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1. Introducción 

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

Diagnót ico Sector ia l  -   12ª  Encuesta CIER de Sat i s facc ió n del  Consumidor  Residencia l  

Energía  E léctr ica .  

La  metodolog ía  de la  invest 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 izada  anualmente,  desde 

2003,  ofrece a  las d istr ibu idoras inst rumentos e incent ivos dest inados a  me jorar  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 asociadas 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 l os serv ic ios prestados  por  la  d ist r ibuidora;  

 Generac ión de índ ices que permitan la  comparac ión de los resu ltados 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 jecu tada por el  Inst i tut o Innovare y  rea l izada junto a  

50.279 consumidores  residencia les urbanos de 72 d istr ibu idoras en 1 5 países .  

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

urbanos (muestra  patrón)  de l as d ist r ibu idoras ,  s iendo 30.204 en el  un ive rso de la  

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

En el  p resente estudio,  el  conjunto de consumidores residenc ia les urbanos de todos los  

países es tomado como el  universo de la  invest igac ión,  así  como cada d istr ibuidora  

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

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

de 500 mi l  (3 7 empresas) .  

Para el  resu ltado C IER ( r esu ltado del  con junto de todas las d ist r ibuidoras part ic ipantes) ,  

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

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

porcentuales para las e mpresas  con  menos de 500 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  in terpretados  dentro de un intervalo  que 

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

Confianza .  Para esta  invest igación,  fue ut i l izado  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 es tar  por  sobre  el  margen  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 probab i l idades de que d icha sat i s facc ión esté comprend ida en e l  in tervalo:  

75% menos error  de  muestra  y  75% más 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 s facc ión respecto a  un 

determinado at r ibuto t iene 95% de probabi l idad de estar  comprend ida en el  in tervalo  

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

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

determinado at r ibuto t iene 95% de probabi l idad de estar  compre nd ida en el  in tervalo  

(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 raduci r  

d irectamente en  una mejora del  desempeño del  atr ibuto  o  en  un  empeoramiento  del  

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

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

En el  s igu iente gráf ico,  están re lacionadas todas las em presas que part ic iparon de la  1 2ª 

ronda,  con  la  ind icación del  tamaño de la  muestra  para cada 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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2. Distribución  d e  l a  M u e s t r a 
de la Muestra 

Los resultados presentados en este in forme ref ieren a  aquel los obtenidos en  la  muestra  

patrón  de la  d ist r ibu idora.  

 

Es importante enfat i zar  que el  cá lcu lo  de los índices rea l i zados para las comparaciones  

entre  las d ist r ibu idoras y  e l  levantamiento  para  el  otorgamiento del  Premio  C IER,  ut i l izan  

so lamente los casos de la  muestra  p atrón.  

Para  cada d istr ibu idora ,  los  casos ad ic iona les,  o  sea,  los  casos mayores que la  muestra  

patrón (400 o 625 casos depend iendo del  porte de la  d istr ibuidora)  son ut i l i zados  

espec íf icamente para la  generac ión de índices por  reg ión,  presentados  en los pr oductos:  

“Informe de Anál i s i s  de  las  Regiones de la  D istr ibu idora”  y  “Presentación Individual”  -  

para d istr ibuidoras  que contrataron casos adic ionales a  la  muestra  pa trón o para aquel las  

dónde la  d istr ibuc ión  de muestra  pat rón ya  resu lta  en  por lo  menos 10 0 encuestas por  

región.  

La  metodología  para cálcu lo  y  d istr ibuc ión de la  muestra  garant iza  el  respeto a  las  

part icu lar idades del  mercado de cada d istr ibu idora,  en lo  que se ref iere a l  número y  e l  

porte de los municip ios atendidos,  resu ltando en una muestra  cons istente,  que reproduce 

las caracter í st icas de cada sub -universo considerado.  

Para  obtener  la  muestra,  los  municip ios atendidos  por  la  d ist r ibu idora  son agrupados de 

acuerdo con su ubicación  y  número de consumidores.  Dentro de cada  grupo,  son  

sorteados  municip ios para la  composic ión  de la  muestra  y ,  por  medio de sorteos  

suces ivos,  se l lega entonces a l  barr io,  a  la  ca l le y  a l  domici l io  del  encuestado.  A  

cont inuación,  la  d istr ibución de la  muestra  patrón  por  región  y  por  municip io,  y  el  

per íodo  del  levantamiento  de datos.  
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La apl icac ión de los cuest ionarios fue cara a  cara y  real izada en  el  domic i l io  del  

consumidor .  Para que un domici l io  residencia l  sorteado compusiera la  muestra,  a lgunas  

cond ic iones debían ser  tomadas en considerac ión.  Para esto ,  en e l  a bordaje fue apl icado  

un cuest ionario  de se lección del  domici l io ,  de forma de garant izar  que en el  estudio 

fueran  considerados so lamente aquel los donde:  

 fuera pos ib le  encuestar e l  responsab le  (o  cónyuge) ;  

 la  persona responsab le  por e l  domic i l io  reside en e l  munic ip io  durante más de  

se is  meses;  

 la  energ ía  e léct r ica sea suminist rada po r la  d ist r ibuidora invest igada;  

 el  encuestado resid iera permanentemente ;  

 ninguno  de los hab itantes  fuera empleado o  prestara s erv ic ios para la  

d is t r ibu idora ;  

 el  suminist ro  de ene rg ía  fuera  normal  en e l  d ía  de la  encuesta ;  

 el  u so fuera so lamente residencia l ;  

 hubiera medic ión ind iv idual ;  

 no hubiera suminist ro  de energía  para ot ros  hogares ;  

 no se  compra energía  prepago;  

 fue respetado e l  l ím ite  super ior de edad del  encuestado,  estable c ido  en 70  

años;  

 el  respond iente  no se  recusó a  dec i r  su  escolar idad e  ingreso fami l iar ;  

 se  ha  presentado la  factura .  

Todos los  encuestadores que t raba jaron en  el  levantamiento  de datos recib ieron 

entrenamiento previo  sobre los temas abordados y  asi st ieron  a l  trabajo de campo con 

chaleco y  tar jeta  de ident i f i cac ión con  foto y  datos persona les .  Ad ic iona lmente,  fue 

entregada a  cada encuestado una carta,  f i rmada por  C IER y  por  el  Inst ituto Innovare,  

conten iendo expl icación  sobre la  invest igación  y  e l  número de l  Centro  de l lamadas de la  

d istr ibuidora  y  del  suministrador encargado por  el  campo para  aclaraciones ad ic ionales.  

  



 
11 

 
Informe Indiv idua l  -  2014  

3. Productos G e n e r a d o s 
Generados 

Los resul tados obtenidos fueron organ izados en  se is  in form es y dos pr esentac iones .   

Todos los productos son e ntregados en CD ,  en  formato PDF  y ,  en el  caso de las  

presentac iones,  en PowerPoint .  Estos son:   
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Además de los in formes y  presentac iones,  otros  productos fueron entregados:  

 Tab las con todos l os  resul tados obtenidos  –  F recuencia  S imple  (entregado en 

Exce l ) ;  

 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 insertados en el  in forme ind ividual :  

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

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

género ,  edad, formación y ingreso fami l iar ;  

 Matriz  de corre lac ión ;  

 Gráficos de escalas abiertas .  
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4. Metodología 

Para  que e l  lector  tenga una  mejor  comprensión de l os índ ices que serán presentados,  

haremos una breve descr ipc ión de la  rut ina de apl icac ión de la  encuesta y  de los índ ices  

calculados.  

Se comienza el  levantamiento  de datos presentando y  enseñando al  encuestado una  

escala  de 10 puntos,  var iando de “ópt ima”  hasta “pésima”,  que es ut i l i zada para la  

respuesta a  la  pregunta general  de  evaluac ión de cal idad de los serv ic ios prestados por  la  

d istr ibuidora .  

E l  resultado obtenido es expresado mediante el  Índice de Aprobación del  Consumidor :  

IAC.  

 

Luego después de formulada la  pregunta que genera e l  IAC,  se da comienzo a  la  

evaluac ión  por at r ibutos que,  en e l  cuest ionar io,  están  organ izados en  áreas  de cal idad  y  

de va lor  percib ido.  

En e l  2011,  se h izo una  a lterac ión de la  muestra  de la  encuesta de importancia.  En lo s  

años anter iores,  la  importancia  de los a tr ibutos fue respond ida por la  total idad  de los  

encuestados de cada d ist r ibu idora.  En el  2011,  fue respond ida por 25% de la  muestra  

patrón .  O sea,  157 casos para las d istr ibuidoras con más de 500 mil  consumidores y  100 

casos para las d istr ibu idoras con hasta 500 mil  consumidores .  S in  embargo,  en e l  año de 

2014 se h izo  una nueva  a lterac ión,  vá l ida  so lamente para d istr ibu idoras con más de 500 

mi l  consumidores .  Para  esas  empresas  las encuestas de importancia  fueron con testadas  

por  solamente 20% de la  muestra  pat rón,  correspondiendo a  125 casos.  Para las  

d istr ibuidoras con  hasta  500 mi l  consumidores los 100 casos fueron manten idos.  

A excepc ión de esa a l terac ión de la  muestra  todas  las  demás especi f i caciones  de la  

metodología  permanecen vál idas.  

Esa decis ión fue tomada tras el  anál is i s  de la  ser ie h istór ica  de resu ltados de importanc ia  

re lat iva  de los  at r ibutos ,  y  también,   a  part ir  de la  comparación de es os  resul tados  por  

regiones geográf icas y  tamaño de la  d ist r ibu idora  (def in ido a  part ir  del  número de 

consumidores)  que demostró no haber var iaciones s ign if icat ivas  de los  resu ltados.  

Por  eso ,  fueron  elaborados dos cuest ionar ios :  uno completo -  con importanc ia  y  

sat i s facción de los at r ibutos -  y ,  o tro,  s in  e l  levantamiento  de la  importancia.  
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1ª Parte – Levantamiento de datos de importancia 

Para  acompañar la  expl icación de la  encuesta  para e l  levantamiento  de la  importancia ,  

consul te e l  cuest ionario.  La  recolecc ión  de la  importanc ia  es real izada en t res etapas  

como será pr esentado en seguida.  

