

Perú: Porcentaje de Hogares que usan leña con mayor frecuencia para cocinar 

por regiones naturales 2007-2010
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Peor aún, si observamos el consumo de bosta (estiércol) para cocinar en 

el siguiente cuadro, encontramos que en la costa rural se ha 

incrementado en 11.2 p.p. entre los años 2007 y 2010. Si comparamos 

esta cifra con la baja en el consumo de leña de 20.6 p.p. en la misma 

costa rural veremos que el 54.3% de los que dejaron de usar leña 

migraron a la bosta con un deterioro mayor de su calidad de vida. Este 

menor uso de la leña obedece pues a la deforestación antes que a una 

mejora. Esto se comprueba en el caso de la selva rural en que apenas un 

3.1% de sus hogares cocinaron con bosta el año 2010. 

En el caso de la sierra rural resulta alarmante que el 2010 un 31.9% de 

los hogares cocinen aún con bosta, manteniéndose prácticamente el 

33.2% del año 2007. En resumen el área rural peruana cocina cada vez 

más con bosta (estiércol). 

Cuadro N°7 

 

Si vemos el consumo de leña y otros combustibles sólidos del área rural, 

pero segmentándolo en costa, sierra y selva encontraremos algunas 

diferencias importantes para definir la prioridad de atención. La leña es 

principalmente utilizada en la selva y sierra rurales. En la selva rural se 

trataría de reemplazar la leña. En la sierra rural el problema es más 

Costa Rural 9.5 18.6 10.8 20.7 11.2

Sierra Rural 33.2 30.2 30.7 31.9 -1.3 

Selva Rural 4.3 2.5 0.8 3.1 -1.2 

Total Perú Rural 24.3 23.4 22.4 25.0 0.7

Fuente: ENAHO 2007-2010

Perú: Porcentaje de Hogares que usan bosta con mayor frecuencia para cocinar 

por regiones naturales 2007-2010

2007 2008 2009 2010

Variación 

2010 vs 2007 

en Puntos 

Porcentuales
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complicado pues debe reemplazarse el consumo de leña, como la 

utilización de bosta (estiércol). En la costa rural es importante la 

penetración del GLP debiendo atender a los consumidores de leña y de 

bosta.  

En orden de prioridades tendríamos en primer lugar la sierra rural que 

utiliza 93.2% de combustibles sólidos; en segundo lugar la selva rural que 

usa 91.1% de combustibles sólidos y en tercer lugar la costa rural que 

utiliza 65.1% de combustibles sólidos. 

Cuadro N°8 

 

Costa Rural Sierra Rural Selva Rural

Leña 39.1% 61.0% 87.3%

GLP 34.0% 6.8% 8.9%

Bosta (Estiércol) 20.7% 31.9% 3.1%

Carbón 5.3% 0.3% 0.7%

Electricidad 0.2%

kerosene 0.7%

Total 100.0% 100.0% 100.0%

Total Sólidos 65.1% 93.2% 91.1%

Perú: Combustible Usado con Mayor Frecuencia  en el 

Hogar para Cocinar en el Área Rural - Año 2010

Fuente: ENAHO 2010
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Gráfico N°21 

 

2.5. LECCIONES APRENDIDAS EN COCCIÓN DE ALIMENTOS 

Cocinar a fuego abierto es una forma rudimentaria, casi tan antigua como 

la historia del descubrimiento del fuego por el hombre. Conocemos como 

fogones en América latina el fuego de leña que se hace en el suelo. 

Existe evidencia de fogones de hace unos 400 a 500 mil años en China y 

Europa, respectivamente. 

Algunas personas consideran que la comida preparada en el fogón es 

más rica, precisamente por ser producto de la combustión de elementos 

naturales, sin considerar aquí la nocividad de los mismos. 

Costa Rural Sierra Rural Selva Rural

Kerosene 0.7%

Electricidad 0.2%

Carbón 5.3% 0.3% 0.7%
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GLP 34.0% 6.8% 8.9%

Leña 39.1% 61.0% 87.3%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

90%

100%

Fuente: INEI - ENAHO 2010

Perú: Combustible Usado con Mayor Frecuencia en el 
Hogar para Cocinar en el Área Rural - Año 2010
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http://torredelprofeta.blogspot.com/2009/01/qu-es-un-juego-de-rol.html 

El fogón como actualmente lo conocemos tiene unos doce mil años. 

Consta de varias piedras dispuestas para servir de soporte al recipiente 

de cocción: una olla, una rejilla o un recipiente de barro cocido.  

  

 

 

 

http://www.clubdeexploradores.org/fogaalto.htm 

Por lo general el fogón se ubica en el interior de la vivienda a fin de 

protegerlo de las inclemencias del viento y de la lluvia. Es de tamaño 

variable, fácil de instalar y cumple diversas funciones  pues sirve para 

cocer, asar o ahumar los alimentos. Tradicionalmente consta de tres 

piedras. Esta cocina no tiene ningún costo, es fácil de usar y controlar y 

reúne a su alrededor generalmente a la madre y los hijos menores. 

Igualmente sirve de calefacción en las regiones más frías. Agreguémosle 

a esto que puede ser cambiado de lugar fácilmente, que puede usar 

http://torredelprofeta.blogspot.com/2009/01/qu-es-un-juego-de-rol.html
http://www.clubdeexploradores.org/fogaalto.htm
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diferentes tipos de materiales combustibles y que se adapta a cualquier 

forma de recipiente. 

Sin embargo, adicionalmente a los problemas de afectación de la salud, 

un problema más de los derivados de la cocción con combustibles sólidos  

y que perjudica principalmente a los más pobres es su muy baja eficiencia 

energética en comparación con otros combustibles. Esto se debe a que la 

combustión se da de manera incompleta y descontrolada generándose 

una gran cantidad de partículas y gases contaminantes. 

Como puede verse en el siguiente cuadro, la leña, por ejemplo, posee una 

eficiencia energética de sólo 22.8%, mientras que el GLP tiene una 

eficiencia energética de 53.6%; esto significa que la leña es 135.1% más 

cara que el GLP. Es decir los más pobres pagan mucho más que los más 

pudientes. En el extremo inferior, la cocina a base de estiércol aporta sólo 

un 10.0% de eficiencia energética; este combustible aún es usado por 

282.7 miles de hogares peruanos, principalmente del área rural (Censo 

2007). 

Cuadro N°9 

 

Combustible % Eficiencia de Cocinas

Biogas 57.40

GLP 53.60

Kerosene 49.50

Leña 22.80

Residuos de cosechas 14.60

Carbón vegetal 14.10

Torta de estiércol 10.00

Fuente: The Role of LP Gas in Meeting the Goals of 

Sustainable Development - World Bank

Eficiencia Energética en la Cocción de Alimentos, India
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Gráfico N°22 

 

El uso de los diferentes tipos de combustibles para cocinar los alimentos 

guarda una estrecha relación con el desarrollo económico de la sociedad. 

En ausencia de políticas fiscales de promoción y subsidio, es la propia 

población que según se incrementan sus ingresos va migrando a 

combustibles de mejor calidad. La cocina a GLP viene a ser un símbolo 

de status al haber reemplazado a los combustibles tradicionales o 

kerosene. Se señala que en algunos países este cambio se da con 

ingresos de alrededor de 2,000 USD anuales per cápita. Conforme la 

penetración del gas natural (metano) se va logrando, el GLP se va 

desplazando a localidades más pobres. No en vano en Argentina es 

llamado el gas de los pobres. 

En adición a la ineficiencia energética derivada de la combustión de 

materiales sólidos debemos tener en cuenta que la cocción de alimentos 

en el interior de las viviendas generan la mayor exposición a los 

contaminantes siendo la población más expuesta las mujeres y los niños 

pues son ellos quienes pasan la mayor parte del tiempo en la cocina. 
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Fuente: The Role of LP Gas in Meeting the Goals of Sustainable Development -
World Bank - 2002
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Fuente: Perfil Sociodemográfico del Perú - INEI (2008)

Tenencia de Chimenea en la Cocina

N.E.

Tiene

No Tiene

La población que utiliza combustibles tradicionales de biomasa para 

cocinar está expuesta durante periodos de tres a siete horas a niveles 

muy altos de contaminantes durante muchos años.  

Gráfico N°23 

Ciclo de Vida de la Energía para Cocinar en el Hogar 

 

Fuente: The Role of LP Gas in Meeting the Goals of Sustainable 

Development - World Bank – 2002 
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una pregunta en este sentido. Como se ve en el siguiente cuadro, apenas 

un 15.1% de los hogares en el Perú tienen chimenea. Se trata de 2.2 

millones de hogares que no cuentan con chimenea contribuyendo a 

amplificar los resultados dañinos de la cocción de alimentos con 

combustibles sólidos. En el área rural el porcentaje baja aún más, 

llegando al 12.7% que cuentan con chimenea, mientras que el 85.0% de 

los hogares no la tienen (1.3 millones de hogares del área rural). 

Cuadro N°10 

 

Combustible usado para 

cocinar
Total Tiene Chimenea

No tiene 

chimenea
No especificado

Kerosene 199,860 20,701 174,235 4,924

Carbón 170,643 23,926 142,901 3,816

Leña 2,036,901 306,973 1,691,799 38,129

Bosta, estiercol 282,660 53,875 222,851 5,934

TOTAL PERU 2,690,064 405,475 2,231,786 52,803 

Combustible usado para 

cocinar
Total Tiene Chimenea

No tiene 

chimenea
No especificado

Kerosene 100.0 10.4 87.2 2.5

Carbón 100.0 14.0 83.7 2.2

Leña 100.0 15.1 83.1 1.9

Bosta, estiercol 100.0 19.1 78.8 2.1

TOTAL PERU 100.0 15.1 83.0 2.0 

Perú: Hogares en Viviendas Particulares que utilizan leña, carbón, bosta/estiércol y kerosene 

para cocinar por Tenencia de Chimenea en la Cocina

Censo Año 2007

Fuente: Perfil Sociodemográfico del Perú - INEI (2008)
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2.6. Incidencias en la salud de los humos en interiores de viviendas 

La contaminación del aire al interior de las viviendas, tiene dramáticas 

consecuencias para la salud pública. 

De acuerdo con el estudio “Fuel for Life” de la Organización Mundial de la 

Salud (2006:36-37) ésta fue responsable de aproximadamente 1.5 

millones de muertes el año 2002 a nivel mundial. Esta cifra incluye niños 

que murieron de neumonía y adultos que fallecieron por enfermedades 

respiratorias crónicas y cáncer de pulmón. Señala la misma fuente que el 

cocinar con combustibles sólidos (“the killer in the kitchen”) es el mayor 

factor de riesgo. 

Agrega que el acceso a combustibles modernos para cocinar ha sido 

insignificante desde el año 1990 y que sólo reducir a la mitad el año 2015 

el número de personas sin acceso a energía moderna significaría 

incorporar 485 mil personas cada día durante los próximos 10 años. Por 

ello recomiendan políticas creativas y una rigurosa aceleración de las 

inversiones para salvar vidas y permitir el desarrollo para lo cual estima se 

requeriría una inversión de 105 mil millones de US$ por año en un lapso 

de 10 años. Afortunadamente la Organización Mundial de la Salud señala 

que la solución práctica existe y es el GLP, el biogás y otros combustibles 

limpios alternativos.  

Cambiar de un fogón tradicional a una cocina mejorada reducirá 

sustancialmente los humos al interior de las viviendas. Este cambio, 

acompañado de educación acerca de prácticas para mejorar el 

rendimiento energético en el hogar, salvará la vida de los niños y sus 

madres y adicionalmente brindará beneficios a la forestación y nuestro 

clima. 
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La fuente antes citada (2006:10-11) señala que desde mediados de los 

años 80´s los estudios epidemiológicos han investigado el impacto de la 

exposición a la contaminación del aire en el interior de las viviendas con la 

salud. Los resultados de estos estudios recientemente revisados indican 

que inhalar humos en el interior duplica el riesgo de neumonía y otras 

infecciones agudas del sistema tracto respiratorio entre los niños menores 

de cinco años de edad.  

Las mujeres expuestas a estos humos están tres veces más propensas a 

sufrir enfermedades crónicas obstructivas del pulmón, ya sea como 

bronquitis o enfisema que las mujeres que cocinan con electricidad, gas u 

otros combustibles limpios. El uso del carbón además, dobla el riesgo de 

cáncer al pulmón, particularmente entre las mujeres. 

Estudios desarrollados en países latinoamericanos como Guatemala, 

México, El Salvador, Perú, así como en otros asiáticos como China, India 

y Tailandia, encuentran una relación entre la presencia de elevadas 

concentraciones contaminantes del aire interior proveniente de la quema 

de biomasa y carbón y los efectos adversos en la salud de la población 

expuesta, principalmente de los grupos más vulnerables, los niños 

menores de 5 años y las mujeres.  
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Cuadro Nº11 

Impactos en la Salud por Contaminación del Aire en Interiores 

Consecuenci

as en la Salud 
Evidencia Población 

Riesgo 

Relativo 

Riesgo 

Relativo (95% 

intervalo de 

confianza) 

S
U

F
IC

IE
N

T
E

 E
V

ID
E

N
C

IA
 

Infecciones 

Graves del 

tracto 

respiratorio 

bajo 

Fuerte 

Niños 

0 a 4 años de 

edad 

2.3 1.9 -  2.7 

Obstrucción 

Pulmonar 

Crónica 

Fuerte 

Mujeres 

>= 30 años 

de edad 

3.2 2.3 – 4.8 

Moderada 

Hombres 

>= 30 años 

de edad 

1.8 1.0 – 3.2 

Cáncer de 

Pulmón 

(Carbón) 

Fuerte 

Mujeres 

>= 30 años 

de edad 

1.9 1.1 – 3.5 

Moderada 

Hombres 

>= 30años 

de edad 

1.5 1.0 – 2.5 

Fuente: Fuel for Life: Household Energy and Health - World LP Gas 
Association (2006:11) 

 

Existe una gran cantidad de emisiones dañinas para la salud provenientes 

de combustibles como biomasa, carbón, etc. en pequeñas cocinas. De 

por sí, la madera y muchas otras formas de biomasa contienen 

contaminantes intrínsecos que no se queman completamente en 

combustión a pequeña escala por lo que escapan a la zona de llama. Los 

resultados son frecuentemente los productos que listamos a continuación: 
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Cuadro Nº12 

Algunos daños para la salud provenientes de la combustión 

incompleta de los humos de cocina 

 

Como vemos la lista la lidera el monóxido de Carbono, un elemento 

invisible y sin olor pero sin embargo un gas tóxico con impactos muy 

serios a corto y largo plazo sobre la salud. Lo siguen docenas de 

hidrocarburos simples y complejos y compuestos orgánicos, algunos en 

Sustancia Química 
Factor de Emisión 

(g/Kg) 

Carbon Monoxide 80 - 370 

Methane 14 -25 

VOCs (C2 – C7) 7 – 27 

Aldehydes 0.6 – 5.4 

Substituted Furans 0.15 – 1.7 

Benzene 0.6 – 4.0 

Alkyl Benzenes 1 – 6 

Toluene 0.15 – 1.0 

Acetic Acid 1.8 – 2.4 

Formic Acid 0.06 – 0.08 

Nitrogen Oxides (NO, NO2) 0.2 – 0.9 

Methyl Chloride 0.01 – 0.04 

Napthalene 0.24 – 1.6 

Substituted Napthalenes 0.3 – 2.1 

Oxigenated Monochromatics 1 – 7 

Oxigenated PAHs 0.15 – 1 

Polyciclic Aromatic Hydrocarbons 
(PAHs) 

7*103 – 4.3*102 

Elemental Carbon 0.3 – 5 

Particulate Organic carbon 2 – 20 

Chlorinated dioxins 1*1055 – 4*102 

Particulate Acidity 7*103 – 7*102 

 
Fuente: Household Fuels and Ill – Health in Developing Countries: What 

improvements can be brought by LP Gas? - World LP Gas Association 
(2005:22) 
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estado gaseoso y otros en estado sólido. Esta mezcla química varía de 

acuerdo con las condiciones en que se desarrolla la combustión pero las 

partículas tienden a ser pequeñas, más pequeñas que unos cuantos 

micrones (millonésima parte de un metro) en cuanto a diámetro pero que 

son los más peligrosos por que penetran en las profundidades de los 

pulmones. Partículas más grandes provenientes de una combustión 

incompleta  son transportadas por el aire y no son tan peligrosas pues no 

penetran profundamente en el sistema respiratorio. 

Los elementos contaminantes antes señalados, han sido agrupados en el 

siguiente Gráfico en los grupos de CO, hidrocarburos y partículas emitidas 

mostradas en gramos por mega joule de energía. 

Gráfico N° 25 

 

En nuestro país el Centro Panamericano de Ingeniería Sanitaria y 

Ciencias del Ambiente (CEPIS) de la Oficina Panamericana de la Salud 

(OPS) publicó recientemente el estudio “La implementación de cocinas 

BIOGAS GLP KEROSENE
RESIDUOS 
SOLIDOS

RAICES BAGAZO ESTIERCOL

CO 0.1 1.0 3.0 19.0 22.0 60.0 64.0

Hidrocarburos 0.3 1.0 4.2 17.0 18.0 32.0 115.0

PM 2.5 1.0 1.3 26.0 30.0 124.0 63.0
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Fuente: Household Fuels and Ill – Health in Developing Countries: What improvements can be 
brought by LP Gas? - World LP Gas Association (2005:22)

Escalera de la Energía: Emisión de Contaminantes en la Cocción de 
Alimentos
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saludables como intervención clave en el mejoramiento de la salud 

ambiental en los Andes”, el mismo que plasma los resultados de un 

convenio entre la cooperación alemana GTZ y la OPS, dentro del marco 

del programa regional de “Mejoramiento de las condiciones ambientales 

de la población indígena”. 

En el estudio se comenta que hacen unos 25 años en el Perú se observó 

que mujeres mayores de 60 años, de la 

sierra, con tos crónica y expectoración 

presentaban al examen médico 

espiración prolongada, roncantes y en 

ocasiones crépitos. En su radiografía de 

tórax se halló que sus pulmones eran 

grandes existiendo infiltrados bronquiales 

y dilataciones bronquiales en las bases. En sus espirometrías había un 

patrón mixto, restrictivo y obstructivo no reversible. El antecedente común 

a todas era que habían cocinado con leña, costumbre tradicional de 

nuestro pueblo que desde siempre mantiene esta práctica. 

Los neumólogos creyeron inicialmente que habían descubierto una nueva 

enfermedad, pues no existían descripciones al respecto en los libros de 

medicina en uso en ese momento en el país. 

Su sorpresa fue mayúscula cuando encontraron que Restrepo, en el 

Hospital Santa Clara de Santa Fe de Bogotá, Colombia había publicado 

un trabajo ya en 1980. Igual había sucedido con investigaciones de Nepal, 

China, India, Nueva Zelanda y otros países del mundo en desarrollo. 

El año 2004, un equipo de investigadores liderados por el doctor Roberto 

Accinelli Tanaka, médico neumólogo y Profesor Asociado del 

Espirometría - CEPIS 
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Departamento Académico de Medicina de la Universidad Cayetano 

Heredia y del Instituto de Investigaciones de la misma desarrollaron el 

trabajo "Efectos de los Combustibles de Biomasa en el Aparato 

Respiratorio. Impacto del Cambio a Cocinas con Diseño Mejorado". El 

doctor Roberto Accinelli nos explica que el estudio se realizó en las 

comunidades de Ayamanchay y Uyhahuasi, al norte de Lambayeque, 

donde se evaluó a 190 comuneros. 

 La investigación arrojó que más del 

79% tenía síntomas de males 

respiratorios y que esto era más 

notorio en mujeres. A fin de 

comprobar que el cambio a una 

cocina mejorada era la clave para 

reducir la patología broncopulmonar, 

se realizó otro estudio con un grupo 

de personas menores de 30 años, 

encontrándose que el daño causado 

en personas mayores es irreparable, 

pero si se pudo notar un cambio en personas jóvenes, los síntomas como 

tos productiva se presentaron en dos tercios menos de personas y la 

duración de los mismos disminuyó drásticamente de 6.4 a 1.75 meses. La 

cocina que en un primer momento se llamó Ayamanchay y luego pasó a 

llamarse Incawasi fue una idea original de un economista alemán, Klas 

Heiseng y desarrollada por un estudiante de ingeniería, José Bernilla. El 

doctor Roberto Accinelli señala que son más de 2 millones de cocinas las 

que deben ser cambiadas en todo el país. 

Cuando Roberto Accinelli recibe el Primer Premio Pacífico de Oro al 

Desarrollo e Investigación Médica (2005) declara como un antecedente 

más para nuestro país que: “Si bien sabíamos que las enfermedades 

El uso de combustibles sólidos 

ocasiona problemas 

respiratorios - CEPIS 
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respiratorias ocasionadas por humo de leña eran frecuentes en la 

consulta neumológica, desconocíamos su impacto a nivel poblacional. En 

Barranca una ciudad de costa y Tarma, 3,050 msnm, hicimos un estudio 

aleatorio por conglomerados bietápico. 6.45% en Barranca sufría de 

bronquitis crónica mientras que en Tarma el 3.75%. De ellos sólo una 

persona fumaba diariamente, 5 cigarrillos, pero más del 80% durante su 

niñez había estado expuesto a combustibles de biomasa. Los niños 

expuestos a combustibles de biomasa presentaban mayor frecuencia de 

síntomas como tos matutina, disnea al esfuerzo y sibilancias: 13.7% vs 

2.8%, 24% vs 13%, 31% vs 26% respectivamente, comparados con los 

niños no expuestos”. 

El mismo Roberto Accinelli agregó en esa oportunidad: “Se evaluó a 190 

comuneros en Ayamachay y Uyshahuasi. Nuestros hallazgos 

corroboraron lo que ya habíamos determinado en otros estudios. Las 

mujeres tenían el mismo tiempo de residencia en su comunidad que los 

varones, pero pasaban más tiempo dentro de la vivienda (19.15 ± 3.73 vs 

15.03 ± 2.78 horas, p<0.001) y dentro de la cocina (4.4 ± 4.06 vs 2.86 ± 

2.22, p=0.01). 

El 89.1% de la población refirió haber tenido al momento de la encuesta 

tos, expectoración y/o silbido de pecho en los últimos 12 meses. Tos 

productiva durante las dos últimas semanas fue la queja más frecuente 

entre las mujeres. Los varones tuvieron valores mayores de hematocrito y 

hemoglobina, D pero menor número de leucocitos cuando se les 

comparaba con las mujeres. 

El tiempo de exposición se correlacionó directamente con los años con 

tos por más de 3 meses (p=0.01) e inversamente con la relación 

VEF1/CVF, que es una medida de obstrucción bronquial (p=0.008). 
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También se correlacionó inversamente con la oxigenación vista como 

presión arterial de oxígeno (p<0.001) o saturación de oxígeno (p=0.011). 

El índice de exposición a leña correlacionó directamente con el número de 

días por semana con expectoración. 

Se encontró que el número de horas en la cocina tenía una correlación 

negativa con la saturación de oxígeno y positiva con el recuento 

leucocitario. 

Las personas con bronquitis crónica tenían más años de exposición a la 

leña”. 

La World LP Gas Association señaló (2005:3) que no hay casi ninguna 

duda que la sustitución a gran escala de los combustibles tradicionales de 

biomasa por GLP presenta diversas ventajas al mejorar la salud de los 

más pobres, reducir las emisiones de efecto invernadero, reducir la 

presión por deforestación, incrementar el área agrícola así como eliminar 

el tiempo y trabajo empleado para la recolección de biomasa reduciendo 

los esfuerzos para cocinar y beneficiando principalmente a las mujeres y 

niños en muchas regiones del planeta. 

A nivel casuístico, para resolver los problemas derivados de la cocina con 

combustibles sólidos se debe mencionar el interesante programa GLP 

Rural, desarrollado en Colombia y que presenta CONFEDEGAS 

(2006:22) el mismo que aprobó entregar 200,000 instalaciones en zonas 

campesinas rurales de ese país al finalizar el primer semestre del 2006. 

Para participar en este programa las familias colombianas que querían 

acceder al mismo deberían residir en un departamento en donde se 
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desarrollara. No deberían ser en la actualidad consumidoras de GLP ni 

usuarias actuales o potenciales de Gas Natural. Deberían estar 

dispuestas a cambiar leña por GLP para cocinar sus alimentos, 

comprometerse a consumir GLP por un año, al menos y pagar 12 US$ por 

los equipos de cocción y el producto. 

En cuanto a los distribuidores, éstos deberían contar con la infraestructura 

mínima de plantas de envasado y distribución en las zonas que se 

incluirán en el programa y comprometerse a efectuar las entregas de los 

equipos de cocción en los domicilios de los usuarios, entre otros. 

ECOPETROL comenta en Confedegas Informa (2006:8-12) que el 

Programa de Gas para el Campo que se desarrolló en los años 1997 y 

1998 entregó 90,894 cocinas en los departamentos de Casanare, Nariño, 

Santander y Tolima. Señala además que en los primeros quince meses 

de implementación del actual Programa de GLP Rural se habían 

beneficiado 149,000 hogares en once departamentos lo cual demostraba 

que la planeación y el sistema de operación diseñado para esta 

oportunidad optimizaba el tiempo de ejecución y los resultados obtenidos 

en territorios de demanda de Gas Propano. 

En la actualidad el programa se está ejecutando en Boyaca, Nariño, 

Córdoba y Bolívar esperándose completar la meta de 200,000 hogares. 

Con el Ministerio del Medio Ambiente y Desarrollo Territorial y la 

Universidad de los Andes, se realiza un estudio que permitirá cuantificar 

los beneficios ambientales, sociales y económicos del Programa Piloto 

ejecutado en el cauca para poder extrapolar los beneficios reales de todo 

el proyecto. De acuerdo con los resultados preliminares, los distribuidores 

que participaron en el piloto coinciden en que el programa cumple con los 
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objetivos de incremento de la demanda tal como lo han reflejado sus 

ventas, y que tiene mucha aceptación entre la población rural. 

