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1. Introducción 

La CIER -  Comisión de Integración Energét ica  Regional  – coordinó la  rea l i zac ión del  

Diagnóst ico Sector ia l  -   12ª Encuesta C IER de Sat i s facc ión del  Consumidor Res idenc ia l  

Energía  E léctr ica.  

La  metodolog ía  de  la  inv est igación fue desarro l lada tomando como referenc ia  la  

metodología  Abradee,  u t i l izada desde 1999 en Bras i l .  S iendo  ut i l i zada  anualmente,  desde 

2003,  o frece a  las d istr ibu idoras inst rumentos e incent ivos dest inados a  mejorar  su  

desempeño.  De esa manera ,  los  resu ltados generados por  las  dos  invest igaciones  pueden  

ser  comparados d irectamente,  s iendo los índ ices obten idos por  las  52 empresas  que 

part ic iparon de la  invest igac ión C IER  presentados  conjuntamente con  los  índ ices  de las 20  

d istr ibuidoras brasi leñas a sociadas a l  Bracier  que part ic iparon de la  invest igación anua l  

Abradee.  

Entre los  objet ivos del  t rabajo,  se destacan:  

 Medic ión del  n ive l  de sat is facc ión de los consumidores con respecto a  la 

cal idad de l  p roducto y  de los serv ic ios prestados  por  las d ist r ibuidoras ;  

 Generac ión de índices que permitan la  comparac ión de los resul tados entre  

todas  las d ist r ibuidoras ;  

 Generac ión de matr ices de apoyo a la  def in ic ión  de acc iones de mejora.  

Esta ronda de la  invest igac ión fue e jecutada por el  Inst i tuto Innovare y  rea l izada junto a  

50.279 consumidores  residencia les urbanos de 72 d istr ibu idoras en 15 países .  

Dicha ronda de invest igación fue real izada junto  a  los consumidores  residenc ia les  

urbanos (muestra  patrón)  de las d ist r ibu idoras,  s iendo 30.204 en el  un iverso de la  

invest igac ión C IER y  20.075 en el  universo de la  invest igación  Abradee (Bracier) .  

En el  p resente estud io,  el  conjunto de consumidores residencia les urbanos de todos los  

países es tomado como el  un iverso de la  invest igación,  así  como cada d is tr ibuidora  

representa un  sub un iverso  de la  misma.  Las d istr ibuidoras  fueron organ izadas en dos  

grupos,  en func ión del  número tota l  de consumidores:  hasta 500 mil  (35 empresas)  y  más  

de 500 mi l  (37 empresas) .  

Para el  resu ltado CIER ( resu ltado del  con junto de todas las d ist r ibu idoras part ic ipantes) ,  

el  margen de error  es de ± 1 ,3 puntos porcentuales.  Por  d istr ibu idora ,  es de ± 4 puntos  

porcentuales para las empresas con más de 500 mil  consumidores y  de ± 5 punto s  

porcentuales para las empresas  con  menos de 5 00 mi l  consumidores.  

La  importanc ia  de la  in formación que representa el  margen de error,  radica en que los  

resu ltados de la  invest igac ión deben ser  interpretados  dentro  de un intervalo  que 

estab lece l ímites  en torno a  la  est imat iva o  promedio obtenido,  que  es el  Intervalo  de  

Confianza .  Para esta  invest igación,  fue ut i l i zado  un intervalo  de 95% de conf ianza,  lo  que 

sign if ica  que,  dado determinado  resul tado,  este t iene 95% de probabi l idades de estar  

dentro del  margen de error,  2,5% de estar  por  sobre  el  marge n  y  2,5% de estar  por  

deba jo del  mismo.  
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Ejemplo :  s i  la  sat i s facc ión respecto a  determinado at r ibuto es de 75%,  esto  s igni f i ca  que 

ex iste 95% de probabi l idades de que d icha sat i s facc ión esté comprend ida en e l  intervalo:  

75% menos error  de muestra  y  75% má s error  de muestra ,  2,5% de estar  por  debajo (75 % 

menos error  de muestra )  y  2,5% de estar  por  sobre e l  mismo (75% más error  de  muestra ) .  

As í ,  para las muestras  con un margen de error  de 5%,  la  sat i sfacc ión respecto a  un  

determinado at r ibuto t iene 95% de pr obab i l idad de estar  comprend ida en el  intervalo  

(75% -  5% y  75% + 5%).O sea,  entre  70% y  80%.  