Importancia de las áreas y atributos de calidad:  

Son c inco  las  áreas  de cal idad  encuestadas  (P12 hasta  P16) :  “cal idad  y  cont inuidad del  

suminist ro” ,  “ in formación y  comunicación ” ,  “ factura  de energía ” ,  “atenc ión a l  

consumidor”  e  “ imagen” ,  cada un a con  su conjunto de at r ibutos.  

Para  cada una  de las áreas de ca l idad,  el  encuestador entrega a l  encuestado un  conjunto  

de tar jetas y  so l i c i ta  que estos sean ordenados,  de la  más importante a  la  menos 

importante,  según su  percepc ión .  Cada tar jeta  cont iene un atr ibuto del  á rea en 

evaluac ión .  

Terminada d icha tarea de ordenac ión,  se p ide a l  encuestado que asigne un grado d e 

importanc ia  para  cada uno de los at r ibutos invest igados.  Para esto,  se  enseña  y  se exp l ica  

a l  encuestado una esca la  de 10 puntos ,  var iando de “muy alta  importancia”  hasta “ muy 

baja  importan cia”.  Así ,  a l  término de la  eva luac ión,  son obten idos  e l  ranking y  la  

evaluac ión de la  importancia  para cada atr ibuto  en cad a  una de las  áreas de ca l idad.  

E l  mismo proced imiento  es  adoptado  para  los a t r ibutos de cada  una  de las  c inco áreas de 

cal idad,  a l  término del  cual  se so l i c i ta  a l  encuestado que ordene y  eva lúe la  importanc ia  

para cada  una  (P17) .  

Con estos datos es ca lcu lada la  importanc ia  re lat iva  de las áreas  de cal idad y  sus  

atr ibutos,  in formación  que es ut i l izada para la  generación del  ISCAL  ( Índ ice de 

Sat i sfacción con la  Cal idad Percib ida ) ,  que será exp l icado más adelante .  

En e l  2010 se incorporaron dos  índices:  IECP  ( Índice de Excelencia  de la  Ca l idad 

Perc ib ida)  y  e l  I ICP  ( Índice  de Insat i s facc ión con  la  Ca l idad Percib ida).  

La  metodología  aún prevé el  estudio  de la  importancia  de  los  atr ibutos que componen  las  

áreas “responsabi l idad socia l”  y  “a lumbrado públ ico”.  Es deci r  que son  invest igados s iete  

grandes temas (que corresponden a  las á reas)  re lat ivos a  la  ca l idad  perc ib ida.  

Importancia de los atributos de precio:  

Así  como en las otras  áreas,  s e sol i c i ta  a l  encuestado que ordene los cuatro atr ibutos  

refer idos a l  p recio  y  que los evalúe en  términos de importancia  a  cada uno de el los  (P18) .  

Con estos datos  es  calculada la  importancia  relat iva  de cada  at r ibuto del  área  “va lor  

percib ido”,  información que es ut i l izada para la  generación  del  ISPRE  ( Índice de 

Sat i sfacción con el  Prec io  Percib ido ),  que será expl icado adelante.  
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Importancia de las áreas “calidad percibida” y “valor percibido”:  

Después  de at r ibu ir  importancia  a  las áreas de cal idad  y  precio,  se so l i c i ta  a l  encuestado  

que d iga cuál  es más  importante:  la  ca l idad  o el  prec io  (P19) .  

La  cal idad se presenta como s iendo el  con junto de atr ibutos que componen las áreas:  

ca l idad  y  cont inu idad  del  sumin istro;  in formación  y  comunicac ión ;  factura de energ ía ;  

atención a l  consumidor  e imagen.  E l  precio  se  presenta como e l  conjunto de atr ibutos:  

precio  percib ido x  benef ic ios.  

Para eso,  se p ide a l  e ncuestado que d istr ibuya 100 puntos entre estos dos conjuntos de 

temas.  

Con estos datos es ca lculada la  importancia  relat iva  de la  ca l idad perc ib ida y  del  prec io ,  

información ut i l izada para la  generac ión del  ISC  ( Índ ice de Sat i s facción del  Consumidor ) ,  

que será exp l icado adelante .  

2ª Parte – Levantamiento de la percepción del consumidor  en 

relación a los atributos de calidad  y de precio  

Levantamiento del grado de satisfacción en relación a los 

atributos de calidad 

Terminada la  asignación de la  importancia  a  los atr ibutos  de los  d iversos aspectos 

invest igados,  se da comienzo a l  conjunto de preguntas que t ienen por objet ivo re colectar  

el  grado de sat i s facc ión de los consumidores  en relación a  cada uno de los atr ibutos  

encuestados para las s iete áreas:  “cal id ad y  cont inu idad del  sumin ist ro”  (pregunta 24),  

“ in formación y  comunicación ”  (pregunta 35) ,  “ factura de energía ”  (pregunta 36),  

“atenc ión a l  consumidor ”  (pregunta 52),  “ imagen”  (pregunta 49),  “ responsabi l idad soc ia l ”  

(pregunta 5 0)  y  “alumbrado púb l ico ”  (pregunta 53).  

A efectos de que e l  consumidor conteste sobre  su  grado de sat i s facc ión con los í tems en 

cuest ión,  se enseña y  exp l ica  una esca la  de 10 puntos,  que var ía  de “muy sat i s fecho”  

hasta “muy insat i s fecho”.  

E l  resul tado  de la  reco lecc ión  de la  sat i sfac ción del  consumidor para cada uno de los 

atr ibutos es expresado mediante  por el  IDAT  ( Índice de Desempeño del  Atr ibuto) :  
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Con esos  mismos datos,  además del  cá lculo  del  IDAT,  también es calculado e l  IDAR  

( Índ ice de Desempeño del  Área) :  

 

 

Ponderando cada IDAT por la  importancia  relat iva  del  respect ivo atr ibuto,  se calcula  su  

tasa de sat i s facción ,  la  cual  es información necesar ia  para el  cá lcu lo  del  ISCAL
1
 ( Índice d e 

Sat i sfacción con la  Cal idad Percib ida ):  

 

En  2010,  fueron inclu idos dos índices,  que son:  IECP
2
 ( Índ ice de Excelencia  de la  Ca l idad 

Perc ib ida)  e I ICP
3
 ( Índice  de Insat i sfacción con la  Ca l idad  Percib ida).  

 

 

  

                                         
1E l  I S C A L  n o  l l e v a  e n  c o n s i d e r a c i ó n  l o s  r e s u l t a d o s  r e s u l t a d o s  d e  l a s  á r e a s  d e  “ r e s p o n s a b i l i d a d  s o c i a l ”  y  “ a l u m b r a d o  p ú b l i c o ” .  

2E l  I S P R E  n o  c o n s i d e r a  l o s  r e s u l t a d o s  d e  l a s  á r e a s  d e  “ r e s p o n s a b i l i d a d  s o c i a l ”  y  “ a l u m b r a d o  p ú b l i c o ” .  

3E l  I I C P  n o  c o n s i d e r a  l o s  r e s u l t a d o s  d e  l a s  á r e a s  d e  “ r e s p o n s a b i l i d a d  s o c i a l ”  y  “ a l u m b r a d o  p ú b l i c o ” .  
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Levantamiento de la evaluación de los atributos del precio  

A cont inuac ión y  a  efectos de que el  consumidor evalúe los at r ibutos del  pre cio,  le  es 

presentada y  exp l icada  una escala  de 10 puntos,  var iando de “muy  caro” hasta “muy  

barato”  (preguntas 51  y  52).  

Ponderando el  total  de consumidores que evaluaron posi t ivamente cada atr ibuto  

(“barato” o  "muy barato”)  por  su  respect iva importancia  relat iva,  se  calcula  la  tasa de 

sat i s facción,  la  cua l  es in formación necesar ia  para el  cá lcu lo  del  ISPRE  ( Índ ice de 

Sat i sfacción con el  Prec io  Percib ido ):  

 

E l  IDAT del  precio  es e l  porcentaje de consumidores que d ieron nota igual  o  mayor que 7  

(“barato” o  “muy barato”)  para cada  uno de los a tr ibutos encuestados,  desconsiderando 

aquel los  que no supieron  o  se negaron  a  contestar.  

Calcu lados  e l  ISCAL y  el  ISPRE,  y  conoc ida la  importancia  relat iva  de la  ca l idad  y  del  

precio,  se t iene la  información necesar ia  para  e l  cá lculo  del  ISC  ( Índ ice  de Sat i sfacción 

del  Consumidor ):  

 

Además del   ISC ,  son  generados otros dos  índices compuestos,  que consid eran la  

sat i s facción del  consumidor  y  la  importanc ia  re lat iva  entre  cal idad y  prec io,  s iguiendo  la  

misma lógica del  IS C.  Esto s son :  el  IESC  ( Índice de Excelencia)  y  el  I IC  ( Índ ice de 

Insat i s facc ión del  Consumidor ) .  
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El  IESC y  e l  I IC,  por  inclu ir  e l  p rec io  en  su  composic ión ,  fueron el iminados de los  

productos f inales,  pero cont inuarán presentes en  la  p lan i l la  de índices .  

Después de real izadas todas las preguntas re lat ivas a  importanc ia  y  sat i s facción con  

atr ibutos de ca l idad y  prec io,  fue so l ic i tada  a l  encuestado  una  respuesta  general  de  

sat i s facción,  también a  part i r  de una esca la  de 10 puntos (misma esca la  ut i l izada pa ra la  

evaluac ión  de los a tr ibutos de ca l idad) .  Las respuestas  obten idas en  esa  pregunta  son  

ut i l izadas para el  cá lcu lo  del  ISG  ( Índ ice de Sat i s facc ión Genera l ) .  

 

Al  f inal ,  es  generado e l  IAOP  ( Índice de Aprovechamiento de Oportunidades ) ,  def in ido 

como la  d i ferencia  re lat iva  entre e l  índice obten ido  en  esa ronda de la  encuesta  y  e l  

obtenido  en la  ronda  anter ior ,  es deci r ,  es la  var iación porcentual  en re lación  a l  

resu ltado anter ior .  