Gráfico Nº26 

 

 

 

Fuente: Revista CONFEDEGAS  – Enero/Abril 2006 – Nº 84 – Pág.9 

Adicionalmente se ha demostrado que el reemplazo de leña por GLP 

tiene un fuerte impacto positivo sobre la salud de las familias 

beneficiadas, ya que el humo producido en la cocción con leña está 

altamente asociado con enfermedades respiratorias graves. Los nuevos 

usuarios de GLP encuentran ventajas en el uso del producto, lo que se 

refleja en una mejor calidad de vida y en la intención de continuar 

utilizando este combustible. 

Se destaca en Colombia que la principal causa 

encontrada para que los usuarios no persistan en 

el uso del GLP – más importante incluso que el 

factor económico – es la accesibilidad al producto, 

lo cual demuestra que, una vez finalizada la 

redención de los bonos, la labor de distribución es 

fundamental para la recompra del gas. 

GLP Rural - 

CONFEDEGAS 

Colombia 
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Igualmente, la experiencia colombiana es que la sostenibilidad consiste 

en la capacidad de seguir adquiriendo en el futuro GLP a precios de 

mercado. Por eso no se piensa ampliar el programa de GLP Rural sino 

hacer una evaluación en el 2007 en los aspectos comerciales, sociales y 

ambientales para poder definir su eficiencia y conveniencia de etapas 

posteriores. 

 

 

Gas Rural 
 CONFEDEGAS Colombia 

 

 

 

 

Empresas amigas 
 CONFEDEGAS Colombia 

Otros países también se han preocupado por estudiar el problema del 

consumo de leña para cocción de alimentos, aunque sus propuestas de 

solución han ido por el lado de mejorar las cocinas para reducir su 

contenido contaminante. Es el caso, por ejemplo de Guatemala con 

“Estufa Patsari – La estufa tortillera” 
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CAPITULO III – EL GAS LICUADO DE PETRÓLEO COMO ENERGÍA LIMPIA 

ALTERNATIVA PARA COCCIÓN DE ALIMENTOS 

3.1. Características del Gas Licuado de Petróleo 

El Gas Licuado de Petróleo (GLP) es una mezcla de hidrocarburos 

volátiles que han sido licuados con facilidad. Estos gases pueden ser el 

propano, el butano o una mezcla balanceada de ambos. Se encuentran 

presentes tanto en el gas natural como en el petróleo crudo. Se obtiene 

tanto de la refinación del petróleo crudo a través del craqueo catalítico 

como de la separación (fraccionamiento) del gas natural del cual se extrae 

por una operación consistente en la reducción de su temperatura por 

debajo de los 40°C hasta que estos componentes se condensen.  

Es un producto noble que se almacena y transporta en estado líquido, 

estado en el que se mantiene bajo presión en los tanques de 

almacenamiento ya sea de los buques/tanque, camiones/tanque, plantas 

de almacenamiento y envasado, vehículos o del ama de casa en cilindros 

de acero que en el Perú llamamos balones y en otros países garrafas o, 

bombonas. 

A temperatura normal y presión atmosférica el GLP permanece en estado 

gaseoso. No posee color; en su estado líquido es transparente. Tampoco 

posee olor; por razones de seguridad y ser fácilmente detectada cualquier 

fuga por el olfato se le agrega en las plantas de fabricación un odorante 

con olor penetrante (ajos) que puede ser el Etil o Metil – Mercaptano en 

14 a 20 partes por millón (p.p.m.) 

Es altamente inflamable. Si se escapa se enciende violentamente con una 

pequeña chispa. 
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El GLP se caracteriza por tener un poder calorífico alto (El poder calorífico 

es la cantidad de energía que la unidad de masa de materia puede 

desprender al producirse una reacción química de oxidación). 

Presenta una combustión limpia y eficiente. A diferencia de los 

combustibles sólidos se quema sin formación de humos, hollín o cenizas 

por lo que sus emisiones tóxicas al medio ambiente son mínimas 

poseyendo un contenido mínimo de azufre. 

El GLP genera una máxima economía tanto por el ahorro en el 

combustible en sí como por los costos derivados del mantenimiento. 

Para su aplicación automovilística posee un elevado octanaje superior a 

100 RON (Research Octane Number) evitando el pistoneo de los motores 

generando un rendimiento óptimo. Igualmente permite un período de 

recambio de aceite mucho mayor protegiendo la vida útil del motor. 

De acuerdo con la Norma Técnica Peruana NTP 321.007 del año 1999 

(INDECOPI: 12) están permitidas en el Perú las mezclas de 

propano/butano de acuerdo al clima por lo que puede comercializarse 

desde propano puro, butano puro o propano butano comercial (GLP). 

Tengamos en cuenta, sin embargo, que se requieren mezclas 

balanceadas distintas para su utilización en climas Muy Fríos, Fríos, 

Moderados, Cálidos o Muy Cálidos, situación muy difícil de comprobar si 

se tiene en cuenta que los productores señalan generalmente que los 

climas en el Perú no tienen cambios drásticos de temperatura 

manteniendo una proporción de 60% propano y 40% butano como la más 

usual. 

http://es.wikipedia.org/wiki/Energ%C3%ADa
http://es.wikipedia.org/wiki/Unidad_de_masa
http://es.wikipedia.org/wiki/Reacci%C3%B3n_qu%C3%ADmica
http://es.wikipedia.org/wiki/Oxidaci%C3%B3n
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Igualmente téngase presente que el propano tiene 1.9% más poder 

calorífico que el butano. Siendo el propano más ligero es recomendable 

para climas muy fríos por facilitar el encendido y lograr una combustión 

más completa mientras que el butano por ser más pesado es más 

recomendado para los climas muy cálidos en los que podría evaporarse 

con mayor facilidad produciendo un efecto desventajoso para el 

consumidor. 

 

Los principales usos del GLP son: 

Doméstico: Cocinas, desde las más sencillas de una hornilla hasta las 

más sofisticadas; hornos, termas para calentamiento del agua, 

calefacción de suelos, ambientes y cobertizos. 

Automotriz: automóviles, tractores, ómnibus y camiones. Vehículos de 

transporte de mediana y larga distancia, de transporte urbano, gasolineros 

convertidos a GLP y sistema dual gasolina-GLP. Soporta muy bien el 

transporte de taxis y es insustituible en la operación de montacargas. 

Industrial: En hornos, calderos y también en generación eléctrica, 

sobretodo en localidades aisladas acompañando los proyectos de agro 

Perú: Aplicación de Mezclas Propano Butano Comercial (GLP) de Acuerdo al Clima

NOMBRE DEL PRODUCTO
Propano 

Comercial

Butano 

Comercial

NUMERO DE FÓRMULA 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14

Composición % Vol

Propanos 100 90 80 75 70 65 60 55 50 45 40 35 30

Butanos 100 10 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70

Pentanos y Más Pesados Nulo 2.0 0.2 0.4 0.5 0.6 0.7 0.8 9.0 1.0 1.1 1.2 1.5 1.8

Poder calorífico Aproximado BTU/Lb 21,690 21,290 21,650 21,610 21,590 21,570 21,550 21,530 21,510 21,490 21,470 21,450 21,430 21,410

Clima Sugerido de Aplicación Muy Frío Muy Cálido

Volatilidad Requerida por Clima Alta Volatilidad Baja Volatilidad

Doméstico Doméstico

Comercial Comercial

Industrial

Equipos

Doméstico

Comercial

Usar en equipos que requieren baja Severidad en la Combustión. No considera la calidad del GLP para USO AUTOMOTRIZ

Comercial

Industrial

Doméstico

Comercial

Industrial

Doméstico

Comercial

Mezcla Propano - Butano Comercial

CARACTERISTICAS

Usos Recomendados

Frío Moderado Cálidos

Alta Volatilidad Moderada / Intermedia Volatilidad Baja Volatilidad

Doméstico
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exportación (tareas de secado), las instalaciones de campamentos 

mineros y petroleros (cocina, confort y aseo de los trabajadores). Una 

enorme utilización en la acuicultura. 

Sin embargo son cada vez más los usos que se vienen dando al GLP 

desde parrillas al aire libre, motores de embarcaciones como los peque 

peques en la laguna de Yarinacocha – Pucallpa, carritos heladeros, moto 

sierras, motobombas, etc. 

 

Balones de GLP para uso 

doméstico 

 

 

Gasocentros 

con expendio de 

GLP Automotor 

 

Utilización del GLP 

para operación de 

montacargas 

3.2. OFERTA Y DEMANDA DE GAS LICUADO DE PETRÓLEO EN EL PERÚ 

3.2.1. Oferta de GLP 

El Perú cuenta en la actualidad con producción de GLP tanto 

proveniente de la refinación del petróleo crudo en las refinerías de 

Talara (Petroperú S.A.) como de la Pampilla (Repsol YPF S.A.) así 

como proveniente de la separación del gas natural en Procesadora 

de Gas Pariñas S.A.C. en Piura (PGP), Pluspetrol S.A. en Camisea, 

Aguaytía Energy del Perú en Pucallpa y Graña y Montero Petrolera 
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S.A. en Talara. El año 2011, un 86.7% provino del gas natural y el 

13.3% del petróleo crudo. 

Gráfico N°27 

 

La principal fuente de aprovisionamiento del mercado local es la 

producción de Pluspetrol S.A. proveniente de la separación en Pisco 

del gas natural de Camisea con un 80.8% del total de la oferta 

nacional, siguiéndole, aunque bastante distanciada, la producción de 

la refinería Talara de Petroperú S.A. con el 9.4% de la producción 

nacional. Esta significativa participación del gas de Camisea acabó 

con una tradicional importación de GLP hasta el 2004/2005 por 

insuficiencia de oferta. 
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Fuente: Informes Estadísticos Mensuales 2010 - MINEM

Perú: Estructura Porcentual del Orígen del GLP 
Comercializado en el Perú - Año 2011

Del Gas Natural

Del Petróleo Crudo
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Gráfico N°28 

 

En lo referente a la cadena de comercialización del GLP se destaca 

que esta es amplísima, contando con 24.9 miles de locales de venta 

al por menor (22.0 mil de los cuales son informales) a septiembre 

2011. Igualmente importante es señalar que se cuenta con 98 

plantas envasadoras a lo largo y ancho del territorio nacional y 246 

gasocentros para la venta de GLP Automotor. Todo esto es una 

garantía de oportuna atención al consumidor. 

PLUSPETROL 
80.8%

REFTALARA 9.4%

RELAPASA 3.9%

AGUAYTIA 2.0%

GMP 2.0%

PGP 1.9%

Perú: Participación Porcentual en la Producción de GLP 
por Empresas - Año 2011

Fuente. Informes  Estadísticos Mensuales 2010 - MINEM
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Gráfico N°29 

 

3.2.2. Demanda de GLP 

El año 2011 se vendieron en el país un promedio de 3,105 

Toneladas Métricas por día calendario (TM/DC) de GLP, de las 

cuales 730 TM/DC correspondieron al creciente mercado del GLP 

para uso automotor. 

Las ventas totales de GLP del año 2011 superaron en 11.6 % a las 

del año anterior y el promedio anual de crecimiento en el último 
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decenio ha sido de 10.0%, testificando la enorme importancia de 

este combustible en la matriz energética peruana desde su 

introducción en el Perú en los años 60´s en que principalmente 

penetró para sustituir el consumo de Kerosene para cocinar. No hay 

otro caso de combustible con tan elevado crecimiento. Se espera 

que en los próximos años la demanda crezca a un ritmo de 7% sin 

que el gas natural afecte significativamente esta tasa. 

Gráfico N°30 
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Si revisamos con mayor detenimiento las ventas de GLP en los 

últimos 6 años en el Perú veremos que cada vez es mayor la 

demanda de las localidades ubicadas fuera de la gran metrópoli. 

Mientras en Lima/Callao la demanda promedio creció 5.2% anual en 

el período 2006 – 2011, en provincias el crecimiento medio fue de 

19.0% anual.  

Estructuralmente, mientras el 2006 un 26.7% de la demanda 

provenía de provincias, el 2011 este porcentaje se ha incrementado 

hasta el 40.3% con un gran dinamismo en las regiones Arequipa, 

Piura y la Libertad figurando aún algunas regiones como Apurímac 

en que la comercialización es prácticamente inexistente. 

Cuadro N°13 

 

2011 vs 

2010

2011 vs 

2006

Ancash 22.5 28.1 30.2 35.4 45.8 51.5 12.5 18.0

Apurimac 1.9 1.5 0.1

Arequipa 101.4 164.5 213.1 269.8 261.0 334.9 28.3 27.0

Ayacucho 0.8 1.2 1.3 1.3 0.4 5.2 1,075.7 45.5

Cajamarca 11.0 12.3 14.4 14.2 17.4 18.8 8.3 11.3

Cusco 11.1 23.5 27.5 29.7 16.2 20.6 26.8 13.1

Huánuco 37.1 43.8 30.6 36.4 40.5 33.4 -17.6 -2.1 

Ica 68.4 89.7 102.1 53.2 37.0 30.7 -16.9 -14.8 

Junín 32.8 60.0 87.4 111.1 100.4 120.5 20.0 29.7

La Libertad 32.6 135.5 185.6 187.8 190.4 204.7 7.5 44.4

Lambayeque 44.8 84.1 95.9 89.4 71.7 90.2 25.9 15.0

Lima/Callao 1,442.2 1,493.5 1,561.3 1,584.2 1,757.6 1,854.2 5.5 5.2

Loreto 7.8 8.8 9.8 10.1 9.8 9.5 -3.4 3.9

Moquegua 1.5 3.4 3.4 2.7 3.8 39.9

Piura 105.6 111.0 111.5 86.0 167.7 256.3 52.8 19.4

Puno 4.1 11.9 14.7 13.6 14.5 15.0 3.7 29.4

San Martín 2.8 3.4 4.5 9.2 11.0 14.9 35.7 40.0

Tacna 7.5 10.3 9.6

Tumbes 3.3 3.2 2.2 3.8 70.4

Ucayali 31.8 34.2 38.3 34.7 37.5 38.5 2.7 3.9

Total Perú 1,966.3 2,318.8 2,544.6 2,572.7 2,783.8 3,106.5 11.6 9.6

Total Lima/Callao 1,442.2 1,493.5 1,561.3 1,584.2 1,757.6 1,854.2 5.5 5.2

Total Provincias 524.1 825.3 983.3 988.5 1,026.3 1,252.4 22.0 19.0

Total Nor Oriente 196.8 346.3 415.2 389.8 460.4 588.8 27.9 24.5

Participación Porcentual

Total Lima/Callao 73.3 64.4 61.4 61.6 63.1 59.7

Total Provincias 26.7 35.6 38.6 38.4 36.9 40.3

Fuente: Documentos SCOP 2006 / 2010 - OSINERGMIN

Variacion % Promedio 

Anual
Región Ene/Dic´06 Ene/Dic´07 Ene/Dic´08 Ene/Dic´09 Ene/Dic´10 Ene/Dic´11

PERU: Ventas de GLP
En Toneladas Métricas por Día Calendario
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Otro aspecto importante que merece destacar al comentar las 

características de la demanda de GLP es que el dinamismo de las 

ventas de la aplicación automotor alcanzó el 23.5% de crecimiento 

promedio anual el último lustro, mientras que las ventas de GLP 

envasado lo hicieron a un ritmo mucho menor, de 6.8% anual 

promedio. 

Cuadro N°14 

 

Gráfico N°31 

 

2011 vs 

2010

2011 vs 

2006

TOTAL 1,966 2,319 2,545 2,573 2,784 3,107 11.6 9.6

AUTOMOTRIZ 254 414 550 610 635 730 14.9 23.5

OTROS 

(Principalmente 

envasado)

1,712 1,905 1,994 1,963 2,149 2,377 10.6 6.8

Fuente: Documentos SCOP 2006 / 2010 - OSINERGMIN
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La aplicación automotor ha sido un hito importante en la industria 

peruana del GLP, principalmente a través de la conversión de 

motores. De esta manera mientras el año 2006 el 12.9% de la 

demanda correspondía al uso automotriz, el año 2011 este 

porcentaje ha crecido hasta el 23.5%.  

Gráfico N°32 

 

Se estima que al cierre del año 2011 circulaban en el Perú un total 

de 146.6 miles de vehículos convertidos a GLP, cifra que representa 

un crecimiento anual promedio de 23.5% en el último lustro con 

tendencia a mantenerse. 
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Gráfico N°33 

 

El ratio de demanda peruana de GLP en Kgs/Persona/Año se ha 

ubicado el año 2011 en 38.1, el mayor de nuestra historia, con un 

incremento de 11.9% sobre el año anterior. A pesar de ello, nos 

mantenemos muy por debajo del consumo en otros países del área 

como Venezuela, Ecuador y  Chile, todos los cuales exceden los 60 

Kgs/Persona/Año. 

Gráfico N°34 
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Gráfico N°35 

 

3.2.3. Balance de Oferta y Demanda de GLP 

La producción actual de GLP cubre en exceso los requerimientos del 

mercado nacional sin requerirse de importaciones. El año 2011 la 

oferta fue de 3,879 TM/DC, superior en 24.9% a una demanda 

interna de 3,105 TM/DC quedando un excedente exportable de 774 

TM/DC (del cual se llegó a exportar en promedio 455 TM/DC). Este 

excedente equivale a envasar 28.3 millones de balones de 10 Kg. 
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Cuadro N°15 

 

3.3. VENTAJAS DEL GAS LICUADO DE PETRÓLEO SOBRE EL 

KEROSENE PARA SU UTILIZACIÓN EN LOCALIDADES RURALES 

El estado peruano acabó con la comercialización del Kerosene mediante 

Decreto Supremo N°045-2009-EM publicado en el diario oficial El 

Peruano el 30-04-2009. En los considerandos del referido D.S. señaló que 

tanto el kerosene, como su equivalente el Diesel N°1, habían perdido 

presencia en el uso doméstico e industrial al haberse desarrollado otras 

fuentes alternativas como el gas natural, el GLP, el carbón, etc. Así, 

prohibió la venta de Kerosene y Diesel 1. 

TALARA 363

RELAPASA 152

SUB TOTAL DEL 

PETRÓLEO CRUDO
515

PLUSPETROL 3,134

AGUAYTIA 79

GMP 78

SUB TOTAL DEL 

GAS NATURAL
3,364

TOTAL OFERTA GLP 3,879

Perú: Oferta y Demanda de GLP Año 2011

En Toneladas Métricas por Día Calendario

Fuente: Informes Estadísticos Mensuales 2011 - MINEM

OFERTA DE GLP DEMANDA DE GLP

SALDO EXPORTABLE

MERCADO INTERNO 3,105 

774 
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De esta manera la opción kerosene quedó fuera del alcance de los  

hogares rurales que lo usaban tanto para cocción de alimentos como para 

iluminación. Por ello la sustitución de la leña, la bosta y otros 

combustibles sólidos no se puede dar con Kerosene sino con GLP. 

El GLP tiene una serie de atributos especiales para las comunidades 

rurales como son la disponibilidad pues no se requiere la construcción de 

costosos gasoductos para llegar en el momento al punto más alejado y de 

difícil acceso, la portabilidad pues puede ser almacenado, usado y 

transportado fácilmente al no depender de redes eléctricas o de gas 

natural, duración indefinida libre de las inclemencias del tiempo, densidad 

de la energía pues el GLP comparado  en equivalentes de peso con los 

combustibles tradicionales rurales tiene 10 veces su contenido energético, 

control de temperatura en cocinas y refrigeradoras, amigable con el medio 

ambiente, compatible y flexible con las energías renovables. 

En términos de energía útil el GLP ofrece 54.1% mayor eficiencia que el 

Kerosene por lo que al comparar sus precios paga más el consumidor de 

kerosene que el de GLP. Aún sin considerar el efecto de la energía útil 

mayor del GLP, el kerosene costaba en mayo 2010 (mes hasta el cual el 

INEI publicó precios promedio al consumidor) un galón de Kerosene se 

vendía a granel a 10.77 mientras que un galón de GLP tenía como precio 

6.75 Nuevos Soles por galón, es decir que el Kerosene era en ese 

momento 59.6% más caro. Era la paradoja de que el combustible 

consumido por los más pobres para cocinar sus alimentos resultaba más 

caro que el GLP, situación que se empezó a agudizar desde el año 2003 

con las crisis del petróleo. 
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Gráfico N°36 

 

3.4. EVIDENCIA CIENTÍFICA SOBRE LA MEJORA EN LAS CONDICIONES 

DE SALUD POR LA UTILIZACIÓN DE GAS LICUADO DE PETRÓLEO 

EN LUGAR DE COMBUSTIBLES SÓLIDOS PARA COCCIÓN DE 

ALIMENTOS 

Existen muchos estudios acerca del impacto favorable para la salud 

humana por cocinar con GLP, la mayor parte de ellos elaborados por la 

Organización Mundial de la Salud. Igualmente otras organizaciones 

mundiales han mostrado preocupación porque se desarrollen estos 

trabajos. The World Bank (2005: 42-48) presenta hasta 13 estudios 

epidemiológicos relacionados con la polución al interior de las viviendas y 

su influencia en las infecciones respiratorias agudas (IRA´s). Veremos en 

resumen algunas de las conclusiones de estos estudios: 
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3.4.1.- Indoor Air Pollution and Health 

Señala la World Health Organization (2011:1) que alrededor de 3 billones 

de personas cocinan y calientan sus viviendas usando fuego abierto 

utilizando combustibles sólidos. 

Indica que cerca de 2 millones de personas mueren prematuramente por 

enfermedades atribuibles a la polución en el interior de sus viviendas 

precisamente por usar dichos combustibles sólidos.  

Igualmente informa que cerca del 50% de las muertes por neumonía entre 

los niños menores de 5 años son ocasionadas por material particulado 

proveniente de la polución al interior de sus viviendas. Igualmente señala 

que más de 1 millón de personas mueren anualmente debido a 

obstrucción crónica del aparato respiratorio por dicha polución. 

También concluye que aproximadamente 1.5% de las muertes anuales 

por cáncer de pulmón son atribuibles a la exposición a substancias 

cancerígenas de la polución ambiental. 

3.4.2. Programa del GLP Rural en Colombia 

En la República de Colombia se dio impulso al programa “GLP Rural”. El 

balance del mismo, publicado por la empresa petrolera estatal Ecopetrol, 

confirmó que la sustitución de leña por Gas Propano (GLP) en las 

viviendas contribuye a disminuir las tasas de infecciones respiratorias 

agudas principalmente en los niños, y de enfermedades pulmonares 

crónicas y cáncer pulmonar. El Programa Piloto fue evaluado a través del 

Convenio de Cooperación Técnica, Administrativa y Financiera entre el 

Ministerio del Ambiente y Desarrollo sostenible de Colombia, la 
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Universidad de los Andes y Ecopetrol en mayo de 2005. Extrapolando 

resultados determinados para Guatemala, se señala que la sustitución de 

leña por GLP gracias al Programa ha salvado la vida de 360 niños, 120 

adultos y evitó que 8.339 niños adquirieran enfermedades pulmonares 

conforme se detalla en el siguiente cuadro. 

Cuadro N°16 

 

3.4.3. Environmental Health and Traditional Fuel Use in Guatemala 

The World Bank (2005:40-41) promovió un estudio aplicado para niños 

menores de 5 años de edad en Guatemala concluyendo que para los que 

viven en casas en las cuales se utilizan fuegos abiertos para calentarse y 

cocinar existen aproximadamente 24,000 casos de infecciones 

respiratorias agudas (IRA´s) y 1,000 muertos anuales entre niños 

menores de 5 años, las mismas que serían eliminadas de ser posible 

lograr en el interior de sus viviendas la presencia de PM en niveles 

menores a los 200 g/m3. 

En el caso del fuego abierto se producen717 mg/M3 y en el GLP se midió 

210.2 mg/m3. Igualmente en el caso de monóxido de carbono se midieron 

Programa 

Piloto

Totalidad del 

Programa

Reduccion de morbilidad (niños menores de 5 años) 139 8,339

Reducción de mortalidad (niños menores de 5 años) 6 360

Reducción de mortalidad (adultos) 2 120

Sustitución de leña por GLP

Fuente: ECOPETROL -Colombia  "Gas Rural: Salva Vidas y Protege Bosques"
                http://www.aiglp.org/arq/artigos/glp_ruralsalvasvidas.pdf
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5.9 mg/m3 para fogones a fuego abierto y 1.2 mg/m3 (casi a quinta parte 

para cocinas a GLP). 

3.4.4. Zona Urbana de Nigeria (1985 – 1986) 

Estudio realizado por Johnson and Aderele en 1992 obtuvo 103 casos de 

muerte en hospital entre niños menores de 5 años por padecer infección 

respiratoria aguda. En su hogar un 79% cocinaba con kerosene, con leña 

lo hacía un 16% y con GLP apenas un 5%. 

3.4.5. Zona Rural de Tanzania (1986 – 1987) 

Se registraron 154 muertos por infecciones respiratorias agudas entre 

niños menores de 5 años. Se encontró que el 95% vivía en viviendas en 

que se cocinaba con leña. Todos los muertos dormían en habitaciones en 

las que se cocinaba. 

3.4.6. Daño al ADN en Mujeres expuestas al Humo de la leña en 

Chiapas, México 

Herrera Portugal, Crispín y otros (2009:1) señalan que entre 25 y 28 

millones de habitantes en México (la cuarta parte de su población) 

cocinan con leña. Sin embargo, el humo de la leña contiene una amplia 

gama de sustancias tóxicas, entre ellas el monóxido de carbono (CO). Por 

esto, el potencial daño al ADN asociado con la exposición a CO de 30 

mujeres que cocinaban con leña en Chiapas, México, fue evaluado por el 

Ensayo Cometa. Los resultados se compararon con 30 controles 

comparables en edad y condiciones socioeconómicas, quienes cocinaban 

con GLP. Se obtuvieron muestras de sangre total para medir 

carboxihemoglobina (COHb) y llevar a cabo el ensayo cometa. Se 
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encontró diferencia significativa en las concentraciones de COHb entre las 

mujeres que cocinaban con leña (media= 6,6%) y las que lo hacían con 

GLP (media= 1,8%) siendo 3,6 veces más elevadas en las primeras antes 

citadas que en las segundas. Los resultados del presente estudio 

sugieren fuertemente que la exposición a CO y componentes presentes 

en el humo de la leña, puede causar daño genotóxico a las mujeres que 

hacen uso de este combustible. 
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CAPITULO IV – EL MARKETING SOCIAL Y EL DISEÑO DE SU 

ESTRATEGIA 

4.1. ANTECEDENTES 

El año 2006, en los inicios de la presente Tesis, en el Perú se hablaba 

poco o nada del Marketing Social a pesar que ya en los Estados Unidos 

se tenían antecedentes desde el año 1973. Tampoco se conocía de 

alguna campaña efectiva sobre el particular. Algunas experiencias previas 

en nuestro país fueron desarrolladas en campañas para convencer sobre 

la conveniencia del pago de impuestos (Pepe el Vivo) por la Dirección 

General de Inteligencia Tributaria (Hoy SUNAT) o para no abusar del 

rumor (Don Bolas). 