Para las muestras con  un margen de error  de 4%,  la  sat i sfacción respecto  a  un  

determinado at r ibuto t iene 95% de probab i l idad de estar  comprend ida en el  intervalo  

(75% -  4% y  75% + 4%).  O sea,  entre  71% y  79%.  

La  var iac ión del  índ ice dentro del  intervalo  (x  ± error  de muestra)  no se puede t raducir  

d irectamente en una mejora del  desempeño del  a tr ibuto  o en  un empeoramiento  del  

mismo.  Hay que hacer  un anál i s i s  de su  s er ie h istór ica,  observar  las demás respuestas del  

cuest ionar io,  resu ltados  del  c ruce de in formaciones,  etc.  

En el  s igu iente gráf ico,  están re lacionadas todas las empresas que part ic iparon de la  12ª 

ronda,  con  la  ind icación del  tamaño de la  muestra  para cad a grupo de d istr ibuidoras y  

respect ivo margen de error.  
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Participantes de la 12ª Ronda por Número de Consumidores 
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1.1 Productos Generados 

Los resu ltados  obten idos  fueron organ izados  en seis  in formes y  dos presentac iones .  

Todos los  productos son entregados en formato PDF  y ,  en e l  caso de las presentaciones,  

en PowerPoint .  Estos  son :  
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Además de los inform es  y  presentaciones ,  ot ros  productos fueron entregados:  

 Tab las con todos lo s resul tados obtenidos  –  Frecuencia  S imple  (entregado en  

Excel ) ;  

 Plan i l la  de índ ices (genera l  y  por reg iones) ;  

 Base de datos (entregado en Exce l  y  SPSS);  

 Cronograma de  levantamiento  de datos.  

Los productos l i stados abajo fueron inclu idos  en  el  in form e ind iv idual :  

 Cuest ionario  ut i l izado (e laborado  e n Word y entregado en  formato PDF);  

 Cálculo  de los  princ ipales índices por  caracter izac ión de lo s encuestados ;  

género ,  edad, formación y  ingreso fami l iar ;  

 Matriz  de corre lac ión;  

 Gráficos de escalas abiertas.  
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2. Presentación  d e  l o s  R e s u l t a d o s 
de los Resultados 

En este informe son presentados los pr inc ipales  índices previstos por  la  metodología  para  

todas las d istr ibuidoras  part ic ipantes de esta  ronda de invest igac ión .  E l  objet ivo es poder  

comparar  todas las d ist r ibu idoras entre e l las mismas y  en re la c ión a l  resu ltado CIER.  E l  

resu ltado C IER es un resu ltado generado a  part i r  de la  ponderac ión de los datos  

obtenidos.  Al  haber s ido calculadas muestras independ ientes (cada una para representar  

una d istr ibuidora) ,  la  suma de e l las no  ref leja  e l  universo  de  Consumidores Residencia les.  

Para poder resumir  los datos obtenidos en el  estud io en un sólo  índice,  que es e l  

resu ltado genera l  C IER,  es necesar io  un procedimiento de “a juste”,  que denominamos 

ponderación.  

E l  objet ivo de la  ponderac ión es correg ir  la  prop orción de casos de cada d istr ibuidora,  

para que e l los asuman,  a  part ir  de la  apl icación  de un peso,  la  importancia  que poseen en  

el  total  de unidades residencia les.  E l  número de consumidores res idenc ia les de cada  

d istr ibuidora  fue la  var iable adoptada  para  la  ponderación  de los  datos .  

En cada gráf ico :  

 Las d is t r ibu idoras part ic ipantes están agrupadas segundo su  porte  (hasta 500 

mil  o  más de  500 mi l  consumidores ) ;  

 En cada grupo,  e l las están dispuestas e n orden decrec iente de l  índice  e n  

evaluación ;  

 Hay una l ínea hor izontal ,  para le la  a l  e je  de  las  d ist r ibu idoras,  que es e l  

resul tado C IER .  
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2.1 IAC - Índice de Aprobación del Consumidor 

La pr imera pregunta (P4)  efect iva del  cuest ionario,  corresponde a  la  evaluac ión de la  

ca l idad de los serv ic ios prestados por  las d ist r ibuidoras.  E l  resul tado obten ido representa  

el  n ivel  de sat i s facc ión in ic ia l  del  consumidor,  dado que fue ap l icada  antes de la  

evaluac ión de los atr ibutos  y  áreas  de cal idad.  