E l  IAOP es ca lcu lado para cada uno de los índices generados a  part i r  de est a  metodolog ía  

y  es presentado  solamente en la  p lan i l la  de Índice s,  en el  In forme Individual  y  en la  

presentac ión indiv idua l .  

Se  t ienen,  entonces,  todos  los  índ ices generados con  la  metodología  ut i l izada para este  

traba jo de invest igac ión :  
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4.1. El Instrumento de Levantamiento de Datos 

Para  esta  edic ión de la  encuesta  fueron  elaborados dos cuest ionarios :  uno de 

importanc ia  y  ot ro de sat is facción .  Los lectores de los in formes y  aquel los que 

manipularán el  banco de datos deberán adoptar  e l  cuest ionar io  de impor tanc ia  como 

referencia .  Se debe destacar  que los  dos  cuest ionar ios obedecen a  la  misma numerac ión  

de preguntas y  var iab les,  pero,  el  cuest ionario  de sat i sfacción,  por  ser  un  extracto del  

cuest ionar io  de importancia,  no cont iene todas  las  var iables  ( fueron  exc lu idas aquel las  

re lat ivas a  la  encuesta de la  importanc ia ) .  

Todo e l  asunto tratado en esa ronda  fue detal lado en 3 19 var iab les ,  d i str ibu idas entre los  

s igu ientes  grupos de cuest iones:  

 

Se recomienda que la  lectura del  in forme sea hecha juntamente con l a  lectura del  

cuest io nar io  de importancia  de manera  que se faci l i te  e l  entend imiento  de los resu ltados.  
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5. Caracterización d e  l o s  e n c u e s t a d o s 
de los encuestados 

5.1. Variables socioeconómicas y demográficas 

A cont inuación se muestran los  resultados obtenidos para  las  var iab les :  t iempo que vive  

en este hogar  (V4) ;  género  (V318) ;  edad (V5) ;  esco lar idad  (V6) ;  p r incipa l  ocupación  

(V319)  e ingreso famil ia r  (V7) .  
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Durante la  presentac ión de la  invest igac ión,  le  fue enseñada a l  encuestado una tar jeta  

con rangos de ingresos fami l iares,  para que el  mismo señalara el  ingreso correspond iente 

a  su  hogar .  

Al  f inal  de la  encuesta,  fue  requer ida otra  vez,  la  in formación del  ingreso  famil ia r  

mensua l  (P72) .  S in  Embargo,  en ese momento,  el  encuestado debería  contestar  un valo r  

(respuesta ab ierta )  y  no una c lase de renta .  Cuando preguntados sobre el  va lor  del  

ingreso famil ia r  mensual ,  hay a lgunas reacciones posib les a  la  pregunta,  como por  

ejemplo:  hay aquel los que no t ienen problemas  para in formar el  va lor ,  aquel los que 

contestan que no es posib le o  es d i f í c i l  est imar porque la  renta var ía  mucho por mes y  

aquel los que se n iegan a  contestar  e l  va lor  abierto.   Para todos aquel los que contestaron  

un va lor ,  mismo que aprox imado,  fue calculada la  media de ingresos fami l ia res .  S igue n  

los resu ltados  obten idos:  
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Ut i l i zando la  respuesta del  valor  del  ingreso fami l iar  mensual  (P7 2)  y  de la  cant ida d de 

moradores  del  domici l io  (P61) ,  fue posib le  crear  una  var iab le de renta per  cápita  del  

domic i l io  y  la  media de la  var iab le creada.  
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5.2. Utilización del teléfono móvil/celular e internet 

Con la  intención de comprender e l  n ive l  de  conoc imiento  y  ut i l ización del  teléfono  

móvi l /celu lar  por  parte  de los  consumidores .  Desde 2012,  a lgunos cambios de c ontenido 

vienen  s iendo propuesto s con  la  intenci ón de ampliar  el  conjunto de cuest ionamientos  

bás ico en el  levantamiento a  la  invest igación sobre la  ex istencia  de teléfono  

móvi l /celu lar ,  teléfono  f i jo  y  computadora .  A todos los encuestados también fue 

preguntado sobre acceder a l  in ternet  mismo que no se a rea l i zado en el  domic i l io .  Los  

cambios fueron real izados,  ten iendo en cuenta la  inversión que viene s iendo rea l izada  

por las d istr ibu idoras  para tener d ispon ib le,  a  los consumidores,  servic ios que 

presuponen mín ima comprens ión acerca de las  funcional idad es del  teléfono móvi l /ce lu lar  

y  de l  in ternet.  

E l  objet ivo in ic ia l  es ident i f icar  s i  aquel los que poseen teléfono móvi l/celu lar  también  

saben  abr ir  y  enviar  mensa jes  de SMS (P38 y  P39) .  A part i r  de  las  respuestas  contestadas  

sobre la  u t i l ización del  SMS,  fu e  creada una var iable  que cuant i f i ca  los  consumidores que 

ut i l izan  solamente una de las func ion es,  las dos  o  n inguna  de e l las.  

La  pregunta  de acceso a  la  Internet  es especí f i ca  sobre el  uso y  t ipo de aparato ut i l izado 

para acceder a  la  red (computadora,  te léfono  móvi l  o  tab let) ,  no importando e l  local  

(domici l io  o  no).  Además,  interesa saber cuá l  es  la  proporc ión de los que acceden a  redes  

socia les,  cua les  redes son las  más ut i l izadas y  s i  hacen búsqueda por las d istr ibu idoras en 

las redes socia les  (P42 has ta P46) .  

 

En  la  secuencia,  se buscó ident i f i car  e l  t ipo de teléfono móvi l  ut i l izado:  s i  es o  no un 

smartphone.  A los consumidores que posee n  smartphone,  fue  preguntado s i  ba jaban  

apl icaciones,  mismo que de vez  en  cuando (P40 y  P41) .  

 



 
24 

 
Informe Indiv idua l  -  2014  

 

La  pregunta de acceso a  la  internet  es espec íf i ca  sobre e l  uso u  el  t ipo de equ ipo donde 

se accede a  la  red.  Ad ic iona lmente,  es de interés saber cuá l  es la  proporc ión de los  

consumidores que t ienen en redes  soc ia les y  cuales  son más ut i l izadas (P42 hasta P45).  
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Como e l  Fa cebook y  el  Twitter  son las redes socia les más ut i l i zadas por  las d istr ibuidoras ,  

fue hecho e l  t ratamiento de las dos  var iab les  en con junto .  Observe abajo la  proporción  

de consumidores que acceden a  las dos b ien como la  proporc ión de los que no acceden  

ninguna de las dos.  Note que ese resultado se ref iere a  la  media de las  respuestas de lo s  

encuestados del  muestreo pat rón de todas las d istr ibuidoras .  
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Entre aquel los que acceden a  las redes soc ia les,  la  proporc ión de los que hacen búsqueda  

de su  d istr ibu idora para d i ferentes f inal idades.  Estas  p reguntas fueron de respues ta  

múlt ip le y  est imulada.  Por  tratar se de una pregunta de respuesta múlt ip le,  a  part ir  del  

anál is i s  de las respuestas dadas,  fue creada una var iable,  cuya f inal idad es in formar la  

proporc ión de los que hacen búsqueda en las redes soc ia les,  independientemente de la  

f inal idad y  de  aquel los que no hacen la  búsqueda  (P46) .  
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Para f inal izar ,  fue creada una var iab le para ident i f icar  el  cont ingente  con predispos ic ión  

para solamente rea l i zar  serv ic ios por  e l  ce lu lar  (porque t iene el  aparato y  sabe leer  y  

enviar  SMS) ;  el  cont ingente para  solamente rea l i zar  servic ios por  Internet  (no  t iene 

ce lu lar  y/o no sabe leer/enviar  SMS pero acceden a  la  Internet) ;  el  cont ingente con  

pred ispos ic ión  para la  ut i l i zac ión de las dos  tecnologías en conjunto y  aquel los s in  

pred ispos ic ión para ut i l i zar  n inguna de las dos .  
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6. Resultados  P r i n c i p a l e s 
Principales 

Primero es presentado un resumen de los índices,  a  efectos de fac i l i tar ,  para e l  lector,  la  

elaborac ión de una  op in ión general  acerca  de los resu ltados.  

En e l  s iguiente gráf ico,  se puede real i zar  una lectura  comparat iva a l  resul tado C IER y  e l  

benchmark obten ido entre las d istr ibuidoras  del  mismo porte que esta .  

 

E l  objet ivo de la  ponderac ión es correg ir  la  propor ción 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  tota l  de un idades consumidoras de las  52 d ist r ibu idoras part ic ipantes del  estudio .  La  

cant idad de consumidores res idenc ia les d e  cada d ist r ibu idora fue la  in formación 

adoptada para los cá lculos .  

Las c inco áreas  refer idas  a  ca l idad,  responsab i l idad soc ia l  y  a lumbrado púb l ico,  fueron  

representadas en sus  respect ivos co lores,  y  resumidas de la  s iguiente  manera:  
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Además,  para auxi l ia r  el  lector  en la  evaluac ión  de los índices  y  formulación de h ipótesis  

exp l icat ivas,  es presentado e l  resul tado del  Índ ice de Ap rovechamiento  de Oportun idades  

( IAOP),  así  como la  d iferencia  en puntos porcentuales entre los resul tados obtenidos en  

2013 y   2014 y ,  los  resul tados desde 2012 para  cada índice.  
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*L o s  Í n d ic e s  s o n  c a lc u la d os  ut i l i z a nd o  m ás  d e c im a le s  de  lo s  q ue  s e  pr e s e n ta n ,  p or  e s o  p ue de  h abe r  

d i fe r e nc ia s  de  r e d on de o  e n  e l  I A O P  y  e n  la  D i fe r e n c i a  e n t r e  2 0 1 3  y  2 0 1 4 .  