 

Considero que el primer ejemplo de una campaña de Marketing Social en 

el Perú se dio con la Ley N°28705 aprobada el 05-04-06 “Ley General 

para la Prevención y Control de los Riesgos del Consumo de Tabaco”, 

posteriormente reglamentada mediante Decreto Supremo N°015-2008-SA 
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aprobado el 04-04-08 siguiendo recomendaciones de la Organización 

Mundial de la Salud.  

Las disposiciones legales aprobadas por el Ejecutivo prohibieron la 

publicidad directa o indirecta y el uso de nombres, logotipos o marcas de 

productos de tabaco en medios televisivos de señal abierta. Igualmente la 

prohibición incluye a medios radiales abiertos y a circuitos cerrados de 

radio y televisión, lo mismo que para medios comunitarios locales de radio 

y televisión, así como para páginas Web. 

Además el reglamento prohíbe cualquier forma de publicidad de 

productos de tabaco en establecimientos públicos y privados dedicados a 

la salud y a la educación, y también en las oficinas públicas. La norma 

señala que no se puede hacer publicidad de cigarrillos alrededor de los 

colegios ni en eventos deportivos. También prohíbe todo tipo de 

publicidad de tabaco en prendas de vestir y accesorios. 

Además de prohibir fumar en dependencias públicas, en establecimientos 

públicos y privados vinculados a la salud y a la educación, así como en 

los medios de transporte público, el reglamento dispone que los 

propietarios de centros laborales privados, comercios, bares, cafés, 

restaurantes, hoteles, centros deportivos y locales de entretenimiento 

deberán habilitar en cada uno de esos sitios un área exclusiva para 

fumadores, la misma que no será mayor al 20% del área de atención al 

público. 
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Se prohíbe también que en las etiquetas y el empaquetado de los 

productos de tabaco se incluyan mensajes que sugieran menos toxicidad 

o menos daño a la salud, o que asocien el éxito y la popularidad al 

consumo de tabaco.  

En este importante caso igualmente se exigió la inserción de lemas y 

fotografías sanitarias de advertencia a los consumidores como que el 

fumar causa impotencia sexual, ocasiona abortos y produce infartos. 

Igualmente que en el área de la advertencia sanitaria deberá incluirse la 

frase: "El humo del tabaco contiene más de 4.000 sustancias tóxicas, de 

las cuales 50 producen cáncer". 

La infografía utilizada en esta campaña resultó de alto impacto, debiendo 

destacar que los humos de la leña en el interior de las viviendas más 

pobres del Perú generan problemas muy semejantes a los del tabaco: 
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En muchos casos se ha confundido el Marketing Social con las políticas 

de Responsabilidad Social Empresarial (RSE) con los Balances Sociales, 

etc. por ser una disciplina joven en nuestro país en busca de abrirse 

espacios. Finalmente lo importante no es que la población descubra una 

campaña de Marketing Social sino que se den los resultados de 

concientización que buscamos. 

En lo que se refiere a la RSE, en la actualidad ha involucrado a la gran 

mayoría de empresas, al punto de haberse aprobado en noviembre de 

2010 la Norma ISO 26000 (Responsabilidad Social) aunque no tiene 

propósito de ser certificatoria, regulatoria o de uso contractual. Igualmente 

la subsistencia de problemas con la comunidad afectada por actividades 

industriales extractivas ha prácticamente exigido que todas las empresas 

dedicadas a ellas tengan que desarrollar mecanismos de  acercamiento y 

convivencia con las comunidades. 

Igualmente una permanente campaña de la Sociedad Nacional de 
Minería, Petróleo y Energía se inició el año 2007 para sensibilizar a la 
población peruana acerca de las ventajas de la actividad minera utilizando 
material impreso, audios y videos. Como se puede constatar, en algunos 
casos la tarea toma varios años y en ocasiones no se pueden percibir los 
resultados fácilmente.  

   

http://www.snmpe.org.pe/portal/galeria-multimedia/contenido- 

   

http://www.snmpe.org.pe/portal/galeria-multimedia/contenido-
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galeria/14/campana-de-comunicacion-minera-ano-2007 

En lo referente a la inversión publicitaria en general, el año 2011 se ha 

destinado en el Perú un total de 595 MMUSD, monto que supera en 

104.5% a los 291 MMUSD desembolsados el 2006, de acuerdo con CPI 

(2006:1). Junto con esta duplicación de la inversión publicitaria debe 

destacarse también la aparición del medio “Internet” como destino de 

inversión, aunque la televisión sigue siendo el medio preferido, 

concentrando el 49.6% de la inversión publicitaria el año 2011. 

http://www.snmpe.org.pe/portal/galeria-multimedia/contenido-galeria/14/campana-de-comunicacion-minera-ano-2007
http://www.snmpe.org.pe/portal/galeria-multimedia/contenido-galeria/14/campana-de-comunicacion-minera-ano-2007
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4.2. Marco Conceptual 

Concepto de Marketing 

El buscador Google nos proporciona más de 1´690,000 vínculos en 

castellano ante la consulta acerca de una definición de Marketing. En 

inglés el resultado supera los 42 millones. 

En 1948, doce años después de organizada la AMA (American Marketing 

Association) se define oficialmente la palabra Marketing. 

Peter Drucker (1954:59) produce la primera obra en que se explica el 

concepto de Marketing Moderno aportando en el sentido que el 

Marketing es algo más que vender, insistiendo en que no es algo 

especializado. Es la totalidad del negocio vista desde la perspectiva de 

los consumidores. Por este motivo la responsabilidad del mercadeo 

penetra en todas las áreas de la empresa. Hay aquí un involucramiento 

corporativo que excede de seguro la concepción productiva del 

marketing de la época. “Marketing … es el negocio total visto desde el 

punto de vista del cliente” 

Los economistas preferían (o quizá hasta hoy prefieren) llamar al 

Marketing “comercialización”. Lo definían en el Diccionario de Economía 

de Arthur Seldon y Pennance como “los procesos necesarios para mover 

los bienes, en el espacio y en el tiempo, del productor al consumidor. En 

Economía, no existe una distinción tajante entre “producción” y 

“comercialización”; ambos procesos son productivos si hacen a los 

bienes y servicios más capaces de rendir satisfacciones o de satisfacer 

necesidades, cambiándolas de forma o haciéndolas más fácilmente 

disponibles. Los bienes sirven de muy poca cosa a menos que se 
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pongan a disponibilidad del consumidor en la forma, en el tiempo y en el 

lugar en que está dispuesto a pagar por ellos” (1980: 124). 

Esta concepción en la práctica no le atribuye al Marketing ninguna 

función especial sino enteramente incorporada en el proceso productivo, 

alineada entonces con el enfoque de producción. Las curvas de oferta y 

demanda explicaban entonces que la publicidad no tenía porque existir. 

Los productos eran homogéneos e indiferenciados entre sí para cada 

mercado. Muchos compradores y muchos vendedores con accesos a los 

mercados sin barreras y con abundante información eran características 

de los mercados así definidos. 

Más recientemente, Collin (2003:125) define el Marketing como “The 

process of identifying needs and satisfying these needs with suitable 

goods or services, through product design, distribution and promotion, 

either as a business or as a non-profit-making organization” (El proceso 

de identificar necesidades y satisfacer estas necesidades por bienes o 

servicios adecuados, a través del diseño de producto, distribución y 

promoción, ya sea como un negocio o como una organización sin fines 

de lucro). De esta manera se incluye ya dentro del Marketing a las 

aplicaciones sociales que tienen lugar en organizaciones sin fines de 

lucro. 

Existía inicialmente según Dean un “gran abismo” entre la lógica de la 

teoría económica por un lado “y los problemas de políticas que infestan 

las necesidades prácticas de la dirección de empresas” (1951:VII ) 

Knauth, un profesor de la Universidad de Columbia incorporó el 

marketing a las prácticas empresariales al señalar para sus alumnos que 

la nueva profesión de analista de mercado llevaba a la distinción entre 
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venta y marketing y que éste se había convertido en “la clave de la 

Economía” (1956:127-137). 

Según Al Ries y Jack Trout (1986:1) dos de los gurús del Marketing 

contemporáneo, este término significa guerra. Ambos autores, 

consideraban que una empresa debería orientarse al competidor; es 

decir, dedicar mucho más tiempo al análisis de cada participante en el 

mercado, exponiendo una lista de debilidades y fuerzas competitivas, así 

como un plan de acción para explotarlas y defenderse de ellas. Aquí se 

añade un ingrediente bélico que incide en la estrategia y que propone 

además un posicionamiento en la mente de los consumidores. 

Un añadido interesante se da al Marketing cuando Philip Kotler señala 

que es “Un proceso social y administrativo mediante el cual las personas 

y los grupos, obtienen aquello que necesitan y quieren, creando productos 

y valores e intercambiándoles con terceros” (1993:33). Nótese que en 

este concepto sin embargo se incide en que debe existir la necesidad 

para crear productos, enfoque que en la actualidad hay quienes lo 

desechan al señalar que ya todas las necesidades están satisfechas. 

Encuentro, por mi formación profesional de Economista, particularmente 

interesante la definición de marketing que nos da Costa (1993:21) cuando 

señala que “marketing es aquella parte de la microeconomía cuyo objeto 

es crear e implementar las estrategias de crecimiento de las empresas en 

los mercados nacionales e internacionales”; Señala el autor que de esta 

manera se incorporan los postulados del crecimiento a los de la estrategia 

empresarial en una disciplina cuya función es lograr el crecimiento 

económico nacional. 
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Para William Stanton y otros “El fundamento del marketing es el 

intercambio, en el cual una de las partes proporciona a otra algo de valor 

a cambio de otra cosa de valor. En un sentido amplio, el marketing está 

constituido por todas las actividades tendientes a generar o facilitar el 

intercambio, cuya finalidad es satisfacer las necesidades humanas. 

(1996:27). En esta definición, algo más moderna, el foco principal del 

Marketing está centrado en el intercambio y la satisfacción de 

necesidades humanas. Su definición de marketing es que "El marketing 

es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear 

productos satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover y 

distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la 

organización". Definición ésta muy cercana a la antes comentada y sólo 

desplegada para hacer notar las fases más importantes del proceso. 

Kotler (2002:4) amplía su concepción del Marketing explicando que hay 

una diferencia entre una definición social y una gerencial del marketing. 

Desde la definición social  lo define como un proceso a través del cual 

individuos y grupos obtienen lo que necesitan y lo que desean mediante la 

creación, la oferta y el libre intercambio de productos y servicios valiosos 

con otros. Señala que la definición gerencial le hace ver el marketing 

como el arte y la ciencia de aplicar sus conceptos centrales a la selección 

de mercados meta y a la labor de captar, conservar y hacer crecer el 

número de clientes mediante la creación, la entrega y la comunicación de 

un valor superior a los clientes. 

Demás está decir entonces que en la época actual el Marketing, como 

disciplina viva de la Administración está posicionada como muy 

importante, que se le reconocen aportes insustituibles en la medida que 

no puede estar fuera de ninguna organización y lejanos están los días en 

que se le consideraba sólo como mercantilista. 
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Señala así Luis Pérez (2004:9) que a principios de la década de los 

ochenta, un gran número de organizaciones sociales emprendió una 

campaña de críticas sin conocer los principios y la disciplina del marketing 

y que lo calificaron de mercantilista y argumentaron que esta condición, 

unida a razones éticas les impedía incorporarlo dentro de las áreas 

funcionales de sus organizaciones. 

Miguel Santesmases (2004:46) señala que el marketing aporta 

precisamente una forma distinta de concebir y ejecutar la función 

comercial o relación de intercambio entre dos o más partes. 

Para la AMA (American Marketing Association) “Marketing is an 

organizational function and a set of processes for creating, 

communicating, and delivering value to customers and for managing 

customer relationships in ways that benefit the organization and its 

stakeholders” (2006). Nótese que en esta definición los conceptos de 

beneficio para la organización no van ligados a actitudes beligerantes sino 

más bien al desarrollo de procesos para la creación y entrega de valor. 

Luego de 26 años de trabajo conjunto, Al Ries y Jack Trout dan por 

terminada su asociación y el primero de ellos amplía más su concepción 

del Marketing señalando (2006) que los competidores no vienen a ser 

sino “archirrivales” (el enemigo) y la estrategia no es otra cosa que un 

proceso de diferenciación. El Marketing, así planteado no es más que 

convertir ideas simples en estrategia. El resto es puro adorno, 

llamándolas modas esotéricas y modelos de ridícula complejidad que 

“infestan”  las empresas”, las aulas de MBA y las recomendaciones de 

los consultores corporativos. Señala Jack Trout que la guerra del 

Marketing, sin embargo no se libra en los medios, ni en las agencias de 

publicidad sino en la mente del consumidor. 
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Sin embargo, a pesar del largo camino andado y la evolución franca que 

se ha venido dando en la concepción del Marketing, aún hoy se habla del 

marketing oportunista, del marketing de emboscada o como hacer 

publicidad sin pagar y del marketing de guerrilla, asociaciones todas con 

nombres bélicos y ligadas a la agresividad del logro de objetivos a como 

dé lugar. 

Agustín Arieu (2001) igualmente proporciona su definición señalando que 

"Es la forma racional de alcanzar con nuestros productos o servicios al 

público objetivo". Esta definición le parece completa pues es "racional", 

debido a que surge de una reflexión, parte del pensamiento, vale decir es 

inteligente, no improvisada; Busca "alcanzar" a un "público objetivo", pues 

no se trata de cualquier público, sino de aquél que seleccionamos de 

entre todos los posibles con un fin determinado, un público que es 

dinámico y que cambia constantemente y al cual debemos adaptarnos, 

por eso debemos "alcanzarlo" y esta palabra transmite la idea de 

movimiento.  

Campo de Acción del Marketing 

Oswald Knauth (1956:127) escribía que el Marketing es un sistema 

dedicado a asegurar un flujo constante que iguale la producción con la 

distribución. Si fallaba el Marketing se interrumpía la producción, los 

esfuerzos de crecimiento se venían al suelo, los pedidos eran cancelados 

y los empleados eran despedidos. Para él inicialmente el vendedor era 

suficiente para distribuir las mercaderías producidas pero el problema 

venía cuando se incrementaba el flujo de producción y entonces el 

gerente de producción se volvía más importante que el vendedor y que 

con las nuevas técnicas de líneas de ensamblaje con producciones casi 

ilimitadas los consultores externos de marketing se volvían un lugar 

común en casi todas las empresas. 
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Como vemos la concepción inicial del campo de acción del marketing 

estaba muy ligada al aspecto productivo. 

Philip Kotler (2002:2) presenta una completa lista de actividades a las que 

se dedica el Marketing. Indica que son 10, a saber, bienes, servicios, 

experiencias, eventos, personas, lugares, propiedades, organizaciones, 

información e ideas.  

Rafael Muñiz (2006) señala que a las áreas de actividad del marketing se 

pueden resumir en seis grandes grupos:  

 Investigación de mercados.  

 Programación y desarrollo del producto, fijación de precios.  

 Canales de distribución y logística.  

 Comunicación integral: publicidad, comunicación e imagen, RRPP, MK 

directo, promoción. 

 Organización del departamento comercial.  

 Internet y nuevas tecnologías.  

Tal variedad incorpora en la práctica desde las tareas primigenias hasta las 

más modernas. 

De la importancia del Marketing actual nos dice Pedro Rubio (2006:222) al 

señalar que es hoy por hoy “el más importante dentro de la empresa”. 

Indica que esto se da porque es un sistema que se orienta a los mercados 

donde la oferta de los productos y/o servicios supera a la demanda, 

siendo esa situación la que se da actualmente en todos los sectores de la 

economía donde hay una enorme competencia, precios a la baja, 

márgenes muy reducidos y dificultad para el crecimiento. 
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El Marketing en Áreas No Tradicionales 

La evolución del marketing es incesante. Tradicionalmente, en el 

ambiente publicitario se habla de de las categorías ABL ("Above the line": 

por encima de la línea) que engloba todo lo que es marketing tradicional; 

y BTL ("Below de line": por debajo de la línea) al resto: marketing directo, 

relaciones públicas, promociones, etc. Actualmente resulta casi imposible 

encontrar una empresa que declare que tiene un marketing "tradicional": 

eso sería un grave pecado para un director creativo o para un gerente 

moderno. 

Philip Kotler (2002:3) resalta que las tareas del Marketing no son sólo 

estimular la demanda de los productos de una empresa y que esta sería 

una perspectiva demasiado limitada. Según el autor, se encargan también 

de administrar la demanda, pudiendo ser necesario dirigir una demanda 

negativa (evitar un producto) la falta de demanda (desconocimiento o falta 

de interés en un producto), una demanda latente (una necesidad intensa 

que no se puede satisfacer con los productos existentes), una demanda 

en declive (abatimiento de la demanda), una demanda irregular (que varía 

por temporada, día u hora), una demanda plena (nivel satisfactorio de 

demanda), una sobredemanda (mayor a la que puede satisfacerse), o una 

demanda dañina (demanda de productos peligrosos o insalubres).                                                                                                                                                                                                                                                                                                       

Marisol Alonso (2006:24) señala que en la actualidad los límites 

tradicionales del marketing que se circunscribía al campo empresarial y a 

las relaciones de naturaleza económica se ampliaron ya en la década de 

los setenta para incorporar también a organizaciones distintas a las 

empresariales como las entidades públicas y las instituciones sin fines de 

lucro. 
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Coincide Luis Pérez (2004:31) en señalar que desde el principio de la 

década de los setenta, el sector servicios comienza a utilizar algunas de 

las herramientas del marketing para mejorar sus procesos administrativos 

y de gestión hasta los primeros años del presente siglo en que se puede 

evidenciar una práctica cada vez mayor incluso en organizaciones del 

“Tercer Sector”, definiendo éste como la participación de la población civil 

de manera ordenada, organizada y dentro de los parámetros de la 

legalidad en la tarea de alcanzar estándares más altos de bienestar para 

la sociedad. 

Para Bernardo Rabassa (2001:20-21) cuando se da una saturación de 

información publicitaria sobre un producto o servicio es que se ha llegado 

al máximo, las ventas no progresan y se estancan por falta de motivación 

o interés de los clientes. Es aquí cuando surge la necesidad de agudizar 

la imaginación de los publicistas para encontrar técnicas a fin de vender 

más. Estas propuestas, indica, inicialmente fueron tan sencillas como los 

descuentos, concursos, regalos, etc. y que empiezan a llamarse como 

activities below the lines, como ya hemos explicado líneas arriba. 

Finalmente indica sobre estas actividades que aparece el BTL cuando ya 

el mercado ha aceptado la filosofía del marketing como normal y que han 

utilizado ampliamente la publicidad, sofisticándose el nivel de acción y 

comunicación con la utilización masiva de las técnicas de promoción.  

Cuando William Stanton (1996: 5) se refiere a las actividades no 

tradicionales del marketing indica que éstas se ubican fuera de las 

empresas y se refieren por ejemplo a la búsqueda de trabajo que 

hacemos al terminar nuestra carrera profesional y que puede tornarse 

más eficiente a través del marketing, o también en alentar al público a 

votar por determinado candidato en las próximas elecciones, para que 

haga un donativo a una obra de caridad o abstenerse de conducir en 

estado de ebriedad. 
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Marketing de Servicios 

La dinámica competitiva de las empresas hoy en día, se centra cada vez 

más en las estrategias de servicios, convirtiéndose el servicio en el 

elemento estratégico de la competitividad de todas las empresas en 

general y de las empresas comerciales y de servicios en particular. Por lo 

tanto, hoy la ofensiva se centra en el campo de los servicios. Servicios 

antes, durante y después de la venta de los productos, pero servicio 

también en los sectores de servicios propiamente dicho: banca, 

transporte, turismo, servicios públicos, hostelería y muchos otros. 

Ante todo, algunas definiciones de Servicios, aspecto muy necesario para 

el avance de nuestra Tesis. 

Según Hernández (2003) entenderemos por servicios a "todas aquellas 

actividades identificables, intangibles, que son el objeto principal de una 

operación que se concibe para proporcionar la satisfacción de 

necesidades de los consumidores."  

De lo anterior se desprende que las organizaciones de servicios son 

aquellas que no tienen como función principal la fabricación de productos 

tangibles que los compradores vayan a poseer permanentemente, por lo 

tanto, el servicio es el objeto del marketing, es decir, la compañía está 

vendiendo el servicio como núcleo central de su oferta al mercado.  

Mario Vildósola (2004:399)  se ocupa de la mercadotecnia de servicios 

señalando que “Organizaciones grandes, medianas y pequeñas, privadas 

y estatales, locales o globales, ya sea en los rubros de la banca, salud, 

educación, aviación, seguros, telecomunicaciones, hotelería, o en 

negocios como restaurantes, peluquerías, servicios de reparación, taxis y 
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otras actividades se ubican en la actividad de servicios; éstos se 

encuentran en una constante transformación, debido a un conjunto de 

factores, como las regulaciones del gobierno, el fenómeno de la 

globalización y las innovaciones tecnológicas en el campo de las 

comunicaciones, entre otros”. 

Marketing de Instituciones sin Fines de Lucro 

La idea de aplicar el mercadeo en organizaciones no lucrativas pareciera 

tener su origen en un artículo publicado por Benson Shapiro en Harvard 

Business Review en el año 1973, titulado "Marketing for non profit 

organizations". En este y otros artículos sobre el tema se enunciaba:  

"el mercadeo es una actividad que va mucho más allá de vender pasta de 

dientes, jabón y acero. La política nos recuerda que los candidatos son 

mercadeados al igual que el jabón; el reclutamiento de estudiantes en la 

universidades nos recuerda que la educación superior es mercadeada; la 

recaudación de fondos nos recuerda que las "causas nobles" son 

mercadeadas. Pero, al parecer no se han hecho intentos de examinar si 

los principios mercadeo de productos tradicionales son transferibles al 

mercadeo de servicios, personas e ideas". 

Estas ideas tuvieron una dramática y rápida aceptación. Presionados por 

la necesidad de fondos y las promesas que el mercadeo les ofrecía, 

instituciones de salud, educación y arte comenzaron a explorar las 

posibilidades que esta nueva disciplina les ofrecía. Fueron seguidos de 

inmediato por bibliotecas, políticos, organizaciones de servicio y de 

beneficencia pública.  
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A fines de 1980, la idea del mercadeo de organizaciones sin fines de lucro 

alcanzó la madurez de su ciclo de vida. Las evidencias estaban por todas 

partes. Numerosos libros generales y específicos aparecieron en relación 

al mercadeo de instituciones de salud, educación, religión y asuntos 

sociales. En ese mismo período tuvo su origen el llamado mercadeo 

social.  

A esta misma época se remontan publicaciones no  académicas en las 

cuales se resumía experiencias prácticas del mercadeo sin fines de lucro. 

Entre ellas se puede mencionar una serie de reportes sobre el mercadeo 

del Programa de Información de Población de la Universidad Johns 

Hopkins; un plan de mercadeo de United Way of America; y un plan de 

comunicación de la Oficina de Información sobre el Cáncer.  

Las publicaciones especializadas sobre el tema no se hicieron esperar y 

aparecieron cientos de ellas en todos los Estados Unidos. Como 

complemento a estas publicaciones cursos sobre administración y 

mercadeo de organizaciones sin fines de lucro se estaban dando en más 

de 80 Universidades en los EE.UU., a mediados de 1996. Miles de 

profesionales con especialidad en mercadeo de actividades no lucrativas 

trabajan en hospitales, fundaciones, y organizaciones similares.  

El incremento en el uso de mercadeo en instituciones sin fines de lucro, 

especialmente en los Estados Unidos, se ha debido a la necesidad de 

incrementar los fondos necesarios para mantener sus actividades.  

Para Agustín Arieu (2001) existe una diferencia básica entre las 

organizaciones que persiguen un fin de lucro y las que no, y tiene dos 

dimensiones: la del financiamiento y la de la satisfacción. Las 

organizaciones que persiguen un fin de lucro, comúnmente llamadas 
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empresas, se financian básicamente por vía del intercambio. Entregan un 

producto o un servicio a cambio de una suma de dinero. De esta manera 

obtienen recursos para financiar sus actividades. Por otra parte, el 

resultado de este intercambio les permite conocer si están o no logrando 

la satisfacción de su público objetivo que en este caso reciben el nombre 

de "clientes". En este caso, el financiamiento y la satisfacción van juntos.  

Agrega que por su lado, las organizaciones sin fines de lucro tienen 

separadas estas dimensiones dado que por lo general los beneficiarios de 

sus actividades no son quienes contribuyen con su financiamiento. En 

estos casos, el marketing puede ser utilizado para unir estas dos 

dimensiones y asegurar un flujo constante de información sobre la 

satisfacción de las necesidades de los beneficiarios, al mismo tiempo que 

los contribuyentes perciban estos beneficios. Es decir se trata de lograr 

cierta identificación entre ambos grupos, de modo que los contribuyentes 

se sientan también por su parte satisfechos.  

Peter Drucker (1993: 197) destaca lo que las entidades sin ánimo de lucro 

le enseñan a los negocios comentando que pocas personas se han dado 

cuenta que el sector es el mayor empleador en los Estados Unidos. Indica 

que uno de cada dos adultos trabaja como voluntarios dedicándoles cinco 

horas semanales promedio  equivalente a 10 millones de empleos de 

jornada completa. 