Para la  obtención de la  respuesta,  le  fue presentada y  expl icada a l  encuesta do una esca la  

de 10 puntos,  var iando  desde “ópt ima” hasta “pésima”.  

 

Los resul tados obtenidos fueron agrupados y  presentados a  cont inuación.  Es importante 

recordar  que,  para el  cá lcu lo  del  IAC y  de la  media ar i tmét ica,  no están cons iderados  

aquel los  encuestados que no  supieron contestar  la  pregunta.  
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2.1 Índices de Desempeño de los Atributos y de las Áreas de 

Calidad 

Luego de formulada la  pregunta que genera el  IAC,  se empieza la  evaluación por atr ibutos  

que,  en e l  cuest ionario,  están organizados en áreas de cal idad y  de valor  perc ib ido.  Para  

cada área de cal idad  y  para e l  área de valor ,  es relevado el  grado de importancia  

as ignado por e l  c l iente a  cada uno de los atr ibutos y ,  a  cont inuación e l  grado de 

sat i s facción,  también as igna da a  cada uno de los  a tr ibutos .  

Para  el  relevamiento del  grado de sat i s facc ión,  fue presentada  y  expl icada a l  encuestado  

una esca la  de 10  puntos,  var iando desde “muy sat i s fecho” hasta “muy insat i s fecho”.  

 

E l  resultado del  re levamiento del  grado de sat i sfacción del  c l iente pa ra cada uno de los  

atr ibutos,  se expresa mediante el  Índice de Desempeño del  Atr ibuto :  IDAT.  

 

Además del  cá lculo  del  IDAT,  también es ca lculado el  IDAR  ( Índice de Desempeño del  

Área):  

 

A cont inuac ión se presentarán lo s IDARs de las c inco áreas de ca l id ad,  que componen el  

pr incipa l  índice  de esa  metodología,  que es el  ISCAL  ( Índice  de Sat i sfa cción con la  

ca l idad perc ib ida) .  
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Suministro de Energía 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Esta área está compuesta por tres atributos (*), cuales sean: 

 Sumin istro de energ ía  s in  interrupción ,  es  dec ir ,  que no fa l te  energ ía ;  

 Sumin istro de energ ía  s in  var iac ión de volta je,  es decir ,  s in  parpadeos o  f luctuac iones ;  

 Agi l idad en la  reanudac ión del  serv ic io  e léct r ico cuando fa l ta ,  es dec ir ,  el  t iempo que 

tarda a  la  energ ía  en volver .  

( * )  l a  re d a c c ió n  d e  lo s  a t r i b u t o s  e s  l a  u t i l i za d a  p a ra  e l  c o n j u n to  d e  p reg u n ta s  d e l  le v a n ta m ie n t o  d e  lo s  

d a t o s  r e f er id o s  a  la  im p o r ta n c ia .  N ó te s e  q u e ,  en  l o s  g rá f i c o s ,  l o s  a t r ib u to s  s e  en cu en tr a n  re s u m i d o s .  
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Información y Comunicación  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Esta área está compuesta por cuatro atributos (*), cuales sean:  

 Noti f i cación previa  en  e l  caso  de interrupc ión (corte)  programada del  serv ic io  de 

energía ,  cuando se está  rea l i zando a lgún serv ic io  de mantenimiento o arreg lo  en la  red 

eléctr ica ;  

 Orientac iones para e l  uso ef ic iente de la  energía ,  para que no  se desperdic ie 

(derroche) ;  

 Orientac iones sobre los  r iesgos  e léct r icos y  pel igros en e l  uso de la  energía  eléctr ica ;  

 Información  sobre sus  derechos y  deberes cómo consumidor  de energ ía  eléctr ica .  

( * )  l a  re d a c c ió n  d e  lo s  a t r i b u t o s  e s  l a  u t i l i za d a  p a ra  e l  c o n j u n to  d e  p reg u n ta s  d e l  le v a n ta m ie n t o  d e  lo s  

d a t o s  r e f er id o s  a  la  im p o r ta n c ia .  N ó te s e  q u e ,  en  l o s  g rá f i c o s ,  l o s  a t r ib u to s  s e  en cu en tr a n  re s u m i d o s .  
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Factura de energía  

 

 

 

 

 

 

 

 

Esta área está compuesta por cinco atributos (*),  cuales sean:  

 Plazo (nº de d ías)  para pagar  (p lazo entre la  recepc ión de la  bo leta/ factura y  la  fecha 

del  vencimiento de ésta ) ;  

 Factura/bo leta s in  errores,  es deci r ,  con la  lectura del  contador/medidor y  los  cá lculos 

correctos ;  

 Fac i l idad  de comprensión de la  in formación que está  en  la  factura/boleta ;  

 Disponib i l idad de puntos de pago,  ta les  como bancos,  internet,  correos,  etc. ;  

 Fecha para e l  venc imiento de la  factura/boleta ,  es dec ir ,  el  d ía  que t iene que pagar  la  

factura/boleta .  