En la  co lumna d i ferencia,  las  marcaciones en verde y  rojo  se ref ieren a  d iferenc ias 

mayores o  menores que las ind icadas por  el  margen de error.  Resul tados más favorab les   

en 201 4 con la  marcac ión en verdes,  y  resul tados menos favorables   en 201 4 con la  

marcación en rojo .   
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A cont inuaci ón se presenta ,  el  desempeño de los IAOP s de la  d ist r ibu idora en cuest ión,  

de manera comparat iva a l  resultado C IER,  para e l  ISCAL y  todos los atr ibutos que 

componen las c inco áreas de cal idad consideradas en su  cálculo,  as í  como los índices  

generales s impl es:  IAC  (Aprobac ión del  Consumidor )  y  ISG  (Sat i s facción Genera l ) .  
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En la  próxima tab la,  observe como es la  d ist r ibución de las notas rec ib idas  por  la  

d istr ibuidora ,  en la  escala  de 10  puntos (que fue agrupada  en c inco puntos para  la  

presentac ión).  En el  apénd ice 5  será posib le  observar  las var iaciones ocurr idas en la  

d istr ibuc ión de las notas del  año pasado  para esa ronda.  

Observe que,  cuando hay encuestados que no supieron o no quis ieron contestar  a  a lguna 

de las cuest iones,  la  suma de las notas 7 a  10  no co inc iden con e l  índ ice obtenido por la  

d istr ibuidora .  

Para  cada uno de los a t r ibutos y  áreas  de  ca l idad,  fue calculad a la  media ar itmét ica y  el  

desvío  patrón .  E l  desv ío  patrón cumple la  función de in formar la  d ispers ión de las notas  

obtenidas por  la  d ist r ibu idora en re lación  a l  promedio calculado.  Esa medida es 

presentada,  v i sto  que a lgunas s ituaciones inter f ieren en el  va lor  del  promedio,  como por  

ejemplo,  la  proporc ión  de consumidores  que no supieron o se negaron a  contestar  sobre 

determinado at r ibu to.  Cuanto mayor el  desv ío  patrón más d ispersas  estarán las notas  

indiv idua les en  relación  a l  p romedio  ca lculado.  
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Para  ver i f i car  s i  la  sat i s facc ión con la  d istr ibuidora su fre var iación  de l  per f i l  de los  

respondientes,  los pr incipa les índ ices fueron ca lcu lados por  género,  por  c lase de edad,  

n ive l  de escolar idad y  rango del  ingreso fami l iar .  En el  apénd ice se presenta n las tab las  

con los índices calculados  para esa var iable de caracter izac ión de los encuestados,  de 

manera que se pos ib i l i ta  la  v i sual izac ión de los resu ltados de manera comparat iva  

(apéndice 1) .  

A cont inuación,  las respuestas  de cada var iable  de caracter ización fueron organ izadas en  

dos categorías,  de la  s iguiente manera:  n ive l  de  esco lar idad,   en n ive l  bás ico,  n ivel  med io  

y  n ive l  un iversit ar io.  Con respeto a  la  edad:  hasta 45 años y  46 años o  más.  Para el  

ingreso famil iar  fue calculado  el  p romedio CIER para la  creación de las categor ías.  Así ,  

tenemos un grupo formado por encuestados  cuyo resultado se presenta debajo del  

promedio  y  ot ro cuyo  resu ltado  se presenta arr iba  del  p romedio del  ingreso  famil ia r .  

En la  secuenc ia,  fue apl icado un test  estadíst ico  con el  objet ivo de ver i f i car  s i  los  

pr incipa les índ ices de  la  metodolog ía   var ían en func ión de las var iables de 

caracter ización de los resp ondientes.  Por  e jemplo:  ¿ la  sat i s facc ión general   es igual  o  

d ist in ta  cuando comparamos  el  cont ingente  femenino con el  mascu l ino?  

E l  test  empleado fue e l  de Kruska l -Wal l i s .  Ese es un test  no paramétr ico,  adecuado para  

ser  apl icado a  las respuestas  obten id as a  part i r  de escalas  como las de 10  puntos 

ut i l izadas en esta  metodología.  La  única  h ipótes is  que es necesar io  asumir  es que la  

respuesta dada a  cada pregunta es independiente una de la  otra.  O sea,  que e l  

consumidor  evaluó  individualmente cada  í tem  pre guntado  como fenómeno 

independiente uno del  otro.  

Ese es un test  de media,  o  sea,  fueron cons ideradas  todas  las  respuestas val idas 

obtenidas para cada atr ibuto o pregunta que genera los índices ,  IAC e ISG,  y  no 

so lamente la  proporción  de aquel los de contes taron notas 7 hasta 10.  

Como e l  ob jet ivo es ident i f i car  s i  las respuestas de sat i s facc ión  de cada categoría  de las 

var iab les de caracter ización  son  s igni f i cat ivamente  d ist intas entre  el las,   asocia ndo e l  

resu ltado del  test  a l  índice obten ido,  es pos ib le d ecir  s i  e l  grupo de consumidores está  

más o  menos sat i sfecho  con la  d istr ibuidora que el  otro  o  s i  la  sat i s facción  es igual  entre 

el los.  
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En las tablas de presentac ión de los resul tados,  la  l ínea  será l lenada en color  azul ,  

cuando el  test  de las medias  p resenta  d i ferencia  de resu ltados.  En ese caso,  se debe 

mirar  lo  que ocurre con  el  índ ice calcu lado.  

Cuando la  l ínea no estuviere l lenada en color  gr i s ,  s igni f i ca  que la  var iac ión de 

sat i s facción observada entre  los grupos no  fue s ign if icat iva.  
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7. Presentación  d e  l o s  R e s u l t a d o s 
de los Resultados 

7.1. 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 servic ios  prestados por  la  d istr ibuidora.  E l  resul tado obten ido re presenta  

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  encuestado una esca la  

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

 

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

recordar  que,  para e l  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  preg unta.  

Además del  índ ice y  del  promedio obten ido,  el  s iguiente grá f ico muestra  la  d ist r ibución  

de las respuestas en la  escala  agrupada,  para  así  poder comparar  el  desempeño de la  

d istr ibuidora con el  resul tado CIER y  con el  mejor  resu ltado obten ido entre la s 

d istr ibuidoras de su  mismo porte.  
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Fue rea l izado el  cruce  de esas respuestas (agregadas en 3 puntos)  por  el  t iempo de 

res idenc ia  en e l  domici l io ,  con la  in tenc ión  de observar  cómo se d istr ibuyen las 

respuestas de sat i s facción  en func ión  del  t iempo de r esidencia .  Véase el  resul tado  

obtenido:  
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7.2. Justificación en la evaluación de la calidad de servicios 

Las just i f ica c iones para  las nota s dadas para la  ca l idad de los servic ios es espontánea.  

Mira las preguntas P5  hasta P8 en el  cuest ionar io.  

En esa  1 2ª ronda,  fue segu ido  e l  p roced imiento de estandarizac ión  de las categor ías d e  

respuestas espontáneas.  Eso quiere deci r  que,  s i  e l  encuestado se just i f icó d ic iendo que 

“s iempre fa l ta  energía ”  para una nota negat iva o,  “nunca  fa lta  energ ía”  para una nota 

posit iva,  la  categor ía  de respuesta es :  cont inu idad del  suminist ro.  Otro e jemplo :  s i  d ice  

que “cuando fa l ta ,  la  energía  tarda en  vo lver”  para just i f i car  nota negat iva o,  a l  

contrar io,  “cuando fa lta  la  energía ,  vuelve rápido”,  pa ra  nota  posi t iva,  la  categor ía  es :  

re incorporación  de energía .  

Además de la  estandarizac ión de respuestas,  también se adoptó un porcentual  mínimo 

(2,5%) para que una categoría  f igure en la  l i sta .  Debajo de ese porcentua l ,  cua lquier  

respuesta será cod i f i cada en  “otra”.  

En  las ed ic iones anter io res  de esa encuesta,  eran recogidas  las  motivaciones  de los  

consumidores para eva luaciones negat iva,  regu lar  o  posi t iva  de la  d ist r ibu idora.  En es ta  

ronda,  a lgunas  a lteraciones  fueron real izadas  y  para  aquel los  que evaluaron la  

d istr ibuidora con notas  desd e 1 hasta 4,  correspond iendo a  los conceptos “pésima” y  

“mala”,  fue preguntada  la  razón de haber dado esta  nota.  Para aquel los que eva luaron 

con notas 5 o  6,  correspondiendo al  concepto “regu lar” ,  fue preguntada la  razón para no 

haber dado  nota igual  o  may or que 7 para la  d istr ibuidora .  Para aquel los que eva luaron 

con notas 7 o  8,  con cepto “buena”,  fue preguntado “q ué fa lta  para eva luar  con notas  9 o  

10” .  F ina lmente,  a  aquel los que apuntaron notas  iguales a  9  o  10,  fue preguntado a l  

mot ivo para  ap untar  esa  nota.  

Cada consumidor podr ía  menc ionar hasta dos  respuestas  como just i f ica c iones para su  

percepc ión  de la  empresa  ópt ima o pésima.  Así ,  serán in formados cuantos consumidores  

contestaron más de una  respuesta .  En consecuencia ,  los resultados consideran el  t otal  de 

respuestas obten idas,  y  no e l  tota l  de encuestados.  
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7.3. Comparación respecto a otros prestadores de servicios 

Con el  f in  de establecer  parámetros para la  d ist r ibu idora,  fue sol ic itada  la  opin ión de los 

consumidores acerca de otras empresas prestadoras de serv ic ios públ icos,  ta les como 

distr ibuidoras de agua,  operadoras de te lefon ía  f i ja  y  móvi l  actuantes en el  municip io  

(P9) .  Desde e l  2011 fue añadido la  evaluac ión de inst ituciones bancar ias y  proveedores  

de gas por  tubería .  

Para eso,  fue pr esentada la  esca la  para e l  levantamiento de la  ca l idad de los serv ic ios ( la  

misma ut i l izada para  la  generac ión  del  IAC):  esca la  de  10 puntos,  var iando  desde 

“ópt ima” hasta “pésima” .  