Comenta igualmente que el éxito de estas entidades es la convicción de 

que la administración es necesaria, situación contraria a la de los 70´s en 

que era una mala palabra para los que trabajaban en ellas porque se 

relacionaba con “negocios”. 
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Importante también que Peter Drucker (1993:212-213) destaque que las 

entidades sin ánimo de lucro requieren mayor esfuerzo en liderazgo y 

administración por las tres razones siguientes: Porque su objetivo no es 

obtener utilidades como las empresas mercantiles, porque necesita definir 

con claridad los resultados que espera y porque mientras una entidad 

comercial gana dinero con sus operaciones y el dinero es suyo, por el 

contrario en las instituciones no lucrativas sus fondos los adquiere sobre 

la base de una promesa y no es dueña sino sólo depositaria de los 

mismos. 

Marketing Político 

Igualmente se le conoce como marketing público o marketing electoral. En 

estas dos acepciones se les diferencia por la temporalidad únicamente. 

En tanto el público es a largo plazo, el electoral se ciñe a las campañas 

electorales. 

Luis Costa Bonino (2006) ha conducido campañas electorales desde hace 

17 años para diferentes partidos políticos de América y Europa y señala 

que existe un conjunto de técnicas, desarrolladas con mucha fuerza en 

varios países en los últimos años, que constituyen lo que se ha venido en 

llamar el  Marketing Público, o Marketing de Gobierno. Esta disciplina, 

tributaria de otras ramas cercanas, especialmente del Marketing Político, 

indica que tiene como objetivo cerrar esa brecha entre los resultados 

reales y la percepción que tiene la gente de esos resultados, dando 

incluso un plus favorable. 

Para Herreros (1989:198) el marketing político es “producto de la 

asimilación de lo comercial por lo político, al comprobar cómo, en 

determinadas ocasiones o contextos, la conducta electoral obedece más 
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a los estímulos creados por la comunicación política que a los 

planteamientos ideológicos del propio elector”. De esa manera indica este 

marketing político no viene a ser sino un conjunto de técnicas empleadas 

para influir en las actitudes y las conductas ciudadanas a favor de ideas, 

programas y actuaciones de organismos o personas determinadas que 

detentan el poder, intentan mantenerlo o consolidarlo o aspiran a 

conseguirlo. 

Martínez (2003:Introducción) indica que “el marketing político se ocupa de 

descubrir, analizar, interpretar y recrear aquellos aspectos estratégicos y 

tácticos que están presentes en toda campaña electoral y que nutren, hoy 

por hoy, la actividad partidaria y la acción del gobierno”. De esta manera 

para el autor el marketing  político es mucho más que un simple juego de 

tácticas y operaciones mediáticas sino que incorpora elementos de 

investigación, planificación, gerencia y difusión. 

Ana Da Via (2005) dice que el marketing político debe ser considerado 

como una disciplina con campo de acción propio y alcance amplio y 

múltiple. Agrega que las iniciativas de "mercadeo político" no sólo son de 

utilidad para la actividad partidaria o gubernamental sino que ellas 

también pueden satisfacer la necesidad de comunicar más eficientemente 

los mensajes que hoy tienen otros actores sociales como son los 

sindicatos, las cámaras empresariales, los colegios profesionales o las 

ONG´s, entre otros. 

Adicionalmente indica que existen numerosas similitudes técnicas y 

metodológicas entre el Marketing Político y el marketing comercial 

pudiendo afirmarse, según la autora que ambos persiguen dotar a sus 

respectivas "campañas" de una visión estratégica, que ambos igualmente 

requieren un enfoque gerencial en aras de administrar recursos limitados 

(presupuesto económico, recursos humanos, tiempo, etc.) que igualmente 
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estudian y sistematizan la información acerca de las condiciones del 

"mercado" en el que actúan (posicionamiento de los competidores, 

expectativas de los consumidores o electores, medios disponibles, etc.) 

que utilizan herramientas de selección y planificación de mensajes 

(estudios de mercado o encuestas de opinión pública) y que finalmente 

comunican los mensajes elaborados a través de los medios masivos de 

comunicación y acciones de publicidad y traducen esos mensajes en 

imágenes con el propósito de presentar en forma más atractiva sus 

ofertas (productos o candidatos). 

Kotler (2005:206-207) destaca que el marketing es una actividad 

“invasiva”, que se presta para vender cualquier cosa desde productos, 

servicios, experiencias, ideas, propiedades e información, hasta personas 

como a los atletas y las estrellas de cine. Dice que los políticos “siempre 

se han comercializado” pues están a la caza de los titulares de los 

periódicos, de besar a los niños, de asistir a interminables cenas y de 

contratar agencias de publicidad para que les forjen una imagen. 

Dice que en la actualidad los especialistas en marketing político 

aconsejan al candidato como vestir, donde hablar, que decir y no decir, 

con quien dejarse ver, etc. Señala la semejanza a como se programa el 

empaque y ubicación de un producto en los aparadores con cada 

movimiento público del candidato. 

Agrega además que la preocupación que subsiste es si la elección la 

ganará el partido que tenga el mayor presupuesto de marketing y no el 

que tenga el mejor candidato. Comenta que muchos especialistas en 

marketing político venden sus servicios a cualquier candidato, crean o no 

en él, de la misma manera como ciertos abogados toman el caso de un 

acusado, crean o no en su inocencia. 
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Marketing Internacional 

En principio podríamos definirlo como una técnica de gestión empresarial 

a través de la cual la empresa pretende obtener un beneficio 

aprovechando las oportunidades que le ofrecen los mercados externos y 

haciendo  frente a la competencia internacional. 

Otra definición es que constituye la estrategia que se desarrolla con el 

propósito de alcanzar unos cuantos objetivos en mercados externos, en 

base a las capacidades de la Empresa (fortalezas/debilidades) la 

situación del entorno y la competencia internacional 

(amenazas/oportunidades). 

Para William Stanton y otros (1995:718) “una empresa cuyos productos 

se venden en dos o más países, realiza el marketing internacional. Los 

principios básicos del marketing se aplican a él en la misma forma que al 

marketing doméstico. Sin importar si una compañía de Ohio vende en 

Toledo, Taiwán o Timbuktú, su programa de marketing deberá girar en 

torno a un buen producto que tiene un precio adecuado, que se promueve 

bien y que se distribuye a un mercado seleccionado con mucho cuidado.” 

James Stoner y otros (1996:54) señalan que “El enfoque del compromiso 

dinámico reconoce que el mundo está tocando a la puerta del gerente de 

la década de 1990. Con mercados financieros mundiales que operan 24 

horas al día y con los rincones más remotos del planeta a una distancia 

de apenas una llamada telefónica, los gerentes que se enfrentan al siglo 

XXI se deben considerar ciudadanos del mundo”. 

Schermerhorn (2003:84) se refiere a que “gran parte de la presión para 

obtener calidad y excelencia de desempeño es creada por una economía 
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globalizada sumamente competitiva. En ningún otro aspecto es más 

evidente este reto que en los esfuerzos continuos de los negocios de todo 

el planeta para transformarse a sí mismos en organizaciones 

verdaderamente de clase mundial”. 

Kotler (2005:192-193) dice que ya en su libro The Marketing of Nations 

(1997) había señalado que una nación debería evaluar sus principales 

fortalezas y debilidades y sus mejores oportunidades y amenazas 

(análisis FODA) lo cual le revelaría las industrias en las cuales podría 

tener una participación regional o global en el mercado y que el siguiente 

paso debería ser crear una estrategia para construir una marca con la 

ayuda de publicidad especializada y expertos en relaciones públicas, e 

incluso con la asistencia del gobierno. Dice que si se desarrolla la imagen 

correcta para los productos de exportación del país y se invierte suficiente 

dinero para la repetición y variación del mensaje, el producto puede 

destacar en las exportaciones.  

Para él todos los países tienen imágenes que afectan para bien o para 

mal el éxito de su comercio exterior. Dice que por ejemplo, a nadie le 

gustaría comprar un avión de pasajeros hecho en Borneo (Borneo es una 

isla - la tercera por tamaño del mundo, con 743,330 km² - al sudeste del 

Asia dividida políticamente en la región indonesia de Kalimantan, la región 

malaya de Sabah y Sarawak y el sultanato independiente de Brunei) o 

tomar unas vacaciones en Irak (en guerra). Dice que cambiar la imagen 

de un país requiere mucho tiempo y dinero y la aplicación de pensamiento 

creativo para encontrar los puntos fuertes del país y comunicarlos y que 

en esta tarea debe ser apoyada durante un período prolongado. 

Dice también Kotler (2005:191) que la primera tarea de un especialista en 

marketing global es entender la manera de pensar de la gente del país 

ene. cual se encuentra y que en consecuencia, por ejemplo, no empezará 

http://es.wikipedia.org/wiki/Isla
http://es.wikipedia.org/wiki/Asia
http://es.wikipedia.org/wiki/Indonesia
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Kalimantan&action=edit
http://es.wikipedia.org/wiki/Malasia
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Sabah&action=edit
http://es.wikipedia.org/wiki/Sarawak
http://es.wikipedia.org/wiki/Brunei
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una reunión con un empresario mexicano hablando de negocios, ni 

saludará a un empresario saudita preguntándole por su esposa. Dice que 

una compañía necesita realizar un estudio acerca de las preferencias y 

condiciones nacionales y después debe cambiar esos elementos (estilo, 

características, publicidad, promoción de ventas, precio) que están 

garantizados, siempre que sea rentable hacerlo. 

Igualmente señala que una compañía nacional puede competir con 

compañías globales si saben explotar su principal ventaja que es la de 

conocer mejor el mercado nacional pues conocen mejor que sus 

competidores el lenguaje, las leyes, el comportamiento y la preferencia de 

sus compradores. Añade que con frecuencia las compañías nacionales 

pueden dar un precio más bajo porque no tienen los pesados costos de 

administración de la compañía global pero que si debe lograr una buena 

reputación para un producto superior y calidad en el servicio pues de otra 

manera no podría competir con una empresa global que genera más valor 

para el mercado nacional. 

Finalmente Kotler (2005: 196 – 197) dice que las compañías 

multinacionales que entran a un país representan una bendición a largo 

plazo pero una maldición a corto plazo. Dice que son una bendición a 

largo plazo porque elevan la calidad del producto o servicio y porque 

capacitan a un gran número de personas del país para que sean mejores 

directores y empleados. En cuanto a la maldición en el corto plazo dice 

que cada compañía nacional debe estudiar a sus competidores 

multinacionales a fin de encontrar algunas debilidades como la 

inflexibilidad, la baja respuesta, el poco o nulo entendimiento del 

consumidor nacional o los precios muy altos para el mercado y que deben 

comparar sus prácticas con las mejores que encuentren no sólo en su 

país sino en el extranjero recomendándoles viajar frecuentemente al 

extranjero para visitar compañías de excelencia y aprender de ellas. 
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Marketing por la Internet 

Kotler (2005:175-176) dice que en el área de negocio a negocio la Internet 

está “revolucionando” la práctica y la eficiencia de los negocios. A  pesar 

de ello y de lo que creen las compañías estadounidenses comenta que en 

promedio sólo usan el 10% del potencial de la Red. Estas empresas creen 

que usan todo el potencial cuando abren una página Web y sin embargo 

descuidan su uso para la prueba de nuevos productos y conceptos de 

marketing con grupos focales y paneles de consumidores en línea. 

Igualmente descuidan la investigación de las estrategias, tácticas y 

recursos de la competencia a través de la Internet y su utilización para la 

capacitación de sus empleados, distribuidores y proveedores y para 

comunicarse con ellos. Otro uso poco aprovechado es el de reclutamiento 

de nuevos empleados y la distribución de cupones y muestras a través de 

la Red. Igual de descuido cuando no monitorizan las salas de 

conversación para saber que piensa la gente de las compañías y marcas 

relacionadas con su negocio. 

Sólo de considerar las áreas listadas en el párrafo precedente podemos 

avisorar que la Internet en efecto afectará la práctica del marketing 

profundamente. Desde ya la existencia de la Intranet conecta entre sí a 

los empleados de una compañía y sus oficinas a velocidades increíbles. 

Por su parte comenta también Kotler (2005:176-178) que la extranet está 

conectando a las compañías con sus proveedores, distribuidores 

minoristas e incluso con sus clientes para surtir pedidos instantáneos e 

intercambiar información. Llama a esta clase de marketing el 

cibermarketing que significa hacer las transacciones en el mercado virtual 

en lugar de hacerlo en el mercado físico. 
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Marketing Profesional 

Kotler (2005:185-186) explica que el marketing profesional o de empresas 

de servicios profesionales (ESP) se da en empresas pequeñas, que 

deben enfocarse en una o unas cuantas áreas en lugar de luchar por una 

reputación en muchas áreas y desarrolla en ella(s) una reputación de 

líder. Seguidamente recomienda medir periódicamente la satisfacción del 

cliente y no temer que sus honorarios se puedan considerar excesivos. 

Como tercera recomendación indica que debe desarrollar un proceso de 

planeación de marketing que establezca objetivos a largo plazo a partir 

del cual se pueda trazar un plan y medir los resultados con el paso del 

tiempo. 

Marketing Personal 

Para Kotler (2005:188-189) el Marketing opera también en una relación 

social sea consciente o inconscientemente, recreando su aseveración con 

la figura del enamoramiento en el que el cortejo es una “forma de 

marketing”. El hombre mostrará su mejor perfil, el más atractivo, aquel 

que sabe que agradará a la mujer. Agrega que es posible ver a una 

persona como una marca (Madonna, Michael Jordan y Jim Carrey son 

marcas); un individuo puede tratar de diseñar y administrar su marca, o 

sea la forma como comunica a otros sobre sí mismo. 

Sin embargo señala que el marketing no puede volver una celebridad a 

nadir en la medida que por ejemplo un físico no va a ganar el premio 

Nobel porque venda su imagen. 
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El Marketing Social 

Philip Kotler (1994:354) al preguntársele por lo que era el Marketing 

Social, respondió que reconocía que el marketing no tenía sólo que ver 

con el intercambio de productos y servicios sino también con el marketing 

de ideas, personas, lugares y organizaciones. Señaló además que 

primero se necesita estudiar como el consumidor objetivo percibe su 

propia conducta y como ellos podrían percibir la nueva conducta, mucho 

antes que planteemos el cambio y luego se necesita pensar de diferentes 

formas para diferentes públicos. Señalaba que no era igual tratar de con 

convencer a las adolescentes que dejen de fumar que a un fumador 

habitual con enfisema pulmonar. Finalmente indicaba que no bastaba con 

la ayuda sino que había que diseñar canales y productos para ayudar a 

los consumidores objetivo a lograr el ansiado cambio de conducta. 

Philip Kotler también (2002:14-15) al señalar el ambiente actual del 

marketing, señala que “el mercado no es lo que solía ser. Los adelantos 

tecnológicos, la globalización y la desregulación indican que son tres 

fuerzas que han ocasionado nuevas conductas y retos. Una de estas 

conductas es la que se conoce como el Marketing Social, que implica que 

“la tarea de la organización consiste en determinar las necesidades, los 

deseos y los intereses de los mercados meta y proporcionar las 

satisfacciones deseadas de forma más eficaz y eficiente que los 

competidores, de modo tal que se preserve o mejore el bienestar del 

consumidor y de la sociedad”. Observemos que este concepto significa 

incorporar consideraciones sociales y éticas en la práctica empresarial. 

En la actualidad el Marketing Social resulta necesario en toda empresa 

tanto para atender a las exigencias del consumidor cuanto porque en 

muchos casos su incorporación ha significado ganancias notables. 
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Brenkert (2002:1) señala que el Marketing Social fue desarrollado hace 

más de tres décadas para combatir problemas sociales tales como la 

sobrepoblación, el abuso en el consumo de drogas, el maltrato contra las 

mujeres, el uso del cigarrillo y los hábitos que causan ataques cardíacos. 

Agrega que, como una forma de marketing, el Marketing Social descubre 

problemas morales como la manipulación, la deshonestidad, la pobreza y 

la exclusión, pero que sin embargo enfrenta realmente otra serie de 

problemas éticos, diferentes un poco al común de ellos. Señala que estos 

vienen a ser las motivaciones para resolver los problemas sociales, el 

análisis propio de la implicancia de los problemas sociales y la utilización 

de las mismas herramientas del marketing. 

Harold Koontz y Heinz Weihrich (2004:53) comentan que el concepto de 

la responsabilidad social no es nuevo y que la idea ya había sido 

concebida en la primera mitad del siglo XX pero que sin embargo el 

interés actual ganó mayor ímpetu con el libro “Social Responsibilities of 

the Businessman” de Howard. R. Bowen (1953) quien señaló que las 

empresas deben tomar en cuenta las implicaciones de sus decisiones.  

Definición del Marketing Social 

El concepto de Marketing social data de julio del año 1971 y lo utilizaron 

Philip Kotler y Zaltman, para aplicar el uso de los postulados y técnicas 

del marketing comercial, en campañas de bien público o la difusión de 

ideas que beneficien a la sociedad. Su definición era: “El  Marketing 

Social es el diseño, implementación y control de programas, dirigidos a 

incitar la aceptación de ideas sociales, mediante la inclusión de factores 

como la planeación del producto, precio, comunicación, distribución e 

investigación de mercados “(1971:312). 
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Dicen Rangún y Karim (1991) que esta definición de Philip Kotler y 

Zaltman  genera confusión pues puede quedar limitada a las instituciones 

gubernamentales y a las organizaciones no lucrativas, situación que no es 

del todo cierto, pues como afirma, el sector privado puede implementar el 

Marketing Social bajo el esquema de marketing de causas sociales, es 

decir encontrar una problemática social y diseñar el programa de 

Marketing Social necesario que atienda a las necesidades detectadas con 

anticipación en beneficio de la comunidad. 

Desde entonces, este concepto se utiliza para referirse al diseño, la 

puesta en práctica y el control de programas que tienen como objetivo, 

promover una idea o práctica social en una determinada comunidad  

Para Alan Andreasen (1994:1) “El Marketing Social es la adaptación del 

marketing comercial a los programas diseñados para influir en el 

comportamiento voluntario de la audiencia meta, con el fin de mejorar su 

bienestar y el de la sociedad en general, por medio del uso de la 

tecnología del marketing comercial en los programas sociales.  

Debe incitar un comportamiento voluntario en el consumidor sin perder de 

vista que lo primero que es necesario buscar es el beneficio del individuo, 

de sus familiares, el de la sociedad y no el de la organización que 

implementa los programas sociales". Desde su punto de vista los 

programas deben usar todos estos procesos y focalizarse en el cambio de 

conducta para que pueda ser llamado Marketing Social. 

Weinreich (1999:3-4) dice que la definición de Marketing Social es muy 

simple indicando que es la utilización de las técnicas del marketing para 

promover la aceptación de una conducta que mejorará la salud o el 
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bienestar del público objetivo (target audience), o de la sociedad como un 

todo. 

Rabassa (2001:305-306) nos dice que el Marketing Social es “una nueva 

filosofía de marketing en la que priman las motivaciones sociales del 

consumidor sobre sus motivaciones personalistas y egoístas” 

Para Pechman (2002:1) el Marketing Social se define como el proceso de 

promoción para cambiar el comportamiento individual con el fin de aliviar 

los problemas sociales, Este proceso incluye el uso de las cuatro P´s 

(Producto, Precio, Plaza y Promoción), investigación de la audiencia, su 

segmentación, análisis competitivo y enfoque en el intercambio. Señala 

que ella encuentra que el foco está cambiando desde un cambio directo 

de la conducta  individual hasta otro indirecto a través de agentes de 

socialización o políticos así como desde un agente gubernamental hasta 

una entidad sin fines de lucro o una corporación para hacer ganancias. 

Más recientemente Kotler (2005:208) comenta que en los años 70 había 

comenzado a distinguir entre marketing de negocios, marketing no 

lucrativo, Marketing Social y el marketing de la sociedad, Dice que el 

formuló el Marketing Social como “una disciplina que trata de favorecer un 

comportamiento saludable (por ejemplo, comer saludablemente, hacer 

ejercicio a diario) y evitar un comportamiento perjudicial (como fumar y 

utilizar drogas)”. 

Añade que el Marketing Social comprende los esfuerzos por cambiar el 

comportamiento público por otro que la sociedad estime deseable. Dice 

que el Marketing Social es la aplicación de las técnicas de marketing para 

incrementar la adopción de ideas y causas de alto consumo: “Los 



 

Pág. 99 
 

especialistas en el Marketing Social provocan cambios positivos mediante 

incentivos, facilitación y promociones”. 

Luis Pérez (2004:5) “El marketing es una disciplina de las ciencias 

sociales y económico-administrativas que estudia e incide en los procesos 

de intercambio en beneficio de las partes involucradas y de la sociedad en 

general; este intercambio se presenta entre el agente de cambio, quien 

identifica el problema social, estudia la población objetivo y detecta sus 

necesidades para diseñar, planear, administrar e implementar de manera 

solidaria y coparticipativa los programas sociales, en beneficio de la 

persona afectada y de la sociedad en general.” 

El Marketing Social en la Época Actual 

Weinreich (1999:3-4) comenta que el Marketing Social no es nada nuevo 

pues la idea tenía ya más de un cuarto de siglo y que era más bien que 

recientemente se había popularizado (street-level) al descubrirse que el 

Marketing Social es algo que se puede hacer por sí mismos, sin ayuda de 

una agencia de publicidad o de un elevado presupuesto. Señala que en la 

actualidad la palabra clave que diferencia lo que es el Marketing Social 

del marketing comercial es el propósito, que es, el beneficio acumulado 

para los individuos o la sociedad más que para la organización comercial.  

De acuerdo con Alan Andreasen (2002:1) el Marketing Social se 

encuentra actualmente en la fase de ciclo de vida de producto conocida 

como crecimiento. Indica sin embargo que existe un riesgo de que no 

alcance su plenitud por la existencia de una serie de barreras que indica 

son principalmente problemas de percepción. Frente a ellos propone un 

relanzamiento a través de campañas que permitan retomar lo avanzado 

en este campo usando sus propios conceptos y herramientas. Propone la 
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creación de bloques de interés incluidos académicos, administradores de 

empresas, asociaciones, etc. que puedan dar un lugar expectante para el 

futuro del Marketing Social reportando además satisfacción personal a 

quienes se involucren. 

Kotler (2005:209) señala que los escándalos de Enron, World Com, Tyco 

y otras empresas han dañado la reputación de las operaciones de las 

grandes empresas. Dice que hay un sentimiento de que muchas 

compañías “navegan  muy cerca del viento” pero permanecen del lado de 

la ley y/o de la moralidad o al menos no son descubiertas y que por esto 

permanecen bajo presión para establecer mayores estándares de 

desempeño en sus negocios. Dice además que hoy las compañías que 

están en la misma industria vienen perdiendo diferenciación y que una de 

las maneras para que los consumidores elijan entre competidores es 

poner atención a las características cívicas de la compañía. Dice que “Al 

público le gusta comprar a compañías que sean cuidadosas, siempre que 

no haya grandes diferencias en los productos, la calidad o el precio”. 

Agrega Kotler (2005:216) que el mundo actual está plagado de problemas 

sociales como la pobreza, el SIDA, la drogadicción, el alcoholismo, el 

tabaquismo, la degradación ambiental, etc. y que le alienta el número 

creciente de grupos de acción social que están abordando estos 

problemas y el uso creciente de los conceptos y herramientas del 

Marketing Social para hacer frente a estos problemas. Dice igualmente 

que en la actualidad el Marketing Social necesita más “marketing” para los 

principales grupos de acción social, tanto gubernamentales como no 

gubernamentales, a fin de que estos grupos busquen más asesores y 

ofrezcan un mayor financiamiento para las campañas de Marketing Social  

y que esto convencerá a los estudiantes y profesionales del marketing 

que en el Marketing Social pueden encontrar una carrera llena de 

desafíos y remuneradora. 
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Chiavenato (2006:528) destaca que toda organización produce alguna 

influencia en su ambiente y que esa influencia puede ser positiva (cuando 

la organización beneficia al ambiente con sus decisiones y acciones), o 

negativa (cuando trae problemas o perjuicios al ambiente). Señala que 

“solamente hace poco tiempo, las organizaciones empezaron a 

preocuparse con sus obligaciones sociales. Esa preocupación creciente 

no fue espontánea, sino provocada por los movimientos ecológicos y de 

defensa del consumidor que pone en evidencia la relación entre 

organización y sociedad.” 

Harold Koontz y Heinz Weihrich (2004:53) indican que a principios del 

siglo XX la misión de las compañías privada era exclusivamente 

económica, pero que en la actualidad    se ha incrementado enormemente 

la participación social de las empresas, esto motivado en parte por la 

interdependencia de los numerosos grupos que componen la sociedad. 

Agregan que aunque originalmente la responsabilidad social se asociaba 

sólo con las compañías, también se plantea ahora la responsabilidad 

social con mayor frecuencia a los gobiernos, universidades, 

organizaciones no lucrativas, obras de beneficencia e incluso iglesias. 

Naturaleza del Marketing Social 

La importancia que viene cobrando el marketing hasta nuestros días no 

puede ser negada por nadie, aunque no siempre ha sido igual. Ha sido un 

proceso gradual en el que poco a poco se ha ido incorporando a la 

carrera universitaria, maestría y doctorado. 

Weinreich (1999:4) señala que el Marketing Social es como el monstruo 

Frankestein en la medida que: 
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1. Está formado de pedazos y piezas de múltiples disciplinas que incluyen 

educación para la salud, publicidad/marketing, antropología y 

psicología social. 

2. Está tomando vida propia (life of its own). Recién en las últimas 

décadas se le está reconociendo como una disciplina distinta. 

3. Frecuentemente incomprendida. Muchas personas usan 

incorrectamente el término para identificar algún tipo de marketing o 

publicidad hecha por una organización de salud, no importando cuales 

son los beneficios o como se ha desarrollado. 

Nos advierte, sin embargo que a diferencia del Dr. Frankeistein, nosotros 

si podemos tomar las riendas del Marketing Social, usando lo mejor de 

todas sus partes componentes cuidando cuidadosamente su dirección. 