( * )  l a  re d a c c ió n  d e  lo s  a t r i b u t o s  e s  l a  u t i l i za d a  p a ra  e l  c o n j u n to  d e  p reg u n ta s  d e l  le v a n ta m ie n t o  d e  lo s  

d a t o s  r e f er id o s  a  la  im p o r ta n c ia .  N ó te s e  q u e ,  en  l o s  g rá f i c o s ,  l o s  a t r ib u to s  s e  en cu en tr a n  re s u m i d o s .  
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Atención al consumidor  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Esta área está compuesta por diez atributos (*), cuales sean:  

 Fac i l idad para entrar  en  contacto con la  empresa cuando neces ita  ped ir  informaciones 

o  servic ios ;  

 Tiempo de espera hasta  ser  atendido,  es dec ir ,  el  t iempo en f i las o  esperando en un  

te léfono;  

 El  t iempo que dura la  atenc ión  -  agi l idad de los  empleados  en el  momento de la  

atención a l  consumidor ;  

 Habi l idad (autonomía ,  f lex ib i l idad)  del  empleado (persona que at iende)  para  dar  

respuesta a l  consumidor ;  

 Conocimiento que los  empleados t ienen sobre el  tema ;  

 Clar idad de la  in formación br indada por el  persona l  que at iende ( faci l idad de 

comprens ión de las informaciones dadas por  las  personas que at ienden) ;  

 Cal idad  de la  atención,  en  cuanto a  la  cortes ía ,  respeto y  amabi l idad con e l  

consumidor ;  

 Plazo in formado por la  empresa a l  consumidor para la  real ización de los serv ic ios 

so l i c i tados ;  

 Soluc ión def in i t iva  del  problema,  es dec ir ,  resolver  e l  prob lema de una vez  (no 

neces ita  hacer  e l  ped ido otra  vez) ;  

 Cumpl imiento de los p lazos info rmados por la  empresa de energía  para resolver  las  

so l i c i tudes .  

( * )  l a  re d a c c ió n  d e  lo s  a t r i b u t o s  e s  l a  u t i l i za d a  p a ra  e l  c o n j u n to  d e  p reg u n ta s  d e l  le v a n ta m ie n t o  d e  lo s  

d a t o s  r e f er id o s  a  la  im p o r ta n c ia .  N ó te s e  q u e ,  en  l o s  g rá f i c o s ,  l o s  a t r ib u to s  s e  en cu en tr a n  re s u m i d o s .  
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20  Sumar io E jecutivo  -  2014  

 

 

Imagen  

 

 

 

 

 

 

 

 

Esta área está compuesta por nueve atributos (*), cuales sean:  

 Empresa  que respeta  los  derechos de los consumidores ;  

 Empresa  correcta con sus consumidores,  s i  comete errores los corr ige -  empresa justa ;  

 Ser  una empresa  que invierte para proveer  energía  a  más consumidores y  con cal idad,  

es deci r ,  que inv ierte en mejoras para e l  sumin ist ro de energ ía,  como por ejemplo,  

manten imiento de t ransformadores,  de  la  extensión de las redes,  en los  postes ,  etc . ;  

 Empresa  que busca informar y  ac larar  a  sus consumidores con respecto  a  su  actuación ;  

 Empresa  que se ocupa de evitar  fraudes como los hurtos de energ ía,  etc. ;  

 Empresa que ofrece la  misma atenc ión a  todos los consumidores ,  que no promueve 

n ingún t ipo de d iscr iminación ;  

 Empresa  que está  d ispuesta a  negoc iar  con  sus consumidores -  empresa  f lexib le ;  

 Empresa  que se ocupa del  med io ambiente,  de la  preservación de la  naturaleza ;  

 Empresa preparada y  con buena organizac ión para atender su  región/zona en casos de 

tormentas,  v ient os fuertes o  cualqu ier  otra  s ituación de emergencia .  