Las respuestas obtenidas fueron tratadas de la  misma forma que aquel las qu e generan e l  

IAC (porcentaje de notas de  7  hasta 10,  exclu idos  aquel los  que no  sup ieron o  se negaron  

a  contestar ) .  

En el  grá f ico abajo,  compare e l  desempeño del  IAC con los índ ices calculados para los  

demás t ipos de empresas .  Observe que está  indicado el  p orcentaje de consumidores q ue 

no supieron o se n egaron  a  contestar ,  v i sto  que esa proporc ión suele  var iar  por  servic io.  
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Al f ina l ,  fue rea l izado un cruce de las respuestas de los consumidores no sat i s fechos con  

la  ca l idad de los serv ic ios de energ ía  e lé ctr ica  (notas de 1 hasta 6 a  la  pregunta sobre la  

evaluac ión de la  ca l idad de los serv ic ios)  con  su respect iva evaluac ión de los demás 

prestadores de servic ios .  
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7.4. Conformidad Global 

Después de la  just i f i cac ión de la  evaluac ión de la  ca l idad de los servic ios,  fue ap l icada la  

escala  de conformidad  (P10) .  La  pregunta formulada fue la  s igu iente:  “en su op in ión,  la  

cal idad de los serv ic ios prestados por  la  d istr ibuidora actualmente para esta  c iudad son:  

mucho peor que lo  esperado… mucho mejor  que lo  esperado”.  E l  encuestado deb ía  

indicar  e l  punto de la  escala  correspondiente a  su  opin ión .  

 

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

tener en considerac ión que,  para e l  cá lcu lo  del  grado de conformidad y  la  media 

ar itmét ica,  no están cons iderados aquel los encuestados que no supieron o se negaron a  

contestar  la  pregunta.  

Además del  índice de conformidad y  del  promedio obtenido,  en e l  s iguiente grá f ico es  

pos ib le observar  la  d ist r ibución de las respuestas en la  esca la  agrup ada,  y  comparar  e l  

desempeño de la  d ist r ibuidora con el  resu ltado CIER y  con el  mejor  resul tado obtenido  

entre  las d ist r ibu idoras de su  mismo porte.  
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Se real izó  el  cru ce entre las respuestas obteni das a  part ir  de la  escala  de conformidad  

global  y  la  de e va luac ión de la  ca l idad de servic ios .  De esta  manera,  es posib le  observar,  

por  ejemplo,  entre aquel los que t ienen una  opin ión favorab le  sobre los serv ic ios 

prestados por  la  d ist r ibuidora,  la  proporción  de los consumidores que la  consideran 

mejor/  mucho mejor  que lo  esperado .  

A efectos  de faci l i tar  la  asociación entre las  dos var iables (esca la  de conformidad y  

evaluac ión de la  ca l idad  de los serv ic ios) ,  fue ca lcu lada la  correlación entre el las.  
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7.5. Datos de Importancia 

Importancia de los atributos y las áreas de calidad percibida 

Luego  de rea l i zada  la  evaluación refer ida a  la  ca l idad de los  servic ios,  le  fue sol ic itado  a l  

encuestado que ind icara la  importancia  asignada a  cada uno de los atr ibutos y  de  las  

áreas de cal idad cons iderados en la  invest igac ión  (P12 hasta P17).  

Con la  in formación obten ida para los at r ibutos y  respect ivas áreas,  es ca lcu lada la  

importanc ia  re lat iva  de  los a tr ibutos de ca l idad .  

 

En la  s iguiente tabla,  se puede observar  la  importancia  relat iva  de cada uno de los  

atr ibutos de las área s de cal idad “ Suministro de Energía ” ,  “ In formación y  Comunicación ” ,  

“Factura de Energía ” ,  “Atención a l  Consumidor”  e  “ Imagen” .  
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Importancia de los atributos de Precio  

Al igual  que para  los  at r ibutos de ca l idad,  también fue invest igada  la  importanc ia  de  los 

atr ibutos de Precio ,  s iguiendo e l  mismo proced imiento ut i l izado para e l  levantamiento  de 

las respuestas  (P18) .  

La  importancia  relat iva  respecto a  los at r ibutos de Prec io,  ut i l izada  en el  cá lculo  del  

Índice  de Sat i s fa cc ión con e l  Prec io  Perc ib ido ( ISPRE ),  es ca lculada de forma simi lar  a  la  

importanc ia  re lat iva  de los at r ibutos de cal idad .  

Obsérvese en la  s igu iente  tab la,  la  importancia  relat iva  refer ida  a  cada uno de los 

atr ibutos del  área  “prec io”.  

 

Importancia de las áreas “calidad” y “precio”  

Para f inal izar ,  fue so l ic itado a l  encuestado que apunte la  importancia  para las dos  

grandes áreas:  ca l idad percib ida (ac larando  que ca l idad abarca los at r ibutos de las áreas 

“Sumin istro de Energ ía” ,  “ Información y  Comunicación”,  “Factura de Energía”,  “Atenc ión  

al  Consumidor”  e  “ Imagen” )  y  va lor  percib ido (Prec io) .  

Fue sol ic itado a l  encuestado que ordenara las  dos grandes áreas  (“ca l idad perc ib ida ”  y  

“va lor  percib ido ” )  según su importanc ia  y ,  a  cont inuac ión,  d ist r ibuyera 100 puntos entre  

el las,  de manera ta l  que l a  cant idad de puntos  as ignados a  cada b loque correspond iera a  

la  importanc ia  atr ibuida  a  los mismos.  Véase el  resu ltado obten ido .  

 

La importancia  relat iva  de las áreas de ca l idad y  precio  es ut i l izada para el  cá lcu lo  del  ISC  

( Índ ice de Sat i s facción del  Co nsumidor ) ,  para el  IESC  ( Índ ice de Excelenc ia )  y  para e l  I IC  

( Índ ice de Insat i sfacción  del  Consumidor) .  

Observe,  en el  apénd ice  2,  la  ser ie h istór ica  de la  importanc ia  relat iva  de los a tr ibutos  de 

cal idad,  de  los atr ibutos  de prec io  y  de las dos grandes ár eas  (cal idad  y  precio) .  
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7.6. Índice de Evaluación de Trayectoria 

Entre los dos b loques de preguntas -  levantamiento  del  grado  de importancia  y  del  n ive l  

de sat i sfacción,  en relación a  los atr ibutos de cal idad y  precio -,  fue formulada una  

pregunta con el  objet ivo de relevar  la  percepción del  consumidor respecto a  la  evolución 

de la  empresa  (P23) .  

Pensando en  la  experiencia  con la  d ist r ibu idora,  el  consumidor deber ía  contestar  s i ,  de 

una forma genera l ,  la  empre sa  está  mejorando o empeorando.  

La  respuesta fue dad a  a  part ir  de una escala  de 10 puntos,  var iando de “mejorando 

mucho” hasta “empeorando mucho”.  Con eso,  fue calcu lado e l  índice  de t rayector ia ,  que 

es el  porcentaje de consumidores  que ca l i f i caron desde 7  hasta 10 en esa escala ,  s in  

tomar en cons ideración a  aquel los que no sup ieron o se negaron a  contestar.  

Los resu ltados obtenidos en la  escala  de  10 puntos fueron agrupados y  están  

representados aba jo.  Compare el  resul tado de esa d ist r ibuidora con la  que t iene e l  mejor  

desempeño en ese índice y  el  resul tado  C IER.  
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Fue rea l izado e l  cruce de las  respuestas de  la  eva luación de la  t rayector ia  con las 

obtenidas en  la  pr imera pregunta  genera l ,  que eva lúa la  ca l idad  de los serv ic ios  

(respuestas  que generan e l  IAC).  De esa  forma,  es  posib le observar ,  por  ejemplo,  como se  

d istr ibuye la  respuesta  de evaluación de la  ca l idad  de servic ios entre aquel los  que 

consideran la  empresa ópt ima,  por  ejemplo.  

Además,  fue ver i f icada  una asociac ión entre  las dos var iables,  con el  cá lculo  de la  

corre lación.  La  correlación es una m edida que var ía  entre 0 y  100%,  en 0% ind ica n inguna  

corre lación,  y  100% asociac ión perfecta .  Por  enc ima de 50%,  ya es  cons iderado una  

asoc iac ión signi f icat iva .  Esa m edida puede tener señal  negat iva,  ind icando que,  s i  una 

var iab le crece,  la  otra  d isminuye.   S i  la  seña l   es negat iva ,  ind ica que,  s i  una var iable 

crece la  otra  crece también .  
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7.7. Levantamiento del Nivel de Satisfacción 

Tras la  invest igación refer ida a  la  importancia,  el  encuestado pasó a  contestar  sobre su  

grado de sat i sfacción con cada  un o de los atr ibutos  de cal idad .  

Para  e l  levantamiento  del  grado  de sat i s facción,  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”.  

 

Para todas las áreas invest igadas,  la  presentación de l os resultados fue real izada en e l  

mismo orden:  

 1º  -  IDAT´s e  IDAR presentados de manera comparat iva a l  resu ltado  CIER y  a  

los respect ivos benchmarks.  En e l  caso de ese in forme,  e l  benchmark es e l  

mejor resul tado entre  las empresas de mismo porte  de la  d ist r ibu idora.  

 2º -  Matr iz  de  apoyo a la  def in ic ión de  acc iones de mejora .  

 3º -  Resul tado de preguntas  complementarias,  re lat ivas a l  á rea en cuest ión.  

Obsérvese la  expl icación de la  matr iz  de apoyo la  def in ic ión de acciones de mejor as.  

7.7.1. Matrices de apoyo a la definición de acciones 

de mejora 

La matr iz  de apoyo a  la  def in ic ión  de acc iones de mejora t iene la  func ión de or ientar  a  

los representantes de las  d ist r ibu idoras en la  elaborac ión de estrateg ias y  acciones  en 

busca de una mayor sat i s facc ión del  c onsumidor .  