Dice Luis Pérez (2004:13-14) que el marketing contribuye a la formación 

de personas altamente calificadas en cuanto a principios, habilidades, 

procedimientos y valores que aplicarán en sus futuras áreas de trabajo. 

Dice que “no es una actividad de las organizaciones que busque engañar 

al consumidor o usuario de los servicios al crear necesidades; es preciso 

tener claro que las necesidades no se crean, simplemente se contribuye a 

que los consumidores las descubran”. 

Agrega Luis Pérez que el marketing como filosofía empresarial es un 

estilo de vida que se puede transmitir a todos  los miembros de la 

organización y que en última instancia beneficiará a sus clientes y hará 

prosperar su propio negocio. 

En lo que se refiere a las fortalezas y limitaciones del Marketing Social, 

Weinreich (1999:4) indica que como cualquier otra herramienta, no 

podemos esperar resolver todos los tipos de problemas sociales o de 
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salud. El Marketing Social es lo mejor cuando deseamos lograr efectos 

sustantivos en los cambios de conductas incrementando el uso de los 

programas existentes o logrando la satisfacción del usuario con el uso de 

los mismos. 

Indica sin embargo que un programa de Marketing Social podría no ser 

efectivo para ciertas aplicaciones como problemas complejos con muchos 

factores que contribuyen a la confusión o que no están bajo el control de 

los individuos (como trastornos genéticos de la personalidad) y 

desórdenes por adicción. Igualmente, si no tenemos la certeza que vamos 

a contar con los recursos necesarios para hacer un buen programa de 

Marketing Social. En algunos casos, señala finalmente, sería mejor usar 

el presupuesto de la organización para incrementar la capacidad de 

atención de sus servicios antes que desarrollar un proyecto de Marketing 

Social. 

Kotler (2005:215) dice que el Marketing Social es una idea más grande 

que la promoción y la publicidad sociales y que se necesita resaltar la 

importancia de “las otras 3P” producto, precio y plaza para determinar si 

una campaña de Marketing Social va a tener éxito. Dice que hay que 

agregar las ideas del análisis, la segmentación y el posicionamiento del 

comportamiento del cliente como conceptos críticos para el desarrollo de 

la nueva estrategia de marketing. 

Identificación de Necesidades Sociales 

Luis Pérez señala (2004:33) que para identificar las necesidades sociales 

hace falta un gran sensibilidad social hacia las diversas comunidades o 

subculturas de una sociedad, no obstante lo cual es necesario también 

aprender las técnicas de exploración e identificación de las necesidades 
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sociales. Dice Luis Pérez que “la primera etapa en la identificación de 

necesidades sociales se presenta en el momento en que se entrevista a 

los líderes de opinión, elementos importantes en este proceso ya que son 

las personas idóneas para detectar los problemas sociales principales que 

están viviendo  las personas de su comunidad.” 

No debe dejarse de lado, sin embargo, la consulta a todos los medios 

masivos de comunicación y por último recurrir además al diálogo directo 

con la población para explorar, experimentar y sentir lo que la población 

manifiesta. 

4.3. La Planeación Estratégica 

La planeación estratégica es un proceso moderno, integral, conveniente, 

dinámico, armonioso y sistémico, diseñada teniendo como base un 

análisis a profundidad de la realidad y una gran responsabilidad 

profesional para el diseño de rumbos a seguir. 

Debemos considerar las posibilidades de ejecución haciendo un análisis 

concienzudo que tenga en cuenta las fortalezas y debilidades para la 

ejecución y verificando las oportunidades y amenazas que se muestran 

en la población objetivo. 

En el caso de la presente Tesis es necesario desarrollar este análisis 

antes de plantear la estrategia de marketing a desarrollar e ir identificando 

todos los aspectos del planeamiento en su relación con el problema del 

consumo de leña en hogares rurales. 
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MISION  

Para Pérez (2004:327) la misión surge de la esencia misma de las 

organizaciones sociales, sus antecedentes, historia, creencias, valores e 

identidad corporativa.  Es la razón de ser de toda persona física y moral.  

Debe ser redactada de manera sencilla y en pocos reglones para que se 

comprenda en el ámbito interno y externo de la organización. Para una 

institución de servicios médicos hospitalarios la misión podría ser “El 

bienestar de las personas es nuestra ocupación”, para una ONG que 

atiende violencia intrafamiliar sería “El bienestar en los hogares es 

nuestra razón de ser”. 

Agrega el autor que la misión debe estar basada en la razón de ser de la  

organización y no en los productos y/o servicios sociales que ofrece.  Es 

muy común que se redacte la misión según las fortalezas de la 

organización de los factores internos y no según los factores externos que 

afectan a la población adoptante.  En la actualidad se están contemplando 

dentro de la misión la historia y valores de la organización, así como  su 

filosofía de vida organizacional. Dice también que es necesario recordar 

que la esencia y la identidad o razón de ser de la organización debe 

quedar plasmada en una breve descripción de la misión. 

Mendive (2011:1) señala que “La misión del marketing social es influir en 

el comportamiento de la gente, con el objeto de llevarla desde un 

comportamiento perjudicial hacia uno beneficioso.  

Podríamos definir como Misión de la estrategia de marketing social a 

desarrollar “Lograr en el Perú la comprensión cabal de los problemas de 

salud derivados de la utilización de leña y otros combustibles sólidos para 

cocinar en las localidades rurales” 
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VISION 

La visión según Pérez (2004:327) se formula en función del tiempo y la 

cobertura de los productos sociales en la comunidad y orientará a la 

organización hacía la formulación de los objetivos.  Un ejemplo de visión 

sería.  “Controlar la pandemia del virus de las vacas locas”. 

La visión viene a ser el sueño de la campaña que se piensan lograr en un 

período determinado de años; es contestar a la pregunta ¿Hacía dónde 

queremos llegar? 

Para nuestra Tesis esta visión sería “Lograr que se generen programas 

sociales dirigidos a reemplazar el consumo de combustibles sólidos por 

Gas Licuado de Petróleo (GLP) en las localidades rurales del Perú”. 

OBJETIVOS 

Los objetivos para  (2004: 327 - 328) se deben poder medir y alcanzar en 

el mediano y largo plazo; comúnmente mencionan cifras a alcanzar.  Se 

pueden formular en función del análisis de las herramientas que se 

describirán en ese capítulo. 

El autor, para facilitar la comprensión nos indica los siguientes ejemplos 

de objetivos relacionándolos con el ciclo de vida de los productos. 
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Introducción Crecimiento Madurez Declinación 

Crear 

conciencia del 

producto social 

y motivar su 

prueba 

Maximizar el 

impacto social y 

la adopción del 

producto social 

 

Maximizar el 

rendimiento 

social y 

consolidar la 

red de 

organizaciones 

que apoyen los 

programas 

sociales 

Reducir los gastos 

de administración 

y mantener los 

productos 

sociales hasta el 

punto de no 

generar pérdidas 

para la 

organización 

 

En función del análisis de algunas de las matrices, los objetivos podrían 

ser según el autor, alcanzar mayor participación o afiliados de la 

población que padece cierto problema social para el año 2010 (6 años 

posteriores a la publicación del libro). 

Diseñar una estrategia de Marketing Social en nuestro país a efectos de 

sustituir el consumo de combustibles sólidos debería tener muy en cuenta 

los Objetivos de Desarrollo del Milenio. En efecto, en la reunión  cumbre 

del 06 al 08-09-2010 de la Organización de Naciones Unidas, los 189 

estados miembros asumieron el compromiso de realizar acciones 

conjuntas para avanzar en las sendas de paz y el desarrollo humano. La 

declaración del Milenio derivó en el compromiso de los países del mundo 

por lograr avances significativos en 8 Objetivos de Desarrollo a alcanzar 

el año 2015, cuatro de los cuales se interrelacionan con nuestro trabajo 



 

Pág. 108 
 

como son los de erradicar la pobreza extrema y el hambre, reducir la 

mortalidad infantil, mejorar la salud materna y garantizar la sostenibilidad 

del medio ambiente. 

Dentro del objetivo N°7 se ubicó el referido a la disminución del consumo 

de combustibles sólidos que tiene como meta incorporar los principios del 

desarrollo sostenible en las políticas y los programas nacionales e invertir 

la pérdida de recursos del medio ambiente teniendo como indicador el 

porcentaje de la población que utiliza combustibles sólidos. El informe de 

avance de nuestro país al 2008 preparado por la Presidencia del Consejo 

de Ministros (2009:32-33) señala que “Entre los años 2004 y 2007 el 

consumo de combustibles sólidos aumentó en 11,93%”. Peor aún estima 

que al 2015 se incrementará aún más. Sobre el particular no se ha 

brindado ninguna estrategia sobre cómo lograr la disminución del 

consumo de combustibles sólidos, centrándose más en la reducción de 

niveles de pobreza, quizá pensando que con mayores ingresos el 

problema se solucionaría por sí sólo. Para mayor confusión nuestro país 

ha incorporado como meta del sector energético “implementar medidas 

para promover la producción, el transporte y la distribución del gas 

natural” (2010:51) las mismas que en nada contribuyen a reducir el 

consumo de sólidos por no ser técnica ni económicamente viable lograr 

una conexión en las localidades rurales. 

Así las cosas podrían plantear los siguientes objetivos, en línea con lo 

planteado por Pérez (2004:327-328) y teniendo como objetivo alcanzar la 

madurez el año 2021 en coincidencia con el bicentenario de nuestra 

independencia, fecha que igualmente sirve de horizonte para diversos 

trabajos de planeamiento: 

http://www.onu.org.pe/Publico/odm/odm_peruprogresos4.aspx
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Objetivos de la Etapa de Introducción 
Ciclo de Vida de la Estrategia de Marketing Social 

Años 2007 al 2010 

01 

Se utilizan, sin costo, revistas especializadas en GLP tales como 
Gas&Negocios, La Hora del Gas, El Gas Noticias, Mundo Gas Perú, 
Energía, Industria y Medio Ambiente, Desde Adentro (SONAMINPE), El 
Repórter, etc. presentándose permanentemente artículos especializados. 

Debe señalarse éste como un objetivo básico pues existe en nuestro 
medio muy poca dedicación a la investigación y divulgación de artículos 
técnicos, menos aún alguna labor de investigación del Ministerio de 
Energía y Minas u otra entidad oficial. 

02 

Se logra el apoyo del Sr. Congresista José Carlos Carrasco Távara y se 
lleva a cabo una Audiencia Pública en el Congreso de la República 
“Aportes para el Diseño de una Política Energética del Gas Licuado de 
Petróleo (GLP) con el auspicio del citado Sr. Congresista. Aquí se lleva a 
cabo la toma de una encuesta de opinión entre los principales actores del 
mercado a fin de conocer su conocimiento/percepción de la problemática 
en estudio 

03 
Se logra en el Perú que se desarrollen eventos profesionales y ferias como 
FIGAS que tengan en cuenta el GLP; Anteriormente sólo se dedicaban al 
gas natural. 

04 

Se crea el Blog especializado personal “Economía Petrolera” destinado a 
publicar comentarios permanentes sobre la industria del GLP y la 
problemática nacional e internacional, principalmente las condiciones de 
pobreza y ruralidad. En total entre los años 2007 y 2010 se publicaron 119 
posts (el trabajo continúa). 

Este es un medio que no puede descuidarse por su gran versatilidad, 
amplia difusión por vías electrónicas en el Perú y el extranjero y 
aseguramiento de seguidores. 

05 

El Sr. Vice Ministro de Energía, Dr. Pedro Gamio, anunció que el Gobierno 
apoyaría el Programa de GLP Rural. Esta declaración política, hecha al 
inaugurar el 27-09-07 el Ier Foro Internacional “GLP Combustible para la 
Vida”, constituyó uno de los principales logros de una serie de acciones. 
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06 

La revista privada Gas&Negocios empieza a desarrollar los Foros 
Internacionales de GLP con invitados extranjeros, los mismos que 
proporcionaron lecciones aprendidas sobre los mercados de Argentina, 
Brasil, Ecuador, Colombia, etc. 

07 

Se logra la presentación en Lima de los representantes de la Asociación 
Iberoamericana de Gas LP (AIGLP) con sede en Río de Janeiro realizando 
presentaciones en emisoras de televisión, radios y visitas a diversos 
congresistas. 

Adicionalmente en Mayo de 2009 se llevó a cabo en el Perú el XXIV° 
Congreso de la AIGLP, así como un Fórum Técnico en el que, entre otros 
temas se abordaron “Ventajas de la Certificación de Sistemas de Gestión 
de Calidad, Ambiente y Salud en la Industria del GLP”, Electrificación Rural 
con GLP y “Gasodomésticos para Agua caliente Sanitaria” 

08 

Se logró igualmente la visita al Perú de representantes de la World LP Gas 
Association (WLPGA) con sede en París, quienes ofrecieron el 12-10-2009 
el curso/taller “Good Industry Programme in Peru”  dirigido a periodistas, 
asesores del Congreso, funcionarios públicos y agentes de la cadena 
comercial del GLP en el Perú.  

09 

Se logró igualmente que el Organismo Supervisor de la Inversión en 
Energía y Minería organice en diciembre de 2009 por primera vez el “Ier 
Foro Internacional – Supervisión y Comercialización de Gas Licuado de 
Petróleo”, destacándose en el mismo conferencias sobre “Abastecimiento 
del GLP en la Región Amazónica” y “Colombia: Un Nuevo Esquema de 
Prestación del Servicio de GLP” 

10 

Se logró el apoyo promocional permanente de la organización “Perú 
Eventos” a través de su revista, organización de eventos como los VII 
Encuentros de GLP, Seminarios de Grifos y Estaciones de Servicios, 
ferias, etc. 

11 

El 2009 el PNUD desarrollo un programa de la mano del Ministerio de 
Energía y Minas, para la implementación inicial de 25,000 cocinas 
mejoradas entre la población más vulnerable del país. El éxito de esta 
primera fase permitió su extensión así como levantar el interés de nuevos 
actores como los Gobiernos Regionales de La Libertad y Arequipa para la 
instalación de 125,000 cocinas mejoradas adicionales en beneficio de más 
de 750 mil personas afectadas por la contaminación de humo dentro del 
hogar. Este programa sin embargo continúa usando leña. 
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12 

Se aprobó el Decreto Supremo N°045-2009-EM que prohíbe la venta de 
kerosene y Diesel 1 y establece un Programa de Sustitución de Consumo 
Doméstico de Kerosene por GLP, como un reconocimiento a la factibilidad 
de su reemplazo con el combustible más versátil. 

13 

En abril de 2010 el Ministerio de Energía y Minas (MINEM) da inició al 
“Proyecto Nina”   mediante la firma del acuerdo para “Suministro de bienes 
para el programa de sustitución de consumo doméstico por GLP” en el que 
participa junto con el PNUD y la empresa privada Repsol YPF. 

14 

Un objetivo importante también es lograr la más alta capacitación 
profesional del promotor, con el objetivo que se convierta en un referente 
del mercado, capaz de emprender estrategias de Marketing Social. 

En mi caso participé en los Congresos de la AIGLP y en los Seminarios de 
GLP de América Latina, participando todos los años como asistente, 
panelista, moderador o expositor invocando además la comprensión de 
nuestra problemática.  

Objetivos de la Etapa de Crecimiento 
Ciclo de Vida de la Estrategia de Marketing Social 

Años 2011 al 2015 

01 
Nota de Prensa del MINEM del 23-03-2012 señala que “El GLP se llevará 
también hacia las zonas rurales beneficiando a 50 mil familias al año”. 

02 
Lograr que se promulgue una Ley que, comprendiendo los efectos nocivos 
de los humos de cocina con combustibles sólidos, promueva la utilización 
de GLP en su reemplazo. 

03 
Incorporar en los reportes de avance de los Objetivos del Milenio que se 
incorpore un informe sobre el número de hogares peruanos que continúan 
consumiendo combustibles sólidos. 

04 
Sensibilizar a la empresa petrolera estatal a asumir la labor promotora del 
reemplazo de sólidos por GLP. 

05 
Lograr una meta mayor de hogares en que se reemplace los combustibles 
sólidos por GLP no sólo en 50,000 hogares anuales sino por lo menos en 
500,000, lo cual es factible. 
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06 Se culmina la primera etapa del “Proyecto Nina” reemplazando 45,000 
cocinas de Kerosene y leña por GLP.  

07 

Se logra el compromiso de la empresa Repsol YPF, la misma que 
presenta ante la Comisión de Energía y Minas del Congreso de la 
República su propuesta para desarrollar el programa “GLP para Todos” a 
partir de subsidios por 20 Nuevos Soles por balón para 900,000 familias en 
extrema pobreza financiados por el Fondo de Compensación de Precios 
de los Hidrocarburos. 

08 Se produce una intensa campaña en medios gráficos para destacar los 
objetivos de la propuesta de desterrar el consumo de combustibles sólidos. 

09 Se realizan estudios epidemiológicos anuales para verificar la mejora de 
las condiciones de salubridad derivadas de la sustitución de combustibles 
sólidos para cocinar. 

10 
Se logra trabajar con la OMS para promover las “Cocinas Saludables” 

Objetivos de la Etapa de Madurez 
Ciclo de Vida de la Estrategia de Marketing Social 

Años 2016 al 2021 

01 
Se ha logrado sustituir un 95% del consumo de combustibles sólidos en 
las localidades rurales del Perú. 

02 
Se ha logrado una concientización entre los peruanos de lo dañino de los 
humos de cocina con combustibles sólidos llegando al bicentenario de la 
independencia con la casi total desaparición de esta práctica. 

Objetivos de la Etapa de Declinación 
Ciclo de Vida de la Estrategia de Marketing Social 

Años 2021 en Adelante 

01 Las cocinas peruanas no utilizan combustibles sólidos para cocinar. 
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Estrategias 

Las estrategias, para Pérez (2004:328) deben fluir de manera natural en 

función de los objetivos y el análisis del micro entorno. Es el enunciado 

que dice la forma de lograr los objetivos, en función de las fortalezas y 

debilidades.  Debe existir una clara congruencia entre el objetivo y las 

estrategias mencionadas. Los objetivos con las estrategias se deben 

integrar en una tabla, para tener una integración congruente de los 

mismos. Por ese motivo mostramos a continuación la tabla resumen de 

objetivos y estrategias de Marketing Social planteadas: 
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Cuadro N°17 

Matriz de Objetivos y Estrategias 

 

 

1

Se utilizan revistas especializadas en GLP tales como Gas&Negocios, La Hora 

del Gas, El Gas Noticias, Mundo Gas Perú, Energía, Industria y Medio Ambiente, 

Desde Adentro (SONAMINPE), El Repórter, etc. presentándose 

permanentemente artículos especializados. Debe señalarse éste como un 

objetivo básico pues existe en nuestro medio muy poca dedicación a la 

investigación y divulgación de artículos técnicos, menos aún alguna labor de 

investigación del Ministerio de Energía y Minas u otra entidad oficial.

Ejecutar un canje entre los servicios de elaboración profesional de artículos de 

interés prestados a las revistas y la publicación de los mismos sin costo. Incluso 

se obtienen ejemplares adicionales para distribución y difusión, sin costo aguno. 

Las revistas llegangeneralmente gratuítas a los sectores más importantes

2

Se logra el apoyo del Sr. Congresista José Carlos Carrasco Távara y se lleva a 

cabo una Audiencia Pública en el Congreso de la República “Aportes para el 

Diseño de una Política Energética del Gas Licuado de Petróleo (GLP) con el 

auspicio del citado Sr. Congresista. Aquí se lleva a cabo la toma de una 

encuesta de opinión entre los principales actores del mercado a fin de conocer 

su conocimiento/percepción de la problemática en estudio

Importante lograr el apoyo político, de preferencia entre algún integrante del 

Congreso de la República, con gran experiencia en la Comisión de Energía y 

Minas.

3

Se logra en el Perú que se desarrollen eventos profesionales y ferias como 

FIGAS que tengan en cuenta el GLP; Anteriormente sólo se dedicaban al gas 

natural.

Es normal que los gobiernos no se preocupen por los problemas de los más 

pobres por lo difícil de su solución sino se efectúa un trabajo integrado. El sector 

privado no encuentra una orientación sobre objetivos de largo plazo. El 

convencimiento a los actores sobre el futuro exitoso del GLP en el Perú logró se 

le asignen espacios tan importantes en las ferias internacionales de maquinaria 

y equipos.

4

Se crea el Blog especializado personal “Economía Petrolera” destinado a 

publicar comentarios permanentes sobre la industria del GLP y la problemática 

nacional e internacional, principalmente las condiciones de pobreza y ruralidad. 

En total entre los años 2007 y 2010 se publicaron 119 posts (el trabajo continúa).

Este es un medio moderno que no puede descuidarse y debe ser incorporado 

por su gran versatilidad, amplia difusión por vías electrónicas en el Perú y el 

extranjero y aseguramiento de seguidores. No tiene más costo de la dedicación 

personal del promotor.

5

El Sr. Vice Ministro de Energía, Dr. Pedro Gamio, anunció que el Gobierno 

apoyaría el Programa de GLP Rural. Esta declaración política, hecha al 

inaugurar el 27-09-07 el Ier Foro Internacional “GLP Combustible para la Vida”, 

constituyó uno de los principales logros de una serie de acciones.

Es necesario lograr para efectos de campaña que una autoridad política, como 

en este caso el Vice Ministro de Energía de ese entonces formule declaraciones 

de compromiso en eventos especializados a los que son invitados.

6

La revista privada Gas&Negocios empieza a desarrollar los Foros 

Internacionales de GLP con invitados extranjeros, los mismos que 

proporcionaron lecciones aprendidas sobre los mercados de Argentina, Brasil, 

Ecuador, Colombia, etc.

El sector privado de los medios de comunicación puede ser convertido en un 

gran aliado. Fácilmente se le puede demostrar de la factibilidad de pasar de la 

publicación de revistas especializadas a eventos de mayor fuste. Resulta 

necesario que se comprenda también la necesaria incorporación de expositores 

internacionales de prestigio que contribuyan con lecciones aprendidas.

7

Se logra la presentación en Lima de los representantes de la Asociación 

Iberoamericana de Gas LP (AIGLP) con sede en Río de Janeiro realizando 

presentaciones en emisoras de televisión y radios, entrevistas concedidas a 

revistas y visitas a diversos congresistas.

Muy importante conseguir el apoyo de una asociación sin fines de lucro y de 

prestigio iberoamericano, acompañándola en visitas locales a manera de 

difusión de conocimientos y ofrecimiento de apoyo técnico al gobierno sin costo 

alguno.

8

Adicionalmente en Mayo de 2009 se llevó a cabo en el Perú el XXIV° Congreso 

de la AIGLP, así como un Fórum Técnico en el que, entre otros temas se 

abordaron “Ventajas de la Certificación de Sistemas de Gestión de Calidad, 

Ambiente y Salud en la Industria del GLP”, Electrificación Rural con GLP y 

“Gasodomésticos para Agua caliente Sanitaria”

Los eventos internacionales de GLP tienen un costo bastante elevado para la 

participación nacional. En la práctica ningún representante peruano viaja al 

extranjero a los eventos internacionales. Una estrategia fundamental consistió en 

lograr que Lima sea designada por primera vez sede del XXIV° Congreso de la 

AIGLP para abaratar costos de participación, desarrollándose a la vez un 

Seminario Técnico de bajo costo con tres salas en simultáneo.

9

Se logró igualmente la visita al Perú de representantes de la World LP Gas 

Association (WLPGA) con sede en París, quienes ofrecieron el 12-10-2009 el 

curso/taller “Good Industry Programme in Peru”  dirigido a periodistas, asesores 

del Congreso, funcionarios públicos y agentes de la cadena comercial del GLP 

en el Perú. 

En el caso del GLP se cuenta con una asociación mundial sin fines de lucro, con 

sede en Europa y un vasto estudio y difusión de las bondades de los aportes del 

GLP. Esta institución además ha desarrollado trabajos conjuntos con la 

Organización Mundial de la Salud que le dan respaldo científico a sus 

recomendaciones

10

Se logró igualmente que el Organismo Supervisor de la Inversión en Energía y 

Minería organice en diciembre de 2009 por primera vez el “Ier Foro Internacional 

– Supervisión y Comercialización de Gas Licuado de Petróleo”, destacándose 

en el mismo conferencias sobre “Abastecimiento del GLP en la Región 

Amazónica” y “Colombia: Un Nuevo Esquema de Prestación del Servicio de 

GLP”

En los países que cuentan con organismos reguladores y financiados, como en 

nuestro caso, por los propios productotores resulta una estrategia conveniente 

lograr que se involucren en los aspectos técnicos de la industria, financiando la 

presencia de expertos internacionales que acerquen a las experiencias que en 

algunos casos podrían pensarse son irrepetibles.

11

Se logró el apoyo promocional permanente de la organización “Perú Eventos” a 

través de su revista, organización de eventos como los VII Encuentros de GLP, 

Seminarios de Grifos y Estaciones de Servicios, ferias, etc.

Los resultados favorables que se obtienen con una revista especializada son 

rápidamente buscados por otras competidoras siendo estratégicamente 

necesario atenderlas a todas con igual y especial interés. Cuantas más es 

mejor.

11

El 2009 el PNUD desarrollo un programa de la mano del Ministerio de Energía y 

Minas, para la implementación inicial de 25,000 cocinas mejoradas entre la 

población más vulnerable del país. El éxito de esta primera fase permitió su 

extensión así como levantar el interés de nuevos actores como los Gobiernos 

Regionales de La Libertad y Arequipa para la instalación de 125,000 cocinas 

mejoradas adicionales en beneficio de más de 750 mil personas afectadas por 

la contaminación de humo dentro del hogar. 

De una manera indirecta el desarrollo en el país de otras propuestas como las 

de cocinas a leña mejoradas contribuyen a poner en agenda la problemática de 

la cocina de los más pobres. Aunque la propuesta de solución aleja la 

preocupación por usar GLP, debe aceptarse como una solución temporal y 

disponible, aunque su implementación incluso sea más cara y subsistan 

evidencias de no contribuir efectivamente a reducir la polución en el interior de 

los ambientes..