( * )  l a  re d a c c ió n  d e  lo s  a t r i b u t o s  e s  l a  u t i l i za d a  p a ra  e l  c o n j u n to  d e  p reg u n ta s  d e l  le v a n ta m ie n t o  d e  lo s  

d a t o s  r e f er id o s  a  la  im p o r ta n c ia .  N ó te s e  q u e ,  en  l o s  g rá f i c o s ,  l o s  a t r ib u to s  s e  en cu en tr a n  re s u m i d o s .  
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2.2 ISCAL - Índice de Satisfacción de la Calidad Percibida 

Este índice representa  la  percepción del  consumidor en relac ión a  la  ca l idad de los  

serv ic ios prestados  por  las  d istr ibuidoras,  conten iendo éste,  todos  los aspectos que 

podrían in f luenciar  su  n ive l  sat i s facc ión,  ponderados por la  importanc ia  atr ibu ida a  cada  

uno de los  mismos.  

En la  próx ima tab la,  la  columna 1 presenta la  importanc ia  re lat iva  de cada atr ibuto de 

cal idad .  La  columna 2 enseña e l  porcentaje de consumidores  que se declaran  

“sat i s fechos”  o  “muy sat i sfechos”  con cada atr ibuto ( IDAT) .  La  columna 3 enseña la  tasa  

de sat i sfacción,  que es el  resu ltado de la  mult ip l i cación del  IDAT por su  respect iva  

importanc ia  relat iva,  d ivid ido  por 100.  E l  I SCAL es la  suma de las tasas  d e sat i s facción 

presentadas en la  columna 3.  

E l  ISCAL fue ca lcu lado con los 29 at r ibutos comunes a  los años anter iores,  o  sea,  no fu e 

considerado el  s igu iente at r ibuto:  “autonomía/f lex ib i l idad  de l  empleado”,  inclu ido en el  

área de atención,  y  “empresa  prep arada para s i tuaciones de emergencia” ,  inclu ido en e l  

área de imagen.  
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2.3 IECP - Índice de Excelencia de la Calidad Percibida 

El  IECP fue inc lu ido en 2010 y  es calculado  como e l  ISCAL ,  pero  con la  s igu iente  

d iferencia:  los  IDATs cons ideran  solamente el  porcentaje  de encuestas  cuya evaluac ión  

osci le entre  9 y  10 para  los atr ibutos  de cal idad,  exc luyendo aquel los que no sup ieron  o  

se negaron  a  contestar.  
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2.4 IICP - Índice de Insatisfacción con la Calidad Percibida 

Ese índ ice fue inclu ido en 2010 y  es ca lcu lado como el  ISCAL con la  s iguiente d iferencia:  

los IDATs cons ideran so lamente el  porcentaje de encuestas cuya eva luación osc i le desde 

1 hasta 4 para  los  atr ibutos  de cal idad,  correspondiendo a  los consumidores  

“ insat i sfechos”  o  “muy insat i s fechos ”,  exc luyendo aquel los  que no sup ieron o  se negaron 

a  contestar .  
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2.5 ISPRE - Índice de Satisfacción con el Precio Percibido 

La eva luación del  precio  se expresa por e l  índice cuyo resul t ado se presenta a  

cont inuación.  
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2.6 ISC - Índice de Satisfacción del Consumidor 

El  ISC ( Índ ice de Sat i s fa cc ión  del  Consumidor)  es  un índice compu esto ,  que cons idera en  

su  cá lculo  tanto e l  prec io  cuanto la  ca l idad perc ib ida por el  consumidor.  De esa manera ,  

las in formaciones necesar ias para  genera r   ese  índice son :  la  importa ncia  relat iva  entr e  

las áreas “ca l idad” y  “precio”,  e l  ISCAL y  el  ISPRE.  Mira r  el  ejemplo  para el  resu ltado  

CIER,  as í  como el  resultado de la  d istr ibuidora :  

 

 
  

75,2 54,7% 31,5 55,4 45,3% 
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2.7 Demás Aspectos e Indicadores de Calidad 

En este  í tem serán deta l ladas  las evaluac iones rea l i zadas  para los a tr ibutos invest igado s  

en las áreas “Responsab i l idad Socia l”  y  “A lumbrado Púb l ico” .  