Esta  matr iz  presenta s imultáneamente tres  resul tados:  la  importancia  relat iva  de los 

atr ibutos,  la  sat i s facc ión respecto  a l  atr ibuto ( IDAT) y  la  inc idenc ia  del  atr ibuto en la  

sat i s facción general  del  consumidor  (preguntas  cuyos resul tados generan ISG).  Ha biendo 

expuesto y  exp l icado los dos pr imeros anter iormente,  a  cont inuac ión presentaremos el  

ú lt imo resu ltado ( la  inc idenc ia  del  a tr ibuto).  Con el  objet ivo de ident i f i car  los at r ibutos  

más fuertemente asociados a  la  sat i sfacción genera l  de l  consumidor ,  fue  real izada una  

corre lación entre cada  IDAT y  la  sat i s facc ión general .  

La  correlación b ivar iada  representa la  asociación entre las respuestas de las dos var iab les  

( sat i s facción  con el  atr ibuto general )  y  fue  presentado el  coef ic iente de Tau Kendal l .  P ara 

may or faci l idad de interpretación,  los coefic ientes de correlación fueron transformados 

en porcentajes,  a  part i r  de  su  mult ip l i cación  por 100.   Cuanto mayor es e l  porcentaje 

der ivado  de la  corre lación,  mayor es la  asociac ión entre  la  sat i sfacción con  e l  a tr ib uto  y  

la  sat i sfacción f inal .  

La  importancia  re lat iva  de los at r ibutos está  representada por e l  eje hor izontal  de la  

matr i z .  Es importante  destacar  que la  importancia  fue calculada  sin  los at r ibutos  

inc lu idos en 2011 en e l  área  de imagen,  y  s in  los atr ibuto s  de 2010 en las áreas de 

atención a l  consumidor  y  responsab i l idad socia l .  
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El  eje vert ica l  representa  la  sat i sfacción  respecto a  los atr ibutos ( IDAT s) .  E l  resul tado de 

la  corre lac ión ( la  asociación del  a tr ibuto con la  sat i sfacción genera l )  se expresa en e l  

color  del  punto (en e l  color  de la  “bo l i l la” )  de l  atr ibuto seña lado en la  matr i z .  

De  esta  manera,  aquel los  at r ibutos cuya  correlación con  la  sat i sfacc ión  f ina l  esté  

conten ida en  e l  interva lo,  promedio ± 2,5%,  son cons iderados “en  e l  p romedio”  y  serán  

rep resentados en la  matr i z  con e l  co lor  azul .   Aquel los cuyas corre lac iones fueron  

mayores que e l  promedio + 2,5% son considerados “por sobre el  promedio”,  y  son  

representados en la  matr i z  en color  rojo .  F inalmente,  aquel los  atr ibutos cuyas  

corre laciones  fueron  menores  que e l  p romedio  –  2,5% son cons iderados  “por deba jo  del  

promedio” y  son representados en el  mapa en color  verde .  

E l  promedio  de los IDAT s y  el  promedio de la  importanc ia  relat iva  de los  atr ibutos son 

ut i l izados para la   def in ic ión de la  matr iz .  As í ,  aquel los at r ibutos  contenidos en e l  

cuadrante in fer ior  derecho serán los que deban ser  pr ior izados,  o  sea,  los que t ienen   

grado de importanc ia  por  en cima del  promedio y  n ivel  de  sat i s facción por  debajo del  

promedio .  En  secuenc ia,  los a tr ibutos  del  cu adrante in fer ior  izquierdo  (n ive l  de  

sat i s facción y  grado de importanc ia  por  deba jo del  promedio) .  Luego,  los atr ibutos del  

cuadrante super ior  derecho (n ivel  de sat i s facción y  grado de importancia  por  sobre el  

promedio)  y ,  por  ú lt imo,  los a tr ibutos conten i dos en el  cuadrante super ior  izquierdo  

(n ivel  de sat i s facc ión por sobre e l  promedio  y  grado de import anc ia  por  debajo del  

promedio).  

Dentro  de un mismo cuadrante,  e l  orden de pr ior idades es determinado por e l  color  con  

que están representados:  el  co lor  rojo  en  pr imer lugar,  segu idos por  los at r ibutos en  

color  azul  y ,  por  ú lt imo,  los que se muestran  en co lor  verde .  En  un  mismo cuadrante,  

habiendo más de un atr ibuto con el  mismo color  del  “punto” (bol i l la) ,  la  importanc ia  

re lat iva  es la  in formación que  determ inará  la  pr ior idad.  

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

y  hay pequeña  var iación de importanc ia  relat iva,  puede ocurr i r  superposic ión del  

marcador (del  punto/  la  “bol i l la” )  o  de los números ident i f icadores .  S i  acaso  ocurra eso ,  

la  tab la  con la  indicación del  orden de pr ior idad aux i l iará  en la  comprensión del  

resu ltado.  

Para  cada área de cal idad,  es presentado el  grá f ico  de desempeño de los a tr ibutos x  

Importanc ia  re lat iva,  y  después,  la  tabla  con  la  indicación  del  orden de pr ior idad de 

acc ión .  
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Suministro de Energía 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Esta área está compuesta por tres atributos (*), cu ales 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  servic 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  la  u t i l i za d a  p a ra  e l  c o n j u n t o  d e  p r eg 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 .  

Primero son presentados los IDATs y ,  después del  ú lt imo atr ibuto del  á rea,  e l  IDAR.  
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Véase,  en e l  apéndice  1 ,  los índ ices de los atr ibutos y  del  ár ea,  ca lcu lados para las  

var iab les de caracter ización  de los encuestados  (género,  n ivel  de escolar idad  y  ingreso  

fami l iar ) .  
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Matriz de apoyo a la definición de acciones de mejora  

Para mejor  comprens ión de los resul tados,  véase la  matr iz  de correlac ión en e l  apénd ice  

3.  

Solamente recordando la  inst rucción de la  secc ión  7.7.1 ,  aquel los  at r ibutos cuya  

corre lación con la  sat i s facc ión f inal  esté conten ida en el  intervalo,  promedio ± 2,5%,  son  

considerados “en e l  p romedio” y  serán representados en la  matr iz  con e l  co lor  azul .  

Aquel los cuyas corre lac iones fueron mayores que el  p romedio + 2,5% son cons iderados 

“por sobre e l  promedio”,  y  son representados  en la  matr iz  en color  rojo .  F inalmente,  

aquel los  atr ibutos cuyas correlac iones fueron menores que el  p romedio –  2 ,5% son  

considerados “por  debajo del  promedio” y  son representados en el  mapa en  co lor  verde .  

Ocurr iendo superpos ic ión del  marcador ( del  punto/ de la  “bo l i l la”)  o  del  número 

ident i f i cador de los atr ibutos,  la  tabla  con  la  indicac ión del  orden  de pr ior idad auxi l ia rá  

en la  comprens ión del  resul tado.  
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Pregunta complementaria 

Este año fue apl icada  una bater ía  d e preguntas  (P67 hasta P70)  con e l  objet ivo  d e  

ident i f i car  s i  la  respuesta de  sat i sfacción  con la  ca l idad  y  cont inu idad  del  sumin istro de  

energía  var ía  en función  del  domic i l io  haber  su fr ido fa lta  en los  ú lt imos 30 d ías .  

Pr imer o,  el  con sumidor  fue interrogado sobre  s i  fa ltó  energ ía  en su  domic i l io ,  en lo s  

ú lt imos 30 d ías,  mismo que hub iera  s ido una interrupción de corto t iempo de durac ión .  

Aquel los qu e contestaron de manera posit iva  deber ían  in formar cuantas in terrupciones  

ocurr ieron y  cuál  había  s ido e l  motivo para la  interrupción .  Esa  fue una pregunta  d e 

respuesta  espontánea  para la  cua l  el  encuestador  fue or ientado a  recolectar  la  

opin ión/ impresión  del  consumidor,  y  no,  necesar iamente,  el  motivo  rea l  indicado  por  

d istr ibuidora .  
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Fue creada una var iable  que suma aquel los  domici l ios  donde hubo fa lta  de energ ía  en los  

ú lt imos 30 d ías con  domic i l ios  donde no hubo interrupc ión  en el  per íodo.  Para  eso,  

aquel los  que n o supieron  responder  la  pregunta ,  fueron sumados con los que contestaron  

no haber tenido  interrupción.  Mira:  
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Fu e calcu lado el  IDAT “suminist ro s in  interrupc ión ”  para  cada categor ía  de respu esta  d e 

la  var iab le creada  

Tamb ién fue rea l izado  un test  de promedios para ind icar  s i  es igual  o  d i ferente el  n ivel  de  

sat i s facción de aquel los  que tuvieron y  los que no tuvieron interrupc ión de energ ía  en los 

ú lt imos 30 d ías.  

E l  test  ut i l izado fue e l  mismo expl icado (Kruskal -Wal l i s) ,  y ,  en la  tab la  aba jo,  cuando e l  

resu ltado de un  grupo fuere s ign i f i cat ivamente d iferente de otro,  la  l ínea estará  marcada  

de  azu l .  En ese caso,  se debe observar  el  índice de sat i s facc ión,  para saber s i  los grupos  

se comportan de manera d iferente por demos trar  mayor o  menor  sat i s facc ión con el  tema 

anal izado.  
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A los consumidores que contestaron haberse  quedado sin  energía  en su  domici l io  en los  

ú lt imos 30 d ías,  fue cuest ionada  la   durac ión de la  interrupc ión .  Aquel los que tuvieron 

más de una interrupc ión  deber ían est imar  e l  t iempo total  pensando en todos los eventos.  