12

Se aprobó el Decreto Supremo N°045-2009-EM que prohíbe la venta de 

kerosene y Diesel N°1 y establece un Programa de Sustitución de Consumo 

Doméstico de Kerosene por Gas Licuado de Petróleo, como un reconocimiento 

a la factibilidad de su reemplazo con el combustible más versátil.

En países como el nuestro debe buscarse la emisión de dispositivos legales 

que aporten en el sentido de promover la utilización de GLP. En este caso se 

reconoce que no hay otro combustible más idóneo para el reemplazo de leña, lo 

cual es beneficioso para la conciencia general.

13

En abril de 2010 el Ministerio de Energía y Minas (MINEM), da inició al 

“Proyecto Nina”   mediante la firma del acuerdo para “Suministro de bienes para 

el programa de sustitución de consumo doméstico por GLP” en el que participa 

junto con el PNUD y la empresa privada Repsol YPF.

Otro elemento básico de la estrategia de marketing social es lograr un aliado 

empresarial que asuma los retos del reemplazo con GLP y que tenga 

planeamiento a futuro. En este caso se trata de una empresa mundial de primer 

nivel.

14

Un objetivo importante también es lograr la más alta capacitación profesional del 

promotor, con el objetivo que se convierta en un referente del mercado, capaz de 

emprender estrategias de Marketing Social.

En mi caso participé en todos los Congresos Anuales de GLP de la AIGLP y en 

los Seminarios igualmente anuales de GLP en América Latina organizados por 

Purvin&Gertz (USA), participando todos los años como asistente, panelista, 

moderador o expositor invocando además la comprensión internacional de 

nuestra problemática. 

Estrategias de la Etapa de Introducción

Objetivos de la Etapa de Introducción

Ciclo de Vida de la Estrategia de Marketing Social

Años 2007 al 2010
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1
Nota de Prensa del MINEM del 23-03-2012 señala que “El GLP se llevará 

también hacia las zonas rurales beneficiando a 50 mil familias al año”.

Debe lograrse que el Ministerio responsable de la energía emita compromisos 

tales como las Notas de Prensa, de amplia reproducción en medios y que 

motivan entrevistas posteriores a los involucrados. Esto es igualmente gratuito

2

Lograr que se promulgue una Ley que, comprendiendo los efectos nocivos de 

los humos de cocina con combustibles sólidos, promueva la utilización de GLP 

en su reemplazo.

Sería muy importante lograr la aprobación de un dispositivo legal de este tipo, 

muy similar al que se dio contra el tabaco.

3

Incorporar en los reportes de avance de los Objetivos del Milenio que se 

incorpore un informe sobre el número de hogares peruanos que continúan 

consumiendo combustibles sólidos.

Promover a través de comentarios especializados que los informes nacionales 

no dejen de incluir el número de hogares peruanos que utilizan combustibles 

sólidos; Más que señalar porcentajes deberíamos señalar número de personas 

afectadas.

4
Sensibilizar a la empresa petrolera estatal a asumir la labor promotora del 

reemplazo de sólidos por GLP.

En países como el nuestro en que subsiste una empresa estatal de petróleo 

(caso Ecopetrol de Colombia), debemos lograr que asuma con compromiso a 

mejorar la calidad de vida de las personas que utilizan combustibles sólidos. 

Debemos incidir en que tiene un rol subsidiario que cumplir. 

5

Lograr una meta mayor de hogares en que se reemplace los combustibles 

sólidos por GLP no sólo en 50,000 hogares anuales sino por lo menos en 

500,000, lo cual es factible.

Si bien es cierto deben reconocerse los anuncios oficiales, un poco a pie 

forzado, debe debatirse sobre las metas de conversión a GLP. Sobre una 

realidad de 2.0 millones de familias tardaríamos más de 40 años lograr la 

desaparición de los combustibles sólidos y eso debe esclarecerse que es un 

período injustamente largo.

6
Se culmina la primera etapa del “Proyecto Nina” reemplazando 45,000 cocinas 

de Kerosene y leña por GLP. 

La estrategia debe ser comunicar en todos los medios los resultados exitosos 

de programas de este tipo y plantear la ampliación de metas. Tenemos la 

ventaja de la experiencia de la primera etapa. En lo básico debe involucrarse a 

los Gobiernos regionales peruanos en el conocimiento y aprendizaje de esta 

experiencia. Igualmente brindar la oportunidad para que se ejecuten inciativas 

privadas sobre el particular a cambio del pago de impuestos.

7

Se logra el compromiso de la empresa Repsol YPF, la misma que presenta ante 

la Comisión de Energía y Minas del Congreso de la República su propuesta 

para desarrollar el programa “GLP para Todos” a partir de subsidios por 20 

Nuevos Soles por balón para 900,000 familias en extrema pobreza financiados 

por el Fondo de Compensación de Precios de los Hidrocarburos.

Debe alentarse la iniciativa privada en apoyo a la solucion de problemas. 

Igualmente convencer a que ingresen más autores a competir pues está 

demostrada su apicabilidad y no incurrirse en pérdidas.

8
Se produce una intensa campaña en medios gráficos para destacar los 

objetivos de la propuesta de desterrar el consumo de combustibles sólidos.

La ley que sustentamos debe servir para promover la difusión gráfica sobre las 

desventajas de utilizar leña. Campañas sociales en Colombia, por ejemplo, han 

costado 2.0 millones de USD con excelentes resultados comunicacionales. ¿Por 

qué no lograrlo también en el Perú? Actualmente no se efectúan en e Perú 

porque no se tiene a la mano la solución al problema. Debemos pasar a esta 

importante etapa y cuanto antes.

9

Se realizan estudios epidemiológicos anuales para verificar la mejora de las 

condiciones de salubridad derivadas de la sustitución de combustibles sólidos 

para cocinar.

El Ministerio de Salud debe ser comprometido para dirigir estos estudios para 

los cuales existe cooperación nacional e internacional a fin de certificar a la 

población las ventajas sanitarias conseguidas. Igualmente hay experiencia en 

otros países que puede ser aplicada para las mediciones.

10
Se logra trabajar con la Organización Mundial de la Salud para la promoción de 

las “Cocinas Saludables”

Nuestro país debe insistir con la OMS para que se toque en el Perú el tema de 

las cocinas saludables, no de las cocinas mejoradas sino de las cocinas 

saludables en conjunto con suelos saludables. 

1
Se ha logrado sustituir un 95% del consumo de combustibles sólidos en las 

localidades rurales del Perú.

La estrategia recomendada debe mantener la preocupación, verificar avances e 

insistir en la concientización de las personas, sin desmayar.

2

Se ha logrado una concientización entre los peruanos de lo dañino de los humos 

de cocina con combustibles sólidos llegando al bicentenario de la 

independencia con la casi total desaparición de esta práctica.

Garantizar la provisión de GLP en condiciones de oportunidad y precio a los 

lugares más remotos del Perú.

1 Las cocinas peruanas no utilizan combustibles sólidos para cocinar.

Es poco probable que en 10 años tengamos combustibles mejores que el GLP 

en las zonas rurales; sin embargo no debe descuidarse la investigación de 

productos, así como la búsqueda de mejora de la calidad del propio combustible

Años 2016 al 2021

Objetivos de la Etapa de Declinación

Ciclo de Vida de la Estrategia de Marketing Social

Años 2021 en Adelante

Estrategias de la Etapa de Crecimiento

Estrategias de la Etapa de Madurez

Estrategias de la Etapa de Declinación

Objetivos de la Etapa de Crecimiento

Ciclo de Vida de la Estrategia de Marketing Social

Años 2011 al 2015

Objetivos de la Etapa de Madurez

Ciclo de Vida de la Estrategia de Marketing Social
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Metas y Tácticas 

Al igual que las estrategias, los objetivos según Pérez (2004:328-329) se 

deben poder medir y alcanzar pero en el corto plazo, de ahí que las metas 

deben ser enunciados que conduzcan al logro de los objetivos.  Sucede 

en nuestro caso que muchos de los objetivos planteados desde el año 

2006 se han venido logrando conforme se explica en la sección de 

estrategias para cada objetivo. El logro de la gran mayoría de objetivos 

pre concebidos, principalmente en la etapa de introducción ha sido 

resultado del logro de metas. 

Como táctica general se ha demostrado que debe contarse con un 

profesional referente, conocedor de la industria, que coordine y logre la 

participación de las empresas privadas, del Poder Ejecutivo, del Poder 

Legislativo, de los periodistas, del Organismo Regulador en una labor 

multifocal que debe exceder un tratamiento aislado incapaz de resolver el 

problema. 

Las Herramientas para el Análisis Estratégico 

El área de Marketing Social cuenta con una amplia variedad de 

herramientas, las cuales, a medida que pasa el tiempo, se ven mejoradas 

y potenciadas debido a la investigación y el desarrollo que en la materia 

se produce alrededor del mundo.  Las herramientas que analiza Pérez 

(2004:329-340) están basadas en el esquema mental que realizaría el 

director general de una organización no lucrativa para realizar un plan 

estratégico de marketing. Es por ello que todo plan de marketing debe 

analizar el mercado meta o los mercados meta a los que pretende atender 

e invitar a participar de manera activa a los grupos que deseen contribuir 

a la solución de la problemática social. 
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En nuestro caso no se trata de la venta de ningún producto. A pesar que 

la meta es lograr que se introduzca el GLP en reemplazo del carbón, la 

leña y la bosta para cocinar en áreas rurales no se plantean en este 

trabajo las características económicas de la operación ni las estrategias 

de ventas o distribución sino sólo la posibilidad de lograr, conforme se 

viene haciendo un cambio de actitud hacia el problema. En nuestro país 

esto se ve complicado con especial énfasis pues se ha introducido una 

enorme confusión entre el gas natural (metano) y el Gas Licuado de 

Petróleo ó GLP (propao/butano). No corresponde al gas natural que 

requiere de grandes inversiones en gasoductos, redes de distribución y 

costosas conexiones domiciliarias la responsabilidad de cambiar las 

costumbres para cocinar e los hogares rurales. Ante esta meta el gas 

natural no puede hacer absolutamente nada. Sin embargo se sigue 

promoviendo su presencia como destinada a masificar el gas cuando esto 

sólo podría ocurrir en los hogares urbanos. 

4.4. Segmentación 

Las particulares características de nuestra población rural determinan que 

los objetivos de campaña deban ser segmentados como una buena 

herramienta de planeamiento, la primera de ellas. En este sentido si bien 

son ciertos los principales logros del programa de marketing Social han 

sido conseguidos en Lima, como centro de muchas decisiones, sede del 

Congreso y de los poderes del estado así como de los principales medios 

deben reproducirse esfuerzos en el resto del País para lograr igualmente 

un acompañamiento masivo. 

La ejecución del programa debe orientarse en segmentar el conocimiento 

de la problemática, el diseño de piezas publicitarias, spots radiales e 

intervenciones sanitarias ad hoc que discriminen las características 
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diferenciadas por el consumo de leña o bosta en las localidades de costa 

rural, sierra rural y selva rural. 

El empleo de la variable población involucrada por regiones naturales del 

área rural para segmentar el mercado de la población objetivo resulta en 

un necesario criterio.  En cada uno de estos segmentos se deben 

identificar usos y costumbres, disponibilidad de cambio, aseguramiento de 

la continuidad de la intervención, involucramiento de las amas de casa y 

niños. Igualmente se puede lograr identificar potenciales auspiciadores 

animados por afectos regionalistas tanto en el grupo de donadores como 

entre los ejecutores de las campañas.   

Una vez que hemos segmentado adecuadamente a la población en base 

también a las percepciones, ideas o creencias, podemos diseñar el 

posicionamiento correspondiente de la idea social, que origine la 

modificación del comportamiento de las personas. 

Los esfuerzos del Marketing Social deben ir dirigidos en forma 

diferenciada a la transformación del comportamiento en cada uno de los 

segmentos determinados. 

4.5. El Análisis FODA 

El análisis FODA  o de las fortalezas, oportunidades, debilidades y 

amenazas es necesario sea desarrollado para una mejor comprensión del 

problema.   

En el caso de las Fortalezas nos referimos a aquellos aspectos 

favorables en los que se puede lograr prevalecer sobre otras ideas 

competidoras. 
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Aquí vale señalar que un programa como el que planteamos tiene como 

fortalezas, entre otras, las siguientes: 

01 
La existencia de un verdadero problema de morbilidad derivado 

del consumo de leña 

02 

La abundancia del recurso GLP en el Perú el mismo que 

internacionalmente tiene un precio cada vez más desligado de 

los precios del petróleo internacional 

03 

La experiencia ganada por el Gobierno con el manejo de 

subsidios a los combustibles durante los últimos 8 años, con un 

desembolso de 7,500 millones de USD. Ante la magnitud de 

estos egresos nada podría condicionar su compromiso por 

montos menores con el programa. 

04 
La presencia de actores privados experimentados y con 

propuestas de intervención en hogares pobres. 

05 

El escenario de constante crecimiento económico del Perú y la 

preocupación oficial por llevar adelante programas de inclusión 

social. 

06 

La existencia de objetivos de desarrollo del milenio aprobados 

por la ONU que exigen a nuestro país avances en la reducción 

del consumo de combustibles sólidos para la mejora de la 

calidad de vida y del medio ambiente. 
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Por el lado de las Oportunidades que se nos presentan debemos tener 

en cuenta que existe un entorno favorable para la concretización del 

programa,  

01 

Por un lado el Gobierno viene proponiendo la aprobación de 

normas legislativas que aseguren la solución de los problemas 

energéticos. Una de ellas es la ley del Sistema de Inclusión 

Energética, aunque sus objetivos son muy generales y no 

focalizados en la población rural pero constituyen una excelente 

oportunidad de hacerle retomar el camino. 

02 
Subsiste en el Gobierno la idea de mantener subsidios al GLP 

evitando una fluctuación brusca del precio. 

03 

Hay espacio para que otra empresa privada se decida a 

comprometerse con la ejecución de la estrategia de marketing 

Social y esto le permita incursionar en la competencia por 

atención de las zonas rurales 

04 

Las empresas envasadoras que desarrollan la mayor parte de 

sus actividades en Lima deben cuanto antes enfocar sus 

negocios hacia el interior del país en la medida que el gas 

natural vaya convirtiendo hogares. Implementar centros de 

investigación o algún Patronato especial podría ser muy bien 

aprovechado. 

05 

Se presenta una buena oportunidad también para que un 

representante político asuma los desafíos del programa y gane 

reconocimiento de sus electores. 
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En tercer lugar tenemos las Debilidades que vienen a ser  algunas 

carencias de las organizaciones, como la incomprensión o la escasez de 

recursos. 

En nuestro caso considero como Debilidades: 

 

01 

 

La casi totalidad de los logros se han dado prácticamente sin 

desembolsos significativos. En adelante se requieren recursos de 

los cuales no se dispone. 

02 

De la misma forma debe lograrse el involucramiento de otro 

coordinador voluntario o remunerado a fin de continuar 

desarrollando el programa.  

03 
No existe en este momento ninguna organización sin fines de 

lucro que se encargue de la continuidad del Programa 

 

Las Amenazas son aquellas condicionantes externas que pueden causar 

daño al Programa y que estimo podrían ser: 

01 

La tentación del gobierno de descuidar la participación del GLP, 

sustituyéndola por el gas natural en supuestas masificaciones en 

las ciudades y descuidando las zonas rurales. 

02 

Un avance exagerado del programa de cocinas mejoradas a leña 

que impida a los pobladores rurales preocuparse por una mejora 

aun mayor en su nivel de vida. 
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4.6 El Ciclo de Vida del GLP en las Localidades Rurales del Perú 

Podemos considerar al ciclo de vida como una tercera herramienta. Se 

refiere en este caso al producto social en sí, es decir al desarrollo de la 

estrategia de Marketing Social. Conforme hemos comentado 

anteriormente podemos distinguir claramente cuatro fases diferenciadas y 

que poseen características muy peculiares. 

La etapa de introducción la hemos ubicada entre los años 2007 y 2010. 

No se trata de un instante, sino de un grupo de años que sirvieron para 

plantear las ideas iniciales, para buscar aliados y dar base científica al 

planteamiento. La introducción de la idea al mercado no ha estado exenta 

de incredulidad y desdén.  

A pesar de vivir en una economía en crecimiento no se pensaba que 

pudiéramos asumir una labor de subsidio. La política estatal consideraba 

que los precios de los combustibles podrían compensar alzas con bajas 

estacionales y había promocionado el Fondo de estabilización de Precios 

de los Hidrocarburos sin tener la menor intención de otorgar subsidios, 

por lo mismo que lo manejó a través de Decretos de Urgencia. 

A esta fase introductoria llena de desafíos, con 4 años de duración, 

prosigue una segunda fase llamada de crecimiento y que ubicamos como 

iniciada el año 2011 y que podría llegar hasta el año 2015, en vísperas de 

un nuevo cambio de gobierno. Se espera aquí lograr un gran despliegue 

de reemplazos de consumos de combustibles sólidos por GLP apoyados 

por una ley ad hoc  y una agresiva campaña publicitaria que logra 

despertar el apoyo de opinión. 
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En una siguiente etapa, conocida como de madurez y que estimamos se 

cumpla entre los años 2016 al 2021, se logra que el producto social que 

hemos venido trabajando sea conocido por la mayoría del mercado.  

Podrían transcurrir muchos años hasta que la nueva idea de considerar 

tóxica la cocina con combustibles sólidos se consolide como un nuevo 

valor pero el conocimiento debe estar ya asentado. Aquí deben reforzarse 

las acciones de atención directa a los beneficiarios mediante trabajo de 

campo en las comunidades rurales mediante acciones de 

acompañamiento y seguimiento al cambio de actitudes y al uso del nuevo 

combustible GLP. 

Finalmente consideramos que a partir del año 2021 podría darse la fase 

de Declinación de la propuesta al haberse desterrado totalmente la 

cocción de alimentos con combustibles sólidos en el área rural. Se trata 

ya de un conocimiento reforzado durante 15 años de esfuerzos y hechos 

concretos al que se espera no volver pues existe preocupación social por 

impedir prácticas dañinas en las viviendas más pobres. 

4.7. Diseño de la Matriz Producto – Mercado 

Contamos con una cuarta herramienta para nuestra estrategia y ésta es 

diseñar una matriz producto – mercado que nos sirva de hoja de ruta 

concentrando nuestros esfuerzos en la segmentación de las estrategias 

para destinar directamente los beneficios planteados a las comunidades 

seleccionadas. 

Debemos ser conscientes que la meta es muy grande y que debemos 

concentrarnos sólo en la población rural sin desviarnos por condiciones 

de pobreza o pobreza extrema o de género. 
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¿Cómo integramos la estrategia con las herramientas? 

Las estrategias que hemos señalado surgieron naturalmente en la fase 

introductoria, por el conocimiento que se logró de la población y al 

conocimiento de las bondades del producto. 

Esta experiencia es la que se transmite en la recomendación de cómo 

hacer las cosas en casos similares de Marketing Social pero utilizando 

esta vez ordenadamente algunas de las herramientas analizadas como el 

Análisis FODA o la Matriz Producto - Mercado  

Una herramienta igualmente importante para el diseño de la estrategia de 

marketing Social es la que se conoce como la Matriz BCG o Matriz de la 

Boston Consulting Group ó Matriz de Crecimiento – Participación. 

Este es un método gráfico desarrollado en la década de los 70´s. 

Constituye en lo básico una herramienta del planeamiento estratégico 

aunque por estar íntimamente relacionada con el marketing se le 

considera también una herramienta de esta última disciplina. A través de 

ella podemos distinguir negocios en los que se debe invertir, desinvertir o 

hasta descartar. 

Por supuesto que en nuestro caso no existe gran riesgo de abandonar el 

proyecto y son más las oportunidades y fortalezas que las amenazas y 

debilidades al punto que podemos considerar al cambio de mentalidad 

hacía la eliminación de la práctica de cocinar con leña, carbón y bosta 

como un producto ESTRELLA.  

La Unidad de Negocios que se encargaría de llevar adelante la estrategia 

no tendrá distintos productos entre los cuales escoger ventajas, costos, 
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beneficios y/o pérdidas o posibilidades de descarte sino que será uno sólo 

sobre el cual se concentrarán todos los esfuerzos de la organización. 

4.8. El Plan Estratégico 

Un Plan Estratégico de Marketing Social debe contener 

fundamentalmente tres aspectos; el Diagnóstico, el planeamiento de las 

estrategias y la ejecución propiamente dicha. 

Desarrollar el diagnóstico de la situación en forma amplia, conforme lo 

hemos hecho en los capítulos anteriores, profundizando en las 

características de la ruralidad en el Perú, en las condiciones de pobreza 

principalmente rural, en la situación de morbi mortalidad y en las ventajas 

de un combustible como el GLP ha sido una parte básica para la 

comprensión del problema y la confirmación que tenemos soluciones 

disponibles. Este diagnóstico ha ido acompañado de acciones concretas 

que se han venido ejecutando en paralelo. 

Tenemos en esta sección también todo lo referente a la Misión, Visión y 

Objetivos. 

Con este diagnóstico realizado podemos ya emprender la parte 

correspondiente al planeamiento de las estrategias. Aquí nos hemos 

planteado estrategias distintas acordes a la etapa del programa 

diferenciando las correspondientes a la introducción, la penetración, la 

madurez y la decadencia del objetivo. Hemos incorporado igualmente una 

escala de tiempo para acompañar las estrategias. 

Finalmente tenemos la parte de Ejecución en que planteamos la 

necesidad de pasar a una propuesta legislativa, diseñar una organización 
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pequeña y funcional y diseñarse las medidas de evaluación y control. 

Debe preverse adicionalmente que se cuente con mecanismos periódicos 

de evaluación de resultados y retroalimentación. 

4.9. Programa de Marketing Social 

Este programa debe plantearse por escrito y señalar las recomendaciones 

operativas del Plan. 

Aquí debemos iniciarlo formulando los objetivos y posteriormente su 

interrelación con las estrategias.  

Debemos establecer estrategias de marketing que tengan en cuenta las 

P´s de la mezcla comercial, que en el caso del Marketing Social plantea 

algunas variaciones sobre las conocidas 4 P´s tratadas en la 

Administración, como veremos más adelante. 

Adicionalmente debemos plantear las estrategias con costos, 

responsables y personal de sustento si fuera necesario. Es recomendable 

igualmente agregar un cronograma de actividades, presupuestos por 

actividad, ejecución y control. 

Con estos pasos del programa de Marketing Social, se pretende 

documentar la ejecución del plan estratégico que sirva como base para 

futuros proyectos de implementación de planes estratégicos de Marketing 

Social. 
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4.10. La Mezcla de Marketing Social 

Los diferentes autores que se ocupan del Marketing Social tienen cada 

uno su propia mezcla de marketing, siendo abundantes las diversidades 

encontradas. A semejanza de la P´s del marketing tradicional, estos 

autores ensayan P´s y C´s para definir cuáles son las variables básicas 

del Marketing Social.  

De esta manera, por ejemplo, Pérez (2004:249-281) considera 7 P´s, 

Weinrich (1999:9-20) considera que son 8 P´s y Carrera (2006:18) las 

identifica como 4 C´s. 

En la siguiente Tabla  se resumen algunas de estas mezclas de 

marketing: 
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Cuadro Nº 18 

Mezclas de Marketing (Marketing Mix) 

4 C´s 7 P´s 8 P´s 

CARRERA, Victor 

2006  

Marketing Social – 

Herramienta 

gerencial para 

crear una nueva 

cultura minera 

PEREZ, Luis 

2004  

Marketing Social - 

Teoría y práctica. 

 

WEINREICH, Nedra 

1999  

Hands-On Social Marketing – 

A Step-by-Step Guide. 

 

Causa Social Producto Producto 

Costo Precio Precio 

Canal Plaza Plaza 

Comunicación Promoción Promoción 

 Proceso Públicos 

 Personal Partnerships (Socios) 

 Presentación Policy (Política) 

  Purse String (Control del 

Dinero) 

Para Luis Pérez (2004:250) “Toda organización tiene la posibilidad de 

elaborar su propia mezcla de marketing en línea con sus recursos, 
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fortalezas, debilidades y visión estratégica, para dar atención a las 

necesidades de la población objetivo o mercado meta, con altos 

estándares de calidad en la satisfacción de tales carencias, además del 

logro del incremento en los índices de productividad y rentabilidad de 

tales organizaciones” (2001:250). 

Más directamente relacionada con el Marketing Social, establece que son 

siete las P´s involucradas, a saber Producto, Precio, Plaza, Promoción, 

Proceso, Personal y Presentación. Indica que la Ley de Pareto orienta a la 

organización en cuanto a la inversión apropiada de los recursos escasos 

en cada una de las P´s del Marketing Social, al seleccionar aquellas que 

proporcionan un impacto mayor en el indicador de productividad social y 

de retención. (Por la Ley o Principio de Pareto se reconoce que la 

sociedad se divide naturalmente en un 80/20; el grupo minoritario 

constituido por el 20% posee el 80% de algo y el grupo mayoritario, el 

restante 80%, posee el otro 20% de ese algo). 

Weinreich (1999:9) por su parte reconoce ocho P´s, Producto, Precio, 

Plaza, Promoción, Públicos, Partnerships (socios), Política (Policy) y 

Purse Strings (control del dinero). Señala que estas variables son las 

necesarias para poder desarrollar una estrategia eficaz (comprehensive 

strategy). Si bien es cierto se adoptan las cuatro primeras P´s del 

marketing comercial (aunque usándolas de manera diferente), 

agregándose además otras cuatro propias del Marketing Social y que 

incrementan la probabilidad de éxito. 

Carrera (2006:18) al plantear la necesidad del Marketing Social en las 

actividades mineras de nuestro país señala  que como en el Marketing 

Social, el enfoque principal está en el cliente, en aprender lo que la gente 

desea y necesita en vez de persuadirles a comprar lo que se produce, su 
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marketing mix más adecuado es el de las Cuatro C´s: Causa Social, 

Costo, Canal y Comunicación. 

Veamos entonces que es lo que plantean para estas variables 

El Producto 

Existe una íntima relación en el Marketing Social entre el producto y las 

ideas sociales que buscan el bienestar integral de la sociedad. Para 

identificar la necesidad o no de un producto, es necesario conocer las 

ideas o creencias que existen entre la población acerca de una 

problemática social determinada. 