A pesar  de que han  sido importantes para la  compres ión de la  sat i s facc ión del  

consu midor,  estos temas no son considerados  en e l  cá lcu lo  de los índices compuestos  de 

sat i s facción,  ta les como e l  ISCAL y  el  ISC.  No obstante,  los mismos deben ser  

monitoreados y ,  eventualmente,  trabajados por  las d istr ibu idoras,  con la  intenc ión d e 

obtener mejores n iveles  de sat i s facc ión genera l .  
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Responsabilidad Social 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Esta área está compuesta por ocho atributos (*),  cuales sean:  

 Empresa que ofrece apoyo o rea l i za  programas soc ia les,  como por e jemplo,  programa 

de incent ivo a l  deporte,  a  la  mejora  de la  educación  y  las  condic iones  de sa lud ;  

 Empresa que rea l i za  o  ofrece apoyo a  eventos cul tura les,  como por e jemplo,  la  

rea l i zac ión de conc iertos,  exhib ic ión de pel ícu las,  obras de teatro,  exposic iones,  etc . ;  

 Empresa  que se  ocupa de la  prevención  de acc identes  con la  red eléct r ica  y  seguridad 

de la  población ;  

 Empresa  que inv ierte para l levar  energía  eléctr ica  a  zonas/regiones no atendidas ;  

 Empresa  que contr ibuye para e l  desarrol lo  económico de su  c iudad/municip io ;  

 Empresa que fac i l i ta  e l  acceso de los c iudadanos con edad avanzada o d iscapaci tados  

en sus puntos de atenc ión y  medios de comunicación con consumidores ;  

 Empresa honesta,  que cumple con sus ob l igaciones con todos los públ icos con los  

cuales se re laciona,  sean el los consumidores,  empleados,  

proveedores/suministradores,  gobierno,  etc. ;  

 Empresa  que ofrece buenas  condic iones  de traba jo para  sus funcionar ios (o frece 

benefic ios,  inv ierte en capac itaciones,  garant iza  la  seguridad f í s ica  del  funcionar io ) .  

( * )  l a  re d a c c ió n  d e  lo s  a t r i b u t o s  e s  l a  u t i l i za d a  p a ra  e l  c o n j u n to  d e  p reg u n ta s  d e l  le v a n ta m ie n t o  d e  lo s  

d a t o s  r e f er id o s  a  la  im p o r ta n c ia .  N ó te s e  q u e ,  en  l o s  g rá f i c o s ,  l o s  a t r ib u to s  s e  en cu en tr a n  re s u m i d o s .  
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Alumbrado Público 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Esta área está compuesta por tres atributos (*), cuales sean:  

 Tener a lumbrado públ ico d ispon ib le  en  toda la  c iudad/munic ip io ;  

 Tener a lumbrado de ca l idad,  es dec ir ,  ca l les y  p lazas b ien  a lumbradas ;  

 Cuidados con  e l  mantenimiento del  a lumbrado en cal les  y  p lazas  (recambio de 

lámparas,  postes  etc. ) .  

( * )  l a  re d a c c ió n  d e  lo s  a t r i b u t o s  e s  l a  u t i l i za d a  p a ra  e l  c o n j u n to  d e  p reg u n ta s  d e l  le v a n ta m ie n t o  d e  lo s  

d a t o s  r e f er id o s  a  la  im p o r ta n c ia .  N ó te s e  q u e ,  en  l o s  g rá f i c o s ,  l o s  a t r ib u to s  s e  en cu en tr a n  re s u m i d o s .  

 



 

33  Sumar io E jecutivo  -  2014  
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2.8 ISG - Índice de Satisfacción General 

Luego de haber s ido formuladas todas las preguntas re lat ivas a  los at r ibutos de cal idad y  

precio,  fue sol ic itada a l  encuestado una respuesta genera l  de sat i sfacc ión (P56),  en base 

a  la  misma esca la  de sat i s facción de 10 puntos ut i l izada para la  eva luación  de los 

atr ibutos de ca l idad.  