En la  tabla  abajo ,  poniendo atención en la  cant idad de encuestados,  mira  como var ía  la  

media de durac ión de la  interrupc ión (en minutos) .  Para  aquel los que  tuvieron una o  

más de una interrupc ión  en e l  per ío do.  
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En la  tabla  abajo y  ten iendo atención en la  cant idad de encuestados,  mira  e l  desempeño 

en el  atr ibuto “rapidez  en la  re incorporación” por t iempo de interrupc ión:  
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Información y Comunicación  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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

 Noti f i cación previa  en  el  caso de interrupción (corte)  programada del  servic io  de 

energía ,  cuando se está  rea l i zando a lgún serv ic io  de manten imiento 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  la  u t i l i za d a  p a ra  e l  c o n j u n t o  d e  p r eg 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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Véase,  en e l  apéndice  1 ,  los índ ices de los atr ibutos y  del  área,  ca lcu lados para las  

var iab les de caracter ización  de los encuestados  (género,  n ivel  de escolar idad  y  ingreso  

fami l iar ) .  
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Matriz de apoyo a la definición de acciones de mejora  

Para mejor  comprens ión de los resul tados,  véase la  matr iz  de correlac ión en el  apénd ice  

3.  

Solamente recordando la  inst rucción de la  secc ión  7.7.1 ,  aquel los  at r ibutos cuya  

corre lación con la  sat i s facc ión f inal  esté conten ida en el  intervalo,  promedio ± 2,5%,  son  

considerados “en e l  p romedio” y  serán representados en la  matr iz  con el  co lor  azul .  

Aquel los cuyas corre lac iones fueron mayores que el  p romedio + 2,5% son cons iderados 

“por sobre e l  promedio”,  y  son representados  en la  matr iz  en color  rojo .  F inalmente,  

aquel los  atr ibutos cuyas correlac iones fueron menores que el  p romedio –  2 ,5% son  

considerados “por  debajo del  promedio” y  son representados en el  mapa en  co lor  verde .  

Ocurr iendo superposic ión del  marcador ( del  punto /  de la  “bo l i l la”)  o  del  número  

ident i f i cador de los atr ibutos,  la  tabla  con  la  indicac ión del  orden  de pr ior idad auxi l ia rá  

en la  comprens ión del  resu l tado.  
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Preguntas complementarias 

Sobre el atributo “Aviso anticipado”  

Mucho se d iscute acerca de lo  que se mide con  ese atr ibuto.  O sea,  s i  los encuestados lo  

comprenden y  cuá l  es el  desempeño del  atr ibuto en aquel las d istr ibuidoras donde no hay  

av iso porque no  hay interrupc ión del  suminist ro para  manten imiento  programado.  

Entonces,  para que no haya dudas acerca de la  comprens ión del  concepto,  e l  conjunto de 

preguntas relat ivas a  la  sat i sfacci ón con los at r ibutos del  área “ In formación y  

Comunicac ión” fu e in ic iado con una exp l icación:  “normalmente,  cuando la  d istr ibuidora 

neces ita  hacer  a lgún arreg lo   o  mejora en  la  red e léct r ica,  es común tener que  

desconecta r  por  a lgún t iempo la  energía”.  

Enseguida ,  a  todos los consumidores,  fue preguntado si  a lguna vez  recib ieron,  vieron u  

oyeron a lgún comunicado hecho por la  d istr ibuidora,  a lertando para el  hecho de que la  

región se quedar ía  s in  energía  debido a  la  real i zación de a lgún  servic io  en la  red e léct r ica  

(P25).  También buscamos ident i f i car  s i  el  consumidor re cib ió,  vio  u  oyó av iso de que la  

región dónde v ive se  quedaría   s in  energía  o  s i  e l  consumidor rec ib ió  el  aviso de que su 

domic i l io  se quedaría  s in  energía.  

Aquel los que contestaron af irmat ivamente fueron cuest ionados sobre los medios por  los  

que tomaron conoc imiento de la  interrupc ión programada  (P26).  Esa fue una pregunta de 

respuesta múlt ip le  y  espontánea y  fue representado el  % de c ita  de  cada medio.  Véase:  
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Como e l  mismo encuestado podría  c itar  una o más manera s  por  la s cuales tuvo 

conocimiento acer ca de la  interrupción programada,  fue creada una var iable para  

ident i f i car  cuántos c itaron so la mente el  aviso impreso en casa  y  también tuviero n 

conocimiento por  otros cana les y  aquel los que so lamente tomaron  conoc imiento  por 

otros canales.  S igue el  resul t ado de la  var iable creada:  

 

Aún fue preguntado   s i  el  consumidor sabría  in formar cu ándo tuvo conocimiento  de que 

su  domici l io  o  reg ión  donde v ive se quedar ía  s in  energ ía  deb ido  a  los  serv ic ios  de  arreg lo  

programado (P27) .  
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A aquel los que a f irmaron habe r recib ido el  av iso,  fue preguntado s i  el  domici l io  

rea lmente se quedó s in  energía  debido a  la  interrupción  programada por la  d istr ibuidora .  

Para  los  que respond ieron que s í ,  fue preguntado si  e l  serv ic io  fue  rea l izado en  la  fecha  

marcada;  s i  la  energ ía  fu e desconectada  en la  hora marcada (no antes o  después del  

horar io  marcado) ;  s i  la  energía  fue conectada  en la  hora marcada (no antes o  después del  

horar io  marcado) y  s i  cuando vo lvió  la  energ ía  la  tensión  estaba normal  ( s in  a lterac ión  de 

tens ión fuerte y  d ébi l )  (P28 hasta P31) .  
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A part ir  de las respuestas dadas a  esas preguntas ,  fue creada una var iable que t iene el  

objet ivo de informar s i  todos los aspectos importantes del  av iso fueron  cumplidos por  la  

d istr ibuidora ,  o  no.  

La categor ía  “cumplió  el  av iso”  s igni f ica  que e l  consumidor contestó a  las cuatro 

preguntas a f i rmativamente.  La  categoría  “cumplió  parcia lmente” s ign i f i ca  que en por lo  

menos una de las respuestas fue negat iva.  F ina lmente,  la  categor ía  “no cumplió  el  av iso”  

sign if ica  que el  consumidor c ontestó a  las cuatro preguntas negat ivamente.  Así  se puede 

considerar  que la  suma de las  dos respuestas:  “cumplió  parc ia lmente” y  “no cumpl ió  el  

av iso”  indica  la  proporc ión de consumidores que a f i rmaron haber recib ido el  aviso  y  que 

el  mismo no fue cumplid o.  

 

  



 
67 

 
Informe Indiv idua l  -  2014  

Para  f ina l izar  el  aná l i s is  especí f ico  para el  cont ingente que af irmó haber recib ido  e l  

av iso,  es presentado el  IDAT “noti f i cación de interrupción ” ,  ca lculado  para cada una de 

las categorías de la  var iable creada.  No se o lvide de observar  la  base  de las respuestas.  
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Los consumidores que d i jeron haber  se quedado s in  energía  informaron aún cuantas  

veces e l  domici l io  se quedó s in  energía  y  por  cuánto t iempo (P29 y  P30) .  
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Fina lmente,  fue preguntado cuál  ser ía  e l  t iempo aceptab le s in  energía  para que la  

d istr ibuidora  real izase obras de mejoras o  arreglo  de la  red eléctr ica  (P34) .  

 

Con la  intención de comparar  s i  el  t iempo s in  energ ía  fue super ior  a l  aceptab le,  en el  

caso de los consumidores que contestaron haber se quedado sin  energía  deb ido a l  corte  

programado,  fue  creada una var iab le de comparación  entre la  duración  aceptable del  

corte y  e l  t iempo efect ivamente s in  energ ía.  As í ,  será presentada la  f recuencia  s imple y  

el  promedio de los dos  grupos:  aquel los en que e l  t iempo sin  energ ía  fue superio r  a l  

t iempo aceptab le,  y  aquel los en que e l  t iempo s in  energ ía  fue abajo  del  aceptab le.  
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Para los consumidores que d i jeron no haber  recib ido la  not i f icac ión fueron hechas otras  

dos  preguntas (P32 y  P33) .  Pr imero,  fueron cuest ionados s i ,  a lguna vez,  se hab ían  

quedado sin  energ ía  deb ido a  servic ios  de  arreglo  programado.  Y,  aquel los qu e 

contestaron af irmativamente,  deber ían deci r  como sup ieron de qué se trataba de una  

interrupc ión programada.  Esa fue una pregunta de respuesta espontánea.  Observe los  

resu ltados obten idos:  
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Fue creada una var iable a  part ir  de las respuestas dada a  las  cuatro  preguntas 

representadas abajo:  

 P25: rec ib ió  e l  av iso  de corte  programado (ap l icada a  100% de los 

consumidores);  

 P28:  Se  quedó s in  energ ía  en e l  do mic i l io  debido a l  cor te  programado  

(apl icada  a aquel los  que  af irmaron haber rec ib ido e l  aviso );  

 P32: Apl icada a aquel los que no rec ib ieron e l  aviso,  con e l  ob jet ivo de veri f icar 

s i  se  quedaron s in  energ ía  deb ido a l  corte  programado ;  

 P33: Apl icada a aque l los que no rec ib ieron e l  aviso  y  d i je ron que se  quedaron 

s in  energ ía  deb ido a  la  interrupción  programada.  

La var iab le creada t iene las s igu ientes  categorías de respuestas:  

 Recib ió  e l  aviso  y  se  quedó s in  energía  en e l  domic i l io ;  

 Recib ió  e l  aviso  pero  no se  quedó s in  energ ía  en e l  domic i l io ;  

 No rec ib ió  e l  aviso  y  se  quedó s in  energía  en e l  domic i l io  (deb ido a  la  

interrupc ión programada);  

 No rec ib ió  e l  av iso  y  se  quedó s in  energ ía  en e l  domic i l io  (por ot ros motivos  

que no la  interrupc ión programada);  

 No rec ib ió  e l  av iso  y  no se  quedó s in  energ ía  en e l  domic i l io .  

En la  ocas ión de que no haya s ido posib le c lasi f icar  a lgún caso conforme las categor ías  

previstas arr iba,  el  caso  en cuest ión fue sumado a la  categor ía  “otra  respuesta” .  S igue el  

resu ltado obten ido:  
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Para f inal izar  el  aná l i s i s  de desempeño del  atr ibuto,  fue calcu lado e l  IDAT “Not i f i cac ión  

previa  de interrupc ión” para cada  una de las categorías arr iba.  
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Factura de Energía  

 

 

 

 

 

 

 

 

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

 Plazo (nº de d ías)  para pa gar  (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 lcu los 

correctos ;  

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

 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 ,  e l  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  la  u t i l i za d a  p a ra  e l  c o n j u n t o  d e  p r eg 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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Véase,  en e l  apénd ice  1,  los índices de los a tr ibutos y  del  área,  ca lcu lados  para las 

var iab les de caracter ización  de los encuestados  (género,  n ivel  de escolar idad  y  ingreso  

fami l iar ) .  