Según Luis Pérez (2004:252) es precisamente en esta etapa que “los 

conocedores del Marketing Social tienen la responsabilidad de identificar 

la problemática y las necesidades para, con base en ellas, diseñar un 

producto social que origine el surgimiento de ideas, creencias, prácticas y 

por ende, valores mejores que contribuyan al bienestar de la sociedad en 

general”. 

Cuando hablamos del producto social nos estamos refiriendo a la oferta 

que va a subsanar las necesidades sociales previamente detectadas. 

Puede ser intangible, como las ideas que se pretende posicionar en las 

personas sobre la problemática social y por la cual se logrará la 

transformación en sus conductas o actitudes. Puede ser también tangible 

cuando se refiere a los productos físicos que acompañan a la idea social 

para que los individuos puedan modificar alguna parte intangible del 

producto social. Algunos de los más conocidos son los productos creados 

por la industria farmacéutica. 
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Para Mario Vildósola (2004:179) “el producto es el elemento crucial en un 

programa o administración de mercadotecnia”. Dice que a pesar que 

nadie duda del éxito de productos que provienen de empresas de 

reconocido peso en los mercados internacionales, dicho recorrido no está 

libre de riesgos y penurias, pero que aún así esta actitud es parte de la 

vida diaria empresarial caracterizada por la atención preferente al 

consumidor y su complejidad al actuar. 

En nuestro caso el producto social es la ejecución propia y formal de la 

estrategia de Marketing Social destinada a crear conciencia de la 

conveniencia social de sustituir el consumo de combustibles sólidos por el 

GLP. 

El Precio 

Es la única de las siete P´s que produce ingresos. Se trata de la parte 

monetaria que paga una persona a cambio de la adquisición de un 

producto o servicio.  

Spencer Tucker, citado en Maynard (1972:870) señala que “los precios 

son un factor básico y crítico para crear un rendimiento del capital 

invertido en una empresa”. Además añade que “al fijar precios, la 

dirección ha de saber la aportación relativa que hace cada segmento al 

beneficio total, a fin de poder alcanzar un adecuado equilibrio entre 

precios, mezcla de productos, volumen y costes. La fijación de precios es 

una tarea de planificación de beneficios, en la que la dirección analiza las 

diversas opciones económicas y estratégicas y las compara entre sí para 

elegir la que parezca más ventajosa en cada situación”. 
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Para Luis Pérez (2004:260) “el costo monetario comprende la cantidad de 

dinero que tiene que pagar el individuo por la adquisición de un producto 

social determinado, así como la cantidad de dinero que gasta de manera 

indirecta para adquirirlo como gastos de transporte, el descuento del día 

de trabajo en caso de perder uno por adquirir el producto social.” 

Mario Vildósola (2004:203) dice que “Hoy en día, una de las decisiones 

más críticas relacionadas con el plan de mercadotecnia, a la que se 

enfrenta un gerente, se presenta en el momento de fijar el precio de venta 

de un producto o servicio. Las implicancias sobre el margen asignado a 

sus productos le permitirán a una empresa lograr altos niveles de 

rentabilidad o un volumen de ventas que logre objetivos de participación”. 

Para nuestro caso la estrategia no tiene un precio de venta fijado como tal 

y para servir de valor de transferencia a quienes se encarguen de su 

desarrollo final. Se ha logrado un valor importante generado 

voluntariamente y con participación de muchos. Tampoco se va a vender 

los resultados a los beneficiarios. En adelante podríamos identificar este 

precio con el presupuesto que se le asigne. 

La Plaza 

Luis Pérez (2004:265) la define como  “todo el esfuerzo que realiza la 

organización social para poner a disposición de los usuarios los productos 

sociales, como los lugares físicos que se tienen que establecer o la 

elaboración de alianzas estratégicas con organizaciones públicas y 

privadas de la comunidad para que los productos sociales lleguen a 

través de sus estructuras al usuario final.”  
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Indica que para la implementación de programas sociales es primordial 

realizar alianzas con todas las organizaciones de los tres sectores de la 

comunidad: sector privado, gubernamental y tercer sector. 

Nada más cierto que lograr esta necesaria conjunción de esfuerzos. Una 

sólo entidad no sería capaz de llevar adelante la estrategia. Contamos 

acá como ya hemos señalado con el apoyo de la empresa privada, el 

auspicio político y el buen trato de la prensa a las iniciativas. 

La Promoción 

Señala Rabassa (2001:19) que “El Marketing Social en la promoción, 

como contrapunto a la promoción de ventas tradicional, es aquella parte 

del proceso de comunicación (communication mix) de la empresa con su 

mercado con soportes de interés público profesional o social) en el que 

existe o puede existir retroalimentación (feed-back), es decir, posibilidad 

de respuesta por parte del prescriptor, consumidor o usuario de los 

productos o servicios objeto de comercialización, consiguiéndose por este 

efecto un importante crecimiento de las ventas sobre el nivel obtenido por 

acciones tradicionales de marketing”  

Añade (2001:20) que “la novedad, la sorpresa y el cambio son fines 

constantes de la promoción que obligan a una gran creatividad a los 

responsables de la misma en la empresa a la vez que a la elaboración de 

planes cuya duración es normalmente a corto plazo (un año)”. 

Rabassa (2001:29) también señala hasta doce tareas para el Director del 

Departamento de Promoción en Marketing Social, en una muestra amplia 

de la importancia del manejo acertado de esta variable y en general para 

que seamos conscientes que se trata de una persona fundamental para el 
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desarrollo de la filosofía de la promoción y que debe ser inquieto y 

preparado a la vez que creativo. Estas tareas que le asigna son: 

1. Estudiar y preparar planes anuales estratégicos de promoción. 

2. Realizar sistemáticamente una auditoria de las necesidades de la 

empresa en materia de promoción. 

3. Preparar los planes tácticos que le sean solicitados por los 

departamentos de los que depende. 

4. Realizar un plan global de comunicación a nivel interno, 

concientizando a los diversos niveles de la empresa de poseer una 

filosofía promocional sistemática. 

5. Ejecutar ya sea con medios propios o externos los planes aprobados 

por sus superiores jerárquicos, o bien bajo su responsabilidad, los 

incluidos en el plan anual. 

6. Controlar e informar de los resultados. 

7. Mantener y motivar la moral del equipo a sus órdenes, estableciendo 

la necesaria política de personal. 

8. Control de su equipo. 

9. Controlar los presupuestos y su utilización. 

10. Conectar y controlar las agencias de promoción externas utilizadas. 

11. Controlar y supervisar la creatividad, los argumentos, el plan de 

desarrollo de las acciones y 

12. Supervisar la logística de las operaciones. 

Weinreich (1999:15) indica que debido a su visibilidad, es que la 

promoción hace que mucha gente piense escuche el mensaje cuando se 

habla de Marketing Social. Confirma que es una parte importante dentro 

de una estrategia integral. Significa como es que vamos a dar el mensaje 

a la audiencia objetivo. Lo importante de esta promoción es que logre que 

se modifique la conducta y que además el cambio se mantenga. Comenta 

que la promoción puede incorporar diversos métodos como: 
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1. La publicidad a través de avisos (spots) en televisión, radio, posters, 

brochures, paneles, bolsas de mercado, etc. 

2. Relaciones Públicas (notas de prensa, cartas a medios, apariciones 

en noticieros). 

3. Promociones (cupones, concursos, afiches en tiendas). 

4. Apoyo de Media (eventos destinados a impulsar el cambio de 

conducta). 

5. Atención Personal (asesoramiento psicológico, programas 

educativos). 

6. Eventos Especiales (Ferias de salud, conciertos. 

7. Entretenimiento (presentaciones teatrales, canciones, programas de 

concurso y adivinanza). 

Debemos encontrar respuesta a preguntas como ¿Qué media es más 

observada? ¿Dónde se recoge la información? ¿Qué vocero es el de 

mayor credibilidad para el grupo objetivo? 

Causa Social 

Es el “producto” del Marketing Social. No un bien físico sino una causa 

social. Estas se pueden dividir en ideas y prácticas (muy relacionadas 

entre sí). Las ideas incluyen a las creencias, actitudes y valores y las 

prácticas pueden ser las de acto único o las conductas (que pueden ser 

cambios permanentes en el comportamiento o cambios de costumbres 

sociales).  

Costo 

Lo que los consumidores deben hacer para obtener el producto del 

Marketing Social, que no es fundamentalmente dinero sino costos 
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sicológicos, costos intangibles o costos de esfuerzo. A la par con el 

despertar de la preocupación social deben definirse los niveles de 

subsidio necesarios para atender la población impactada. 

Canal 

La forma en que el producto llega al consumidor. En esta fase tenemos la 

ventaja de tomar lecciones aprendidas en nuestro propio territorio, 

aprovechando experiencias del Proyecto Nina de Repsol YPF para la 

mejor utilización de esfuerzos entre los promotores y distribuidores de 

GLP. 

Comunicación 

El uso integrado de la publicidad, las relaciones Públicas, las 

promociones, apoyo de los medios de comunicación y hasta el contacto 

personal para hacer entender bien el comportamiento deseado. 

Los Públicos 

Weinrich (1999:16) adiciona esta quinta P haciendo mención a que los 

marketeros sociales tienen muchas audiencias a las que deben llegar 

para tener éxito. Públicos indica que se refieren a grupos externos e 

internos que están involucrados en el programa. Definitivamente indica 

que el más importante público externo es el objetivo (aquella cuya 

costumbre deseamos cambiar). Otro público externo importante son los 

políticos que poseen, según la autora la habilidad de crear ambientes 

favorables hacia el cambio de las conductas. Otros importantes y que 

actúan como guardianes (gatekeepers) para controlar los mensajes que 

recibe nuestro público objetivo son profesionales de media y propietarios 
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de negocios relacionados que podría ser necesario convencerlos que 

nuestro programa es importante y lograr su atención. En adición a los 

públicos externos señala que es muy importante nuestro propio público 

interno que debe tener un entendimiento cabal de lo que significa el 

Marketing Social; deben comprarse (buy in) los conceptos y detalles de la 

campaña antes que sea presentada al público externo. 

Los Socios (Partnerships) 

Weinreich (1999:17) dice que la complejidad de los temas a los que se 

aboca el Marketing Social hace que frecuentemente una sola 

organización no sea capaz de llevar adelante un programa. En este 

sentido se hace necesario lograr la participación de otros grupos de la 

comunidad.  

Hay que ubicar personalidades y organizaciones externas que tengan 

intereses similares a los nuestros e identificar con cuál de ellos se podría 

trabajar de manera que ambos salgamos bonificados. 

En esta fase se experimentó inicialmente una política empresarial 

cautelosa por temor a que el gobierno les obligará a otorgar algún tipo de 

subsidio. Se buscó que por lo menos una empresa se comprometiera a 

hacer suya una política de reemplazo de los combustibles sólidos por 

GLP. Una vez dado el D.S. N°045-2009-EM que prohibía la 

comercialización de Kerosene se estableció en el mismo dispositivo un 

programa de sustitución por GLP. La convocatoria pública fue ganada por 

Repsol YPF que ha llevado a cabo el “Proyecto Nina” junto con el 

Ministerio de Energía y Minas y el soporte administrativo y financiero del 

Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo - PNUD para lograr 
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la sustitución del consumo doméstico de Kerosene y Leña por GLP con 

una meta de 40,000 hogares, la misma que fue ampliamente cumplida. 

  

Fuente: Presentación de Repsol YPF “Proyecto NINA: Sustitución del 

consumo doméstico de Kerosene y Leña por GLP en Perú” 

www.aiglp.org/xxvcongreso/ezequielgonzalez.pptx 

 

El compromiso asumido por la empresa privada en el “Proyecto Nina” no 

queda ahí pues recientemente ha presentado en el Congreso de la 

República una propuesta llamada “GLP para Todos” destinada a subsidiar 

el consumo de GLP para 900,000 familias en extrema pobreza. 

http://www.aiglp.org/xxvcongreso/ezequielgonzalez.pptx
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http://diariocorreo.pe/nota/75140/proponen-subsidio-de-20-soles-por-

balon-para-900-mil-familias-en-extrema-pobreza/ 

Las Políticas (Policy) 

Para Weinrich (1999:18) los programas de Marketing Social pueden tener 

una buena orientación hacia el cambio de costumbres. Sin embargo debe 

lograrse que estos cambios se mantengan en el largo plazo creando un 

entorno favorable. En muchos casos los cambios de política, indica, han 

sido muy efectivos para  ofrecer este soporte. Por ejemplo, se ha vuelto 

mucho más difícil para los fumadores hacerlo en los lugares cerrados, 

públicos y en los centros de trabajo por cuanto disposiciones de diferentes 

niveles lo han prohibido llevándolos a pensar que fumar no vale la pena. 

http://diariocorreo.pe/nota/75140/proponen-subsidio-de-20-soles-por-balon-para-900-mil-familias-en-extrema-pobreza/
http://diariocorreo.pe/nota/75140/proponen-subsidio-de-20-soles-por-balon-para-900-mil-familias-en-extrema-pobreza/
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Control del Dinero (Purse String) 

Finalmente dice Weilrich (1999:18-19) que una diferencia básica en los 

programas de Marketing Social con el marketing comercial radica en los 

recursos económicos. Mientras una empresa vende productos para su 

propio beneficio a partir de fondos recaudados de sus accionistas o de 

sus propias utilidades, muchas organizaciones que hacen Marketing 

Social operan con recursos provenientes de fundaciones, donaciones y 

aportes de gobierno. Esta característica le añade otra dimensión al 

desarrollo de las estrategias pues deberíamos saber donde colocaremos 

el dinero para crear el programa. Quizá la creación de una fundación o la 

venta de un producto tangible como parte del programa son sugeridas por 

la autora para mantener el auto sostenimiento del programa.  

La Publicidad 

Vildósola (2004:232-233) al referirse a los programas de publicidad, 

recuerda que la publicidad es una forma impersonal de comunicación 

pagada, en la que el patrocinador o anunciante es identificado. Dice que 

es “la actividad promocional más popular y en la cual se invierten grandes 

cantidades de dinero”.  
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CAPÍTULO V- ASPECTOS METODOLOGICOS 

5.1. TIPO Y NIVEL DE LA INVESTIGACION 

La presente investigación es de tipo aplicativo y nivel descriptivo. Esta 

clasificación es tomada de Hernández y otros (1997:14-15) que citando a 

Gordon Dankhe (1986) señalan que los estudios descriptivos buscan 

especificar las propiedades importantes de personas, grupos, 

comunidades o cualquier otro fenómeno sometido a análisis. 

5.2. DISEÑO DE LA INVESTIGACION 

La investigación sigue un diseño no experimental transecccional 

descriptivo. Según Roberto Hernández y otros (1997) un diseño 

transeccional descriptivo, es aquel que tiene como objetivo indagar la 

incidencia y los valores en los que se manifiestan una o más variables o 

ubicar, categorizar y proporcionar una visión de una comunidad, un 

evento, un contexto, un fenómeno o una situación; donde se recolectan 

datos en un solo momento o en un tiempo único. En nuestra investigación 

buscamos conocer cuál es el grado de identificación de un grupo selecto 

con la problemática de la utilización de leña y combustibles sólidos para 

cocinar en las localidades rurales peruanas.  

5.3. METODO DE LA INVESTIGACION 

De acuerdo con la clasificación de Sierra Bravo (2001:20-21) nuestra 

investigación utiliza el método deductivo, puesto que los conceptos y 

enunciados surgen de una revisión y sistematización presentada en el 

marco teórico, a partir de las cuales se realiza la contrastación empírica 

en una realidad concreta. 

http://www.monografias.com/trabajos16/objetivos-educacion/objetivos-educacion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/nuevmicro/nuevmicro.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/vida/vida.shtml
http://www.monografias.com/trabajos901/evolucion-historica-concepciones-tiempo/evolucion-historica-concepciones-tiempo.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/metods/metods.shtml
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En el caso particular de la presente investigación el marco teórico se 

sustenta en el Marketing  Social, que brindará las pautas y estrategias 

necesarias para promover la sensibilización necesaria para promover el 

consumo de Gas Licuado de Petróleo para cocción de alimentos en las 

localidades rurales del Perú, en reemplazo de los combustibles sólidos. 

5.4.- UNIVERSO Y MUESTRA 

En nuestro país funcionaban al mes de septiembre 2007 un total de 6 

empresas productoras de Gas Licuado de Petróleo, 70 empresas 

envasadoras (las mismas que operaban 102 plantas de envasado) y seis 

fabricantes de cilindros (balones). En el caso de las empresas 

envasadoras, ocho de ellas concentraban el 80.4% del mercado. 

Consideramos en ese entonces que una parte importante del trabajo a 

desarrollar sería tener una idea sobre cuál era el temperamento y nivel de 

entendimiento de los agentes de la cadena de valor acerca de la 

utilización de leña en el Perú. 

El universo de este trabajo es el total de empresas productoras, 

envasadoras y fabricantes de cilindros. Se logró que el Sr. Congresista 

José Carrasco Távara, representante del Departamento de Piura apoyara 

la realización de una Audiencia Pública bajo su patrocinio en el Congreso 

de la República y que tuviera como título “Aportes para el Diseño de una 

Política Energética del Gas Licuado de Petróleo (GLP)”. Se desarrolló 

todo un esfuerzo de organización y convocatoria, siendo la primera vez 

que se tocaba este tema en un espacio tan importante como era el 

Congreso de la República. La Audiencia se desarrolló el lunes 17 de 

septiembre de 2007. 
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Se invitó a todos los agentes de la cadena de valor del GLP, además de 

congresistas, periodistas, estudiantes y público en general que formaban 

nuestro universo de opinión pública. Acudieron a la cita un total de 67 

personas, cifra muy importante para esta clase de eventos. 

Se preparó una encuesta de opinión, con 12 preguntas y un espacio para 

recibir opiniones y sugerencias, la misma que fue respondida por todos 

los asistentes. Buscábamos la opinión sobre el conocimiento de la 

realidad rural de utilización de combustibles para cocción de alimentos, a 

la prospectiva sobre la tendencia futura de consumo de los combustibles 

sólidos y a la confianza en que se pueda desarrollar o no la estrategia de 

Marketing Social de nuestro trabajo.  

5.5. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION, TRATAMIENTO Y 

PROCESAMIENTO DE LOS DATOS 

El presente estudio utilizará las técnicas  de  recopilación de datos  como base 

para el  análisis documental. En tal sentido, los estudios de línea de base de 

localidades como Cajamarca que se encuentren disponibles, los mapas de 

pobreza, los lineamientos para políticas integrales de salud, los resultados y 

análisis de los Censos 2005 y 2007, los balances de lecciones aprendidas y 

otros documentos de investigación fueron de importancia para nuestro trabajo. 
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Como hemos señalado anteriormente concedimos un espacio importante al 

desarrollo de nuestra encuesta de opinión como un elemento valioso a tener en 

cuenta al inicio del trabajo para conocer la predisposición para atacar el 

problema del consumo de combustibles sólidos. 

Para efectos del tratamiento y procesamiento de los datos obtenidos  en 

la investigación utilizamos la Estadística Descriptiva y las aplicaciones 

informáticas que proporciona el software Excel de Microsoft Office. Los 

resultados fueron tabulados, conforme se puede ver en el cuadro de la 

derecha. 

Los resultados han sido tabulados y se presentan igualmente en forma gráfica 

en la página siguiente. 
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Producción, 

Importación del 

GLP

Envasado del 

GLP

Transporte del 

GLP

Venta Directa 

del GLP al 

Público

En el Gobierno, 

Regulación de 

GLP

En Otros Total

11 9 5 12 5 25 67

16.4% 13.4% 7.5% 17.9% 7.5% 37.3% 100.0%

Por la Web del 

Congreso de la 

República

Por invitación a 

mi Correo 

Electrónico

Por invitación 

personal 

mediante 

medios no 

electrónicos

Por afiches y/o 

banderolas
Por otros medios

No Sabe, No 

Opina
Total

23 18 14 1 9 2 67

34.3% 26.9% 20.9% 1.5% 13.4% 3.0% 100.0%

Si No No recuerdo Total

41 25 1 67

61.2% 37.3% 1.5% 100.0%

Enteramente 

Cierto

No en todos los 

casos

Completamente 

Falso

No Sabe, No 

Opina
Total

44 21 2 67

65.7% 31.3% 0.0% 3.0% 100.0%

No lo recuerdo
Menos de 500 

mil hogares

Cerca de un 

millón de 

hogares

Cerca de dos 

millones de 

hogares

Total

27 3 14 23 67

40.3% 4.5% 20.9% 34.3% 100.0%

No lo conozco Conozco algo
Lo conozco muy 

bien

No Sabe, No 

Opina
Total

38 23 2 4 67

56.7% 34.3% 3.0% 6.0% 100.0%

Muy factible Factible Poco factible Imposible
No Sabe, No 

Opina
Total

31 27 5 4 67

46.3% 40.3% 7.5% 0.0% 6.0% 100.0%

SI siempre 

debería tener un 

precio 

subsidiado

Sólo en casos 

excepcionales (y 

por períodos 

razonables), 

podría 

subsidiarse el 

precio

Debería fijarse 

de acuerdo con 

la oferta y la 

demanda

Total

21 23 23 67

31.3% 34.3% 34.3% 100.0%

SI
Permanecerá 

estable
No Total

61 6 0 67

91.0% 9.0% 0.0% 100.0%

Enteramente 

Cierto

No en todos los 

casos

Completamente 

Falso

No Sabe, No 

Opina
Total

31 29 1 6 67

46.3% 43.3% 1.5% 9.0% 100.0%

Enteramente 

Cierto

No en todos los 

casos

Completamente 

Falso

No Sabe, No 

Opina
Total

28 27 2 10 67

41.8% 40.3% 3.0% 14.9% 100.0%

SI Quizá No Total

55 7 5 67

82.1% 10.4% 7.5% 100.0%

El GLP debería tener  en ciertas condiciones subsidios y darse alternativas a otros tipos de energías renovables para no seguir usando combustibles 

fósilesMuy interesante y que se repitan. El conocimiento nunca se acaba.

Se debe establecer una real política energética nacional que priorice el mercado nacional y en el caso del gas de Camisea se debe priorizar la 

petroquímica para darle valor agregado.

¿Algún 

comentario

/sugerencia 

adicional?

12

¿Considera usted que la industria 

del GLP requiere de una ley que 

promueva su consumo y aliente las 

inversiones en toda la cadena?

En principio creo que su costo tiene que ser razonable para el bolsillo de todos los peruanos. Mayor 

difusión para que los peruanos conozcan

¿Cómo se puede considerar que quien cumple con las debidas normas de seguridad y altos niveles de inversión puede competir con empresas que se 

encuentran como consumidores directos y que así cumplen labor de distribución de GLP con mínimos grados de inversión, sin planes de contingencias Dar a conocer de alguna forma a los sitios más alejados sobre la conveniencia de usar GLP

9

En los últimos doce meses la venta 

de GLP para uso automotriz ha 

crecido más de 67% en el Perú. 

¿Considera usted que esta demanda 

seguirá creciendo en nuestro país en 

los próximos tres años?

10

La falta de árboles y bosques en 

algunas zonas alto andinas del perú, 

hace que haya poca oferta de leña y 

otros productos forestales por lo 

que en estas zonas los campesinos 

utilizan el estiércol del ganado para 

cocinar sus alimentos

11

En las comunidades alto andinas del 

Perú, los niveles de exposición a 

sustancias tóxicas en la combustión 

de biomasa superan en diez, veinte 

o más veces los niveles 

recomendados por la Organización 

Mundial de la Salud

6
¿Conoce Usted sobre el programa de 

GLP Rural desarrollado en Colombia?

7

¿Considera Usted que es factible 

desarrollar un Programa de 

marketing Social para que todos los 

peruanos tomen conciencia sobre 

los problemas a la salud derivados 

de la utilización de leña para 

cocinar?

8
¿Considera usted que el GLP debería 

tener un precio subsidiado?

3

¿Ha asistido anteriormente a otra 

Audiencia Pública sobre temas del 

Sector Hidrocarburos?

4

La quema de leña en los hogares (o 

en cualquier ambiente cerrado), 

además de los obvios problemas 

ambientales de la tala de millones 

de árboles, provoca serios 

problemas de salud por la inhalación 

de gases tóxicos.

5

De acuerdo con el Censo del año 

2005 ¿Cuántos hogares en el Perú 

cree Usted que utilizan leña para 

cocinar sus alimentos?

1

¿En que segmento estima usted que 

se ubica mayoritariamente su 

actividad actual?

¿Cómo se enteró de la presente 

convocatoria?
2

Encuesta Sobre GLP y Calidad de Vida

Audiencia Pública "Aportes Para el Diseño de una Política Energética del GLP"

Lunes, 17-09-2007

Congreso de la República

Que se lleve a cabo constantemente este tipo de congresos.

Que el gas para la cocina de las amas de casa debe bajar. Las combis usan gas.

Determinar el GLP dentro de la matriz energética dentro de la real dimensión

Que llegue a los consumidores, al pueblo peruano y sea industrializado Petroquímica para colocar fuentes de trabajo, tenga valor agregado y sea mejor 

promedio.Deben darse más contínuos los Foros

Debería de hacerse audiencias de este tipo para el gas natural porque es un rcurso nacional que debe difundirse.

Falta ordenar el canje de cilindros y la seguridad retirando cilindros antiguos.

Que no se utilice el GLP en producir energía eléctrica y que baje de precio.

El consumo del GLP en el Perú debe hacerse en forma periódica previia orientación sobre sus bondades así como el estado debería subsidiar dicho 

consumo.Debe haber más capacitación a la población para concientizar sobre sus beneficios y ventajas sobre el uso del GLP.

No se debe exportar GLP; su precio debe fijarse a precios reales y no por referenci de mercados internacionales.

Considerar en la Ley el gas licuado natural en manos de Repsol. Debe adjudicarse el transporte (en casos de emergencia) un porcentaje sea en buques 

de bandera nacional.Mayor difusión de las bondades del uso del GLP como política de información y no sólo como marketing.