Los resul tados obtenidos fueron agrupados  y  se  presentan a  cont inuación.  Es importante  

tener en cons ideración que,  para el  cá lcu lo  del  ISG,  tampoco son cons iderados aquel los 

encuestados que no sup ieron contestar  la  pregunta.  
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3. Índice d e  A p r o v e c h a m i e n t o  d e  O p o r t u n i d a d e s 
de Aprovechamiento de Oportunidades 

El  Índice de Aprovechamiento de Oportun idades ( IAOP) es la  d i ferenc ia  relat iva  entre e l  

índice obten ido  en esa ronda  de la  encuesta y  el  obten ido en  la  ronda  anter ior ,  es  dec ir ,  

es la  var iación  porcentual  en re lac ión a l  resu l tado anter ior .  E l  IAOP es calculado para  

cada uno de los índ ices  generados a  part ir  de esta  metodología.  En el  grá f ico abajo,  se  

presentan e l  IAC,  los IDAT s e IDARs de las c inco  áreas de cal idad que com ponen el  ISCAL y  

el  ISG.  
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4. Matriz Conjunta  d e  l a  D e f i n i c i ó n  d e  A c c i o n e s  d e  M e j o r a   
de la Definición de Acciones de Mejora 

Para cada una de las c inco áreas de cal idad,  Responsabi l idad Socia l  y  Alumbrado Públ ico ,  

fue presentada la  matr i z  de apoyo a  acc iones de mejora .  Ahora,  el  objet ivo de este í tem 

es presentar  un resumen de todos los a tr ibutos  encuestados  (excepto los re lat ivos a  

precio  y  aquel los  inclu idos en 2010 o en  2011)  en una so la  matr i z .  

La  matr iz  cons idera :  

 La importancia  re lat iva  del  atr i buto.  Para la  e laborac ión de esta matr iz ,  la  

importancia  re lat iva  de  los at r ibutos de las  áreas “Suminist ro  de energ ía”,  

“ Información y  Comunicac ión”,  “Factura”,  “Atenc ión a l  Consumidor”  e  

“ Imagen”,  se  volv ió  a  calcular ,  dado  que fueron inc lu idas ot ras dos  áreas  

(Responsabi l idad Soc ia l  y  A lumbrado Públ ico)  con sus respect ivos  at r ibutos ;  

 Al igua l  que para las demás matr ices,  la  importancia  re lat iva está 

representada por  e l  e je  hor izontal ;  

 la  sat is facc ión con e l  at r ibuto (respect ivos  IDATs) :  este  resu ltado es tá  

representado por  e l  e je  vert ica l  de  la  matri z .  

Los cuadrantes se generan a  part ir  de l  promedio de las importanc ias  relat ivas y  por  el  

promedio de los IDATs.  En este caso,  el  cuadrante foco se corresponde con e l  in fer ior  

derecho ( importancia  relat iva  por  sobre el  promedio y  sat i s facc ión con el  a tr ibuto por  

deba jo del  promedio).  

De esta  manera:  

 Los at r ibutos posic ionados en e l  cuadrante in ferior derecho son los que deben 

ser considerados en  primer lugar  en la  determinación de acc iones de mejora;  

 luego  debe rán  ser considerados los  at r ibutos  posic ionados en e l  cuadrante 

infer io r izqu ierdo (n ive l  de sat is facc ión y  grado  de importanc ia  por debajo  de l  

promedio ) ;  

 siguiendo,  los at r ibutos  posic ionados en e l  cuadrante superior derecho  (n ive l  

de sat i s facc ión y  grado  de importancia  por sobre e l  p romedio ) ;  

 Por  ú lt imo,  deberán  ser considerados los  atr ibutos pos ic ionados  en e l  

cuadrante super ior izquierdo (n ivel  de sat is facc ión por sobre e l  p romedio y  

grado de importancia  por debajo  del  promedio) .  

En dist r ibu idoras donde  muchos atr ibutos t ienen aproximadamente el  mismo desempeño 

y  hay pequeña  var iación de importanc ia  re lat iva,  puede ocurr ir  superposic ión del  

marcador (del  punto /  de la  “bo l i l la”)  o  de los  números ident i f i cadores.  S i  acaso  ocurra  

eso,  la  tabla  con la  indi cación del  orden  de pr ior idad auxi l ia rá  en la  comprensión  del  

resu ltado.  

Es presentado el  orden de pr ior idad para todos los at r ibutos,  mismo para aquel los que no  

están  loca l izados en el  cuadrante foco .  

En e l  grá f ico,  los  at r ibutos  están señalados con e l  color  de sus  respect ivas  áreas,  y  con  

numerac ión secuenc ia l .  
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La matr iz  no cont iene el  atr ibuto “empresa honesta,  que cumple con sus obl igac iones con  

todos los públ icos con los que se relac iona”  y  “empresa  que ofrece buenas cond ic iones  

de t raba jo a  sus func ionarios .”  

 

 