La realización de los foros es muy importantes para entender la problemática del GLP

Mantener este foro que permite la participación de los actores de este producto para obtener la normativa adecuada. Incluir la competencia del gas 

natural.Se debe coordinar la producción y comercialización del GLP y el gas natural para beneficio de todos los sectores.

En forma coordinada el ejecutivo y el legislativo deben establecer el tipo de industria de GLP que se quiere para el Perú.

Es necesario implementar políticas de estado para el uso masivo del GLP.
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Gráfico N°37  

Resultados de Encuesta “GLP y calidad de Vida” 17-09-2007 

 

Los resultados más importantes de esta encuesta de opinión fueron que 

en su mayoría la opinión pública consideraba: 

Producción, 
Importación 

del GLP, 
16.4%

Envasado del 
GLP, 13.4%

Transporte 
del GLP, 7.5%Venta Directa 

del GLP al 
Público, 17.9%

En el 
Gobierno, 

Regulación 
de GLP, 7.5%

En Otros, 
37.3%

1. ¿En que segmento estima usted que se ubica 
mayoritariamente su actividad actual? 

Por la Web 
del 

Congreso de 
la República, 

34.3%

Por invitación 
a mi Correo 
Electrónico, 

26.9%

Por invitación 
personal 
mediante 
medios no 

electrónicos, 
20.9%

Por afiches 
y/o 

banderolas, 
1.5%

Por otros 
medios, 
13.4%

No Sabe, No 
Opina, 3.0%

2. ¿Cómo se enteró de la presente 
convocatoria? 

Si, 61.2%

No, 37.3%

No recuerdo, 
1.5%

3. ¿Ha asistido anteriormente a otra Audiencia 
Pública sobre temas del Sector Hidrocarburos? 

Enteramente 
Cierto, 65.7%

No en todos 
los casos, 

31.3%

Completamen
te Falso, 0.0%

No Sabe, No 
Opina, 3.0%

4. La quema de leña en los hogares (o en 
cualquier ambiente cerrado), además de los 
obvios problemas ambientales de la tala de 

millones de árboles, provoca serios problemas 
de salud por la inhalación de gases tóxicos. 

No lo 
recuerdo, 

40.3%

Menos de 500 
mil hogares, 

4.5%

Cerca de un 
millón de 
hogares, 

20.9%

Cerca de dos 
millones de 

hogares, 
34.3%

5.De acuerdo con el Censo del año 2005 
¿Cuántos hogares en el Perú cree Usted que 

utilizan leña para cocinar sus alimentos?  

El Censo del año 2005 dió 
como resultado que 1 974,758 

hogares del Perú (casi 2.0 
millones) utilizaban leña para 
cocinar sus alimentos

No lo 
conozco, 

56.7%

Conozco algo, 
34.3%

Lo conozco 
muy bien, 

3.0%

No Sabe, No 
Opina, 6.0%

6.¿Conoce Usted sobre el programa de GLP 
Rural desarrollado en Colombia? 

Muy factible, 
46.3%

Factible, 
40.3%

Poco factible, 
7.5%

Imposible, 
0.0%

No Sabe, No 
Opina, 6.0%

7. ¿Considera Usted que es factible desarrollar 
un Programa de marketing Social para que 

todos los peruanos tomen conciencia sobre los 
problemas a la salud derivados de la utilización 

de leña para cocinar? 

SI siempre 
debería tener un 

precio 
subsidiado, 

31.3%

Sólo en casos 
excepcionales (y 

por períodos 
razonables), 

podría 
subsidiarse el 
precio, 34.3%

Debería fijarse 
de acuerdo con 

la oferta y la 
demanda, 34.3%

8. ¿Considera usted que el GLP debería tener 
un precio subsidiado?  

SI, 91.0%
Permanece
rá estable, 

9.0%

No, 0.0%

9. En los últimos doce meses la venta de GLP 
para uso automotriz ha crecido más de 67% en 
el Perú. ¿Considera usted que esta demanda 

seguirá creciendo en nuestro país en los 
próximos tres años? 

Enteramente 
Cierto, 

46.3%

No en todos 
los casos, 

43.3%

Completame
nte Falso, 

1.5%

No Sabe, No 
Opina, 9.0%

10. La falta de árboles y bosques en algunas 
zonas alto andinas del perú, hace que haya 

poca oferta de leña y otros productos 
forestales por lo que en estas zonas los 

campesinos utilizan el estiércol del ganado 
para cocinar sus alimentos   

Enteramente 
Cierto, 

41.8%

No en todos 
los casos, 

40.3%

Completamente 
Falso, 3.0%

No Sabe, No 
Opina, 14.9%

11. En las comunidades alto andinas del Perú, 
los niveles de exposición a sustancias tóxicas 
en la combustión de biomasa superan en diez, 
veinte o más veces los niveles recomendados 

por la Organización Mundial de la Salud 

SI, 82.1%

Quizá, 10.4%

No, 7.5%

12. ¿Considera usted que la industria del GLP 
requiere de una ley que promueva su consumo 

y aliente las inversiones en toda la cadena?  
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 Que era cierto que La quema de leña en los hogares (o en cualquier 

ambiente cerrado) además de los obvios problemas ambientales de la 

tala de millones de árboles, provoca serios problemas de salud por la 

inhalación de gases tóxicos; así opinaba el 65.7% de los encuestados. 

Preocupante sin embargo que un 31.3% considere que esto no era 

cierto en todos los casos. 

 Que el 40.3% de encuestados no recuerden a cuantos hogares 

peruanos afecta el problema de la quema de leña y que sólo un 34.3% 

acierte en señalar que este mal afectaba a cerca de 2 millones de 

hogares. 

 El desconocimiento del problema en comentario había llevado a que no 

hubiera preocupación por conocer experiencias de otros países para 

enfrentarlo. Así el caso más cercano, Colombia, sólo era conocido muy 

bien por el 3.0% de los encuestados y no lo conocía el 56.7%. 

 Afortunadamente un 86.6% de los encuestados consideraba que era 

muy factible (46.3%) o factible (40.3%) desarrollar un programa de 

marketing social para tomar conciencia sobre los problemas de salud 

derivados de la utilización de leña para cocinar.  

 La opinión acerca de la posibilidad de tener precios subsidiados para el 

GLP muestra prácticamente una división por tercios entre quienes 

consideran que se debe dar en casos excepcionales y por períodos 

razonables, los que piensan que el subsidio debe ser por siempre y 

quienes opinan por que rija la ley de oferta y demanda (precio libre). 

 En lo referente a la percepción sobre que la falta de árboles y bosques 

en algunas zonas alto andinas del Perú genera poca oferta de leña y la 
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utilización de estiércol para cocinar alimentos sólo es comprendida por 

el 46.3% de los encuestados, mientras que para un importante 43.3% 

esto no es cierto en todos los casos y para un 1.5% es totalmente falso. 

Un preocupante desconocimiento de la realidad nacional. 

 Semejantes resultados se obtienen cuando los encuestados responden 

a la afirmación que según la OMS los niveles de exposición a 

sustancias tóxicas en las comunidades alto andinas peruanas superan 

en 10, 20 o más veces los niveles que recomienda. Aquí sólo el 41.8% 

concuerda que es enteramente cierto, mientras que un importante 

40.3% cree que esto no es cierto en todos los casos y un 3.0% cree 

que es falso. 

En resumen la encuesta efectuada nos confirmó la percepción previa en 

el sentido que la mayoría desconoce la gravedad del problema de cocinar 

con leña en los hogares rurales del Perú, aunque había una favorable 

predisposición para apoyar el programa de marketing social. 

5.6. MODELO ECONOMÉTRICO DE PREVISIÓN DE DEMANDA DE GLP 

Dentro de los objetivos de la presente Tesis se planteó la obtención de un 

modelo econométrico de previsión de demanda de GLP en el Perú. Este 

instrumento permitiría obtener una mayor confiabilidad y reducir el nivel 

de incertidumbre sobre la evolución del mercado en los próximos años. 

El modelo fue desarrollado en agosto de 2009 utilizando el Programa de 

Cómputo EViews de Microsoft Windows dentro del Curso de Econometría 

dictado por el Colegio de Economistas de Lima (CEL) en convenio con la 

Universidad Nacional Mayor de San Marcos (UNMSM) y dictado por el 

Econ. Oscar Alberto Mendoza Gallo. 
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Especificación econométrica del modelo 

Definición de Variables 

Variable dependiente: Volúmenes de Ventas de GLP expresados en 

Toneladas Métricas por Día Calendario. Expresar los volúmenes en un 

promedio diario elimina los efectos de períodos mensuales con diferente 

número de días. 

Variables independientes: 

 Precio del GLP, expresado en Nuevos Soles por balón de 10 

Kilogramos netos incluido el IGV y puesto en el hogar del 

consumidor. Esta es la forma de presentación de mayor preferencia 

entre los consumidores de GLP. 

 Población Peruana, expresada en millones de habitantes (con seis 

decimales para su mejor manejo) según información censal del INEI. 

Los valores mensuales intercensales han sido estimados utilizando 

las tasas de crecimiento intercensal mensual correspondientes. 

Aplicación del EViews al modelo econométrico 

Se desarrollaron 5 opciones de modelos uniecuacionales univariante, 

bivariante y multivariantes considerando como variables explicativas el 

precio del GLP, el precio de un combustible en ese entonces alternativo 

como el Kerosene (posteriormente desaparecido) y la población peruana. 

Se trabajo con data mensual de 10 años (enero 1999 a junio 2009). Se 

aplicaron 9 test para detección de multicolinealidad, autocorrelación, 
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detección de heterocedasticidad, prueba de normalidad y pruebas de 

estabilidad paramétrica. Se escogió el modelo que mostraba el mejor 

desempeño con un coeficiente de correlación de R2 de 0.946 (el valor 1.0 

implica un ajuste perfecto, el valor 0 por lo contrario se ubica en el otro 

extremo e implica que no hay ningún ajuste de las variables explicativas). 

Los resultados del EViews son mostrados a continuación: 

Modelo seleccionado 

Estimation Command: 

LS VGLP C PCGLP POBLAC AR(1) 

Estimation Equation: 

 

Substituted Coefficients: 

VGLP = -9337.429096 - 21.30304117*PCGLP + 435.8220457*POBLAC + 

[AR(1)=0.4811672576] 

El modelo desarrollado ha sido probado para las ventas del año 2011. En 

este caso el modelo arrojó una previsión de ventas de 3,010.8 TM/DC 

mientras que la venta real fue de 3,106.5 TM/DC. El diferencial de 3.2% 

no es significativo encontrándose por debajo del 5% de error. 

VGLP = C(1) + C(2)*PCGLP + C(3)*POBLAC + [AR(1)=C(4)] 
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Gráfico N°38 
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CONCLUSIONES 

El desarrollo de la presente Tesis ha permitido demostrar que es posible 

desarrollar una estrategia de Marketing Social para sensibilizar a la población 

acerca del daño que ocasiona a la salud, principalmente de madres y niños 

menores de 5 años de edad que habitan en las zonas rurales del Perú, el 

cocinar con combustibles sólidos despertando el interés de solucionar este 

grave problema. 

Se ha demostrado que el Gas Licuado de Petróleo (GLP), es el combustible 

idóneo para utilizarse como reemplazo de los combustibles sólidos por su 

disponibilidad inmediata en las zonas más remotas y tratarse de un 

combustible no contaminante. En estas zonas no es posible contar con gas 

natural (Metano). 

La revisión de los indicadores de la matriz de consistencia ha determinado que 

los seis originalmente planteados han sido cumplidos en su totalidad. 
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Estas medidas son, entre algunas otras, las siguientes: 

1. Reconocimiento legal de la importancia del GLP en la nueva matriz 

energética. Persiste el errado concepto de aislar el Gas Natural del GLP 

basado principalmente en desconocimiento técnico y falta de 

preocupación oficial por revisar la casuística internacional. Hemos 

ratificado que el GLP abre camino al Gas Natural y que es el forjador de la 

cultura de gas, En este sentido no caben falsas competencias. Cada uno 

tiene su nicho de mercado y su oportunidad. 

2. Definir si en el escenario de subsidio, se subsidia la Oferta o la Demanda 

de GLP 

3. Dar garantía de inaplicabilidad de Impuesto Selectivo al Consumo u otros 

nuevos tributos al GLP. 

4. Reconocer que el GLP para uso automotor es una alternativa viable para el 

consumidor y promover su consumo. 

5. Mantenimiento de arancel CERO para la importación de GLP en casos 

eventuales. 

6. Definición legal acerca de la fijación de precios techo marcados por la 

paridad de exportación. Calculo que entre el 2008 y el 2016 tendremos 3 

millones de TM excedentarias de GLP y que deberían colocarse en nuestro 

país antes que ser exportadas. 
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7. Mayor transparencia de precios y situaciones de mercado para eliminar 

asimetría informativa 

8. Definición legal sobre atribuciones de los Gobiernos Locales en relación 

con la operación de la industria del GLP. 

9. Incorporación legal sobre la vigencia de mecanismos de Compensación de 

Precios en situaciones coyunturales. 

10. Muy importante definir si los precios serán fijos con subsidios o libres 

según oferta y demanda. 

11. Establecer Barreras de Entrada y de Salida a favor de los consumidores. 

12. Dar garantía plena a las inversiones realizadas y alentar las aún 

necesarias. 

13. Reconocimiento de la integración vertical como permitida en la industria 

local. 

14. Definir el grado de Intervención en el desarrollo de la industria: Control 

del Estado o Control en el Privado. 

15. Señalar como política la adecuación de la normativa internacional a la 

realidad nacional y no su imposición irracional. 

16. Relaciones Internacionales. Acuerdos de Importación, Exportación. 

17. Lograr la formalización de todos los agentes de la cadena del GLP. 

18. Celeridad para la emisión del nuevo Reglamento de Comercialización del 

GLP. 

19. Incorporar al GLP como parte de la política social para superación de la 

pobreza.  

20. Creación del Programa de GLP Rural. 

Rescato de todas estas medidas para mayor análisis los dos últimos puntos. 

 

Como podemos ver no hay en este listado, medidas que puedan beneficiar 

indebidamente a algún canal o segmento de la industria. Pedidos desencajados 

como que todos los consumidores paguen un Nuevo Sol más por cilindro para que 

se compren balones de GLP, sustituyendo la obligación de invertir de los privados 

que intervienen en este negocio, no podría nunca estar presente. En todo caso. 

Ese Nuevo Sol de aporte que se propone para que beneficie a algunas envasadoras 

podría entenderse como una contribución para que vía subsidio directo se haga 

llegar GLP a los hogares rurales que consumen leña. Recordemos que se 

comercializan 60 millones de balones al año. Sólo con este aporte lograríamos 
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entregar una carga de 10 Kg de GLP al año a cada uno de los dos millones de 

hogares que la consumen. En adición una excelente oportunidad para que Estado 

y empresa privada puedan abocarse a un trabajo conjunto para lograr este 

objetivo de responsabilidad social. 

 

Considero una enorme deuda pendiente de nuestro país con los hogares más 

pobres, el que no hagamos prácticamente nada para desterrar el peligroso 

consumo de leña para cocción de alimentos. El Censo del año 2005 nos ratificó 

que este consumo sigue siendo muy importante en la matriz energética del país. 

Pero, y esto ¿en que nos afecta?, dirían algunos.  

 

La leña mata. Así de simple 

 

Cada 20 segundos (Organización Mundial de la Salud), 1 persona de nuestro 

mundo “en desarrollo” muere por efecto de los humos derivados de la 

combustión de combustibles sólidos en el interior de los hogares. Por supuesto 

que estas muertes se dan preferentemente entre niños menores de 5 años y 

madres de familia. 

 

El 59.4% de los hogares de extrema (generalizada) pobreza del Perú consumían 

leña para cocinar sus alimentos según el Censo del año 2005. En 1995 este 

porcentaje era de 65.6%; apenas una disminución porcentual de 6.2 puntos en 

diez años en éste, el estrato más pobre de la población. Por supuesto que el 18% 

de crecimiento poblacional en el mismo lapso hizo finalmente que sean más 

número de hogares los que consumen leña sin ninguna mejora cuantitativa. 

 

Agreguémosle a esto que en el área rural peruana el porcentaje de viviendas con 

pisos de tierra llega al 84.1% (1.3 millones de viviendas - Censo 2005). En 1993 

este porcentaje en el área rural era de 55.2% de las viviendas (1.2 millones de 

viviendas – Censo 1993). Adicionemos que en 1993, más de un millón de hogares 

no contaban con un espacio exclusivo para cocinar dentro de sus viviendas y 

tenemos la preocupante cifra de hogares que en el Perú cocinan con leña 

cercanos a los dos millones el año 2005. Pero este problema no debería limitarse 

a cifras frías. 

No entendemos por esto como algunas entidades ligadas al trabajo con los 

sectores más pobres indiquen que “no hay dinero para el GLP” y se contenten 
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con presentar ante el mundo, como un gran éxito, las cocinas mejoradas que, es 

cierto, mejoran mucho las condiciones de salud, pero perpetúan el consumo de 

leña para cocinar.  

 

El propósito de las cocinas mejoradas es mejorar (valga la redundancia), la 

eficiencia de las cocinas a leña de las familias campesinas para reducir su 

consumo y mitigar en algo la depredación de los bosques, principalmente de las 

especies endémicas o en peligro de extinción. Quienes promueven estas cocinas 

piensan que las cocinas a GLP o los balones son “elementos extraños a la 

comunidad” y que deben ser evitados. Utilizan adobes, bolillos de madera, 

tablas, parrillas, cilindros preparados para horno (bidones de aceite del programa 

de apoyo USAID o similares), varillas de fierro, calamina, tubos de plástico, malla 

de gallinero, trozos de lata, barro, material reciclado, ladrillo, cemento, arena, 

fierro, yeso, calamina para la chimenea, hormigón alambre, clavos, etc. 

 

Un ejemplo del costo de estas cocinas mejoradas lo da el IDMA (Instituto de 

Desarrollo y Medio Ambiente), calculándolo en 52 USD. Conozco de programas en 

la Amazonía de donación de más de 50,000 cocinas a GLP que han costado 25 USD 

sin ningún apoyo estatal. Por supuesto que inmediatamente tendremos al frente 

el paradigma de que el GLP es caro y que no habría incentivos para su utilización. 

Una simple evaluación económica con precios sombra estoy seguro que arrojaría 

ventajas para el GLP y nos comprometemos a hacerla. Colombia, con sus dos 

planes de Gas para el Campo y Gas Rural en los últimos años ha sido un 

interesante modelo a seguir y con lecciones aprendidas que las tenemos muy 

cerca. 

 

El tema del GLP rural, como comprenderán, no se agota con este comentario. Nos 

comprometemos a darle un mayor desarrollo.  
http://cbedonrocha.blogspot.com/2007/09/legislacin-para-el-glp-debe-mejorarla.html 

http://cbedonrocha.blogspot.com/2007/09/legislacin-para-el-glp-debe-mejorarla.html
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Revista gas&negocios – Año V Edición 28 – set-oct 2009 
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Etapa – Año 1 N°01 – Abril-Junio 2008
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Revista “Energía, Industria y Medio Ambiente” – Año 3 N°12 - Oct 2005 



 

Pág. 200 
 

Reproducción de comentarios en principales revistas especializadas 

 

Revista Energía, Industria y Medio Ambiente- Año 2 N°7 – Noviembre 2004 
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Los gobiernos peruanos vienen reconociendo la importancia de introducir 
el Programa de GLP Rural 

Ministro Merino Tafur: “Es urgente generar una cultura del uso del gas en los 
usuarios en nuestro país” 

Aseguró que pronto se tendrá gas en todos los domicilios y que el GLP 

será más barato. El ministro de Energía y Minas, Jorge Merino Tafur, 
sostuvo que es necesario consolidar una cultura del uso del gas en los 
usuarios al considerar que ese recurso no sólo contribuirá a depender 

menos del petróleo, sino que cambiará la vida y el futuro de todos los 
peruanos, generando además polos petroquímicos que permitirá al país 
ingresar a una etapa de industrialización. 

“Es urgente cambiar la aplicación de la cultura del gas en la gente. Tenemos que comprender los peruanos que 
con el gas vamos a depender menos del petróleo, vamos a tener gas en las casas y vamos a tener GLP más 
barato”, resaltó el titular del sector. Sostuvo que con la recuperación del Lote 88, el Gobierno consolidará el uso 

del gas en el desarrollo de polos petroquímicos haciendo posible implementar -dentro de la costa del Pacífico- 
una matriz energética muy importante para ser más competitivos en nuestro sistema energético. 

“Queremos avanzar el tema del gasoducto y sobre todo el polo petroquímico. Esta es una tarea nacional. El 

polo petroquímico nos puede cambiar la vida y el futuro del Perú porque entramos a una etapa de 
industrialización de valor agregado muy importante”, subrayó. 

En ese sentido, el ministro Merino Tafur explicó que el polo petroquímico es un proceso industrial que permite 

producir todo tipo de plásticos y generar, en consecuencia, una serie de industrias aplicativas en todo el país. 

“La materia prima que se produzca (en los polos petroquímicos) podemos llevarla a Cusco, Juliaca, Tacna o 
donde se puedan hacer pequeñas empresas para producir todo tipo de objetos de plásticos”, puntualizó en 

entrevista con un canal de televisión local. 

Actualmente, dijo, una empresa brasileña participa en el proyecto del polo petroquímico, aunque consideró que 
el sector empresarial debería ampliarse con la inversión de otros capitales extranjeros a fin de consolidar este 
mercado. “Ya estamos generando el ducto. Es la inversión más importante en toda la historia del Perú”, 

destacó. 

De otro lado, el ministro de Energía y Minas confirmó la participación de Petroperú en la licitación de lotes 
petroleros cuyos contratos ya están por concluir. “Como sabemos, estos siete lotes están supervisados por 
Perupetro de acuerdo al marco legal y, efectivamente, están por vencer sus contratos a cargo de 
concesionarios privados”, recordó. 

Precisó que el ingreso de Petroperú tendría que ser por concurso público internacional. “Este tema lo estamos 
revisando con Perupetro y Petroperú para encontrar la mejor forma de que este proceso sea en el menor 
tiempo posible”, afirmó. 

Viernes, 06 de abril del 2012 

http://www.generaccion.com/noticia/149107/ministro-merino-tafur-urgente-generar-cultura-uso-gas-usuarios-
nuestro-pais 

 

http://www.generaccion.com/noticia/149107/ministro-merino-tafur-urgente-generar-cultura-uso-gas-usuarios-nuestro-pais
http://www.generaccion.com/noticia/149107/ministro-merino-tafur-urgente-generar-cultura-uso-gas-usuarios-nuestro-pais
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NO SE VENDERÁ MÁS KEROSENE EN EL PAÍS 

Cronograma nacional se cumple el 30 de setiembre que elimina su consumo y 
comercialización. Desde el próximo jueves 30 de septiembre no se podrá 
consumir ni comercializar más el kerosene en todo el país, pues vence el plazo 
final del cronograma nacional que se dio para el cumplimiento de la norma, en 
distintas regiones del país, informó la Dirección General de Hidrocarburos 
(DGH) del Ministerio de Energía y Minas (MEM). 

Luis Gonzáles, titular de la DGH, recordó al público en general que la decisión fue tomada el año pasado 
de acuerdo a lo establecido en el Decreto Supremo Nº 045-2009-EM y modificado por Decreto Supremo 
Nº 025-2010-EM. 

“Desde el 28 de mayo de 2010 quedó prohibido el consumo y la comercialización de Kerosene en los 
departamentos de Amazonas, Apurímac, Ayacucho, Cajamarca, Huancavelica, Huánuco, Madre de Dios, 
Pasco, San Martín, Tumbes y Ucayali. Y desde el 31 de julio en los departamentos de Lima y Callao”, 
sostuvo Gonzáles Talledo. 

Asimismo, advirtió que desde el próximo martes 31 de agosto la medida se aplicará en los departamentos 
de Arequipa, Puno e Ica. Finalmente, de acuerdo al cronograma, el 30 de septiembre del presente año 
regirá en los departamentos de Loreto, La Libertad, Cusco, Ancash, Junín, Tacna, Piura, Moquegua y 
Lambayeque.  

Desde que se dieron a conocer los plazos, el MEM, viene promoviendo a nivel nacional el proyecto NINA -
Programa de Sustitución de Consumo Doméstico de Kerosene por Gas Licuado de Petróleo (GLP)- cuyo 
objetivo es que 40 mil familias de escasos recursos del Perú, sustituyan el uso del kerosene cuya 
combustión resulta perjudicial para la salud de la población. 

Luis Gonzáles, señaló que en Lima, por ejemplo, el proyecto NINA viene realizando ferias informativas en 
diversos distritos populosos a fin de explicar a las madres de familia, las ventajas económicas que pueden 
obtener al utilizar el GLP en sus hogares, luego de que progresivamente sustituyan el kerosene para la 
cocción de sus alimentos. 

“El precio del GLP representa, en promedio, la tercera parte del gasto mensual por kerosene. Si antes 
pagaban S/.3 diarios por el kerosene, al mes gastaban S/.90. En cambio, el GLP les demanda una 
inversión de sólo S/.32 a S/.34”, acotó el funcionario. 

Finalmente, Gonzales Talledo, dijo que desde el 30 de setiembre se eliminará totalmente la venta de este 
combustible en el país. “Una vez que se termina el plazo, ya no habrá forma de que exista kerosene en el 
país porque no se va a producir más en las refinerías”, puntualizó. 

San Borja, 26 de agosto de 2010 
Nota de Prensa de Ministerio de Energía y Minas N°481-10 
 

http://www.minem.gob.pe/descripcion.php?idSector=5&idTitular=2588 

http://www.minem.gob.pe/descripcion.php?idSector=5&idTitular=2588
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http://cbedonrocha.blogspot.com/2007/10/el-per-tendr-un-programa-de-

glp-rural.html
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http://www.generaccion.com/noticia/153972/mem-fundacion-repsol-entregan-

8800-cocinas-glp-provincia-piura 

http://www.generaccion.com/noticia/153972/mem-fundacion-repsol-entregan-8800-cocinas-glp-provincia-piura
http://www.generaccion.com/noticia/153972/mem-fundacion-repsol-entregan-8800-cocinas-glp-provincia-piura
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