  



 
75 

 
Informe Indiv idua l  -  2014  

Matriz de apoyo a la definición de acciones de mejora  

Para mejor  comprens ión de los resul tados,  véase la  matr iz  de correlac ión en el  apénd ice  

3.  

Solamente recordando la  inst rucción de  la  secc ión  7.7.1 ,  aquel los  at r ibutos cuya  

corre lación con la  sat i s facc ión f inal  esté conten ida en el  intervalo,  promedio ± 2,5%,  son  

considerados “en e l  p romedio” y  serán representados en la  matr iz  con el  co lor  azul .  

Aquel los cuyas corre lac iones fueron ma yores que el  p romedio + 2,5% son cons iderados 

“por sobre e l  promedio”,  y  son representados  en la  matr iz  en color  rojo .  F inalmente,  

aquel los  atr ibutos cuyas correlac iones fueron menores que el  p romedio –  2 ,5% son  

considerados “por  debajo del  promedio” y  son  representados en el  mapa en  co lor  verde .  

Ocurr iendo superpos ic ión del  marcador ( del  punto/de la  “bol i l la” )  o  del  número 

ident i f i cador de los atr ibutos,  la  tabla  con  la  indicac ión del  orden  de pr ior idad auxi l ia rá  

en la  comprens ión del  resul tado.  
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Pregunta complementaria 

Después de la  eva luación  de los at r ibutos,  aquel los que  manifestaron  a lguna  

insat i s facción con el  at r ibuto “factura s in  error” ,  deberían in formar cual  t ipo de error  

percib ieron en su factura /boleta  (P37) .  Esa fue una  pregunta de respuest a única y  

espontanea,  cuyo resultado s igue abajo presentado.  Se debe tener atención en la  base de 

encuestados que contestaron .  
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Atención al Consumidor  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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

 Fac i l idad para entrar  en  con tacto 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  c onsumidor ;  

 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  personal  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 d ef in it iva  del  problema,  es dec ir ,  resolver  e l  problema de una vez  (no 

neces ita  hacer  e l  ped ido otra  vez) ;  

 Cumpl imiento de los  p lazos informados por la  empresa de energ ía  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  la  u t i l i za d a  p a ra  e l  c o n j u n t o  d e  p r eg 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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En e l  año de 2010,  fueron inclu idos dos at r ibutos en  esta  área:  “soluc ión de problema en 

el  pr imer contacto” y  “habi l idad del  empleado para negociar  con su c l iente 

(autonomía/f lexib i l idad)” .   

En 2011,  el  a tr ibuto “soluc ión del  problema en e l  pr imer contacto” fue t ransformado en  

pregunta complementar ia  inclu ida en el  conjunto dest inado a  evaluar  la  atenc ión a l  

consumidor ,  de acuerdo con esto aún será presentado en ese in forme,  y  el  a tr ibuto  

“habi l idad del  empleado para negociar  con e l  c onsumidor”  fue mantenido.  E s importante  

recordar  que el  at r ibuto inc lu ido  en 2010 no es considerado en e l  cá lculo  del  índ ice del  

área ( IDAR) y  n i  en e l  cá lculo  del  ISCAL y  también no es representado en la  matr iz  del  

apoyo la  def in ic ión de las mejoras .  

Véase,  en e l  apéndice  1 ,  los índ ices de los atr ibutos y  del  área,  ca lcu lados para las  

var iab les de caracter ización  de los enc uestados (género,  n ivel  de escolar idad  y  ingreso  

fami l iar ) .  
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Matriz de apoyo a la definición de acciones de mejora  

Para mejor  comprens ión de los resul tados,  véase la  matr iz  de correlac ión en el  apénd ice  

3.  

Solamente recordando la  inst rucción de la  secc ión  7.7.1 ,  aquel los  at r ibutos cuya  

corre lación con la  sat i s facc ión f inal  esté conten ida en el  intervalo,  promedio ± 2,5%,  son  

considerados “en e l  p romedio” y  serán representados en la  matr iz  con el  co lor  azul .  

Aquel los cuyas corre lac iones fueron mayores que e l  p romedio + 2,5% son cons iderados 

“por sobre e l  promedio”,  y  son representados  en la  matr iz  en color  rojo .  F inalmente,  

aquel los  atr ibutos cuyas correlac iones fueron menores que el  p romedio –  2 ,5% son  

considerados “por  debajo del  promedio” y  son representa dos en el  mapa en  co lor  verde .  

Ocurr iendo superposic ión del  marcador ( del  punto /  de la  “bo l i l la”)  o  del  número  

ident i f i cador de los atr ibutos,  la  tabla  con  la  indicac ión del  orden  de pr ior idad auxi l ia rá  

en la  comprens ión del  resul tado.  
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Preguntas complementarias 

Antes de la  evaluación de los a tr ibut os del  área “atenc ión a l  consumidor ”,  fueron 

apl icadas  a lgunas  preguntas con la  f ina l idad de ident i f i car  s i  e l  consumidor encuestado 

buscó  la  atención a l  c onsumidor  de la  d ist r ibu idora (P47 ).Se deb e poner  la  atención en  

tres elementos importantes d el  enunciado de la  pr imera pr egunta  (P47A),  que está  

subrayado:  ¿Usted rea l izó contacto  con la  d istr ibuidora  el  año pasado o en este año ,  s in  

importar  que haya s ido por  Internet ,  por  a lgunos de estos motivos? ”  (el  en cuestador  

presenta una  l i s ta  de  respuestas posib les ,  con respect ivos e jemplos,  a l  encuestado ).  

Para aquel los que h ic ieron contacto rec iente  con la  d ist r ibu idora (2013  o 2014)  fue  

preguntado si  para cada  mot ivo c itado,  el  p rob lema fue resuelto en e l  pr im er contacto o  

s i  fue necesar io  más de un contacto por el  mismo motivo  (P47B) .  

Para aquel los que h ic ieron contacto reciente con la  d ist r ibu idora,  independientement e 

del  motivo haber s ido resuelto en el  pr imer  contacto,  fue preguntado el  canal  u t i l izado.  

En ocasión de que haya  s ido ut i l izado más de un cana l ,  fue ind icado a l  encuestador que 

regist rase el  p r imer  ut i l izado  (P47C) .  

E l  pr imer resultado a  ser  presentado es la  proporción de consumidores  que h ic ieron  

contacto reciente (en 201 3 o 2014)  con  la  d ist r ibu idora,  por  mot ivo de contacto.  

 

A part ir  de las respuestas de arr iba,  fue creada la  var iable para ident i f i car  cuá ntos 

h ic ieron  contacto  rec ie nte  (2013/2014 ) con  la  d ist r ibu idora por  un o  o más mot ivos y  

cuántos no h ic ieron  contacto.  Su resu ltado sigue repr esentado abajo.  

Cada  at r ibuto del  área “atención a l  consumidor ”  fue contestado por todos los  

consumidores,  mismo por aquel los que no h i c ieron contacto con la  empresa .  

De esa manera,  hay  aquel los que contestaron  l levando en cons ideración una  exper ienc ia  

reciente o  por  imagen/expectat iva  creada a  part ir  del  s ervic io  de atención a l  c l iente.  
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Por lo  tanto,  es importante presentar  los índices de sat i s facc ión  con los  atr ibutos  y  con e l  

área “atención”  separando las respuestas contestadas por  aquel los que buscan a tención 

en los ú lt imos meses de aquel los que no  h ic ieron contacto con la  empresa .  

Poniendo atención a  la  base  de personas  que contestaron la  pregunta,  es posib le 

observar,  en el  próx imo gráf ico,  la  var iación de los resu ltados.  En la  tabla  presentada  

inmediatamente después,  están contenidos los datos de or ig inaron  e l  gráf ico.  

 

 

También,  fue apl icado un test  estadíst ico  con  e l  ob jet ivo  de informar s i  los  grupos en  

anál is i s  (tuvo contacto  en 2013/2014  con la  d istr ibuidora o  no)  son  igua les   ente s i  o  

d iferen tes .  E l  test  ut i l izado fue e l  mismo ya presentado:  Kruska l -Wal l is .  
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En la  tabla  q ue s igue abajo,  cuando e l   test  de promedio ind ica  d i ferencia  s ign i f i cat iva,  la  

l ínea  estará  l lena  en  co lor  azu l .  En ese  caso,  se debe mirar  lo  que ocurre con e l  índice  

calcu lado (s i  la  sat i sfacc ión es mayor o  menor en cada grupo).  Cuand o la  l ínea no 

estuviere l lena en gr is ,  s igni f i ca  que la  var iac ión de sat i sfacción observada entre los 

grupos  no es s ign if icat iva.  
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Para  f ina l izar  es  presentado e l  IDAR “Atención  a l  consumido r”,  ca lcu lado junto aquel los 

que h ic ieron  contacto con la  d ist r ibu idora,  deb ido a  cada uno de los motivos.  

 

En la  próx ima tab la  está  representada la  proporción de consumidores que h ic ieron 

conta cto en 2013  o en 2014 para cada motivo  que es la  base  de inci denc ia  de  las  otras 

respuestas) ,  la  proporc ión de aquel los que a f i rmaron que el  asunto fue resuelto en el  

pr imer contacto.  
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A part i r  de  las  respuestas  obten idas,  fueron creadas  a lgunas  var iab les.  Una de e l las  t ien e 

el  objet ivo  de ident i f i car  cuá ntos con sumidores que h ic ieron contacto reciente  con la  

d istr ibuidora tuv ieron el  asunto resuelto en e l  pr imer contacto .  Para  eso,  aquel los que 

h ic ieron  contacto  por  más de un  mot ivo,  fueron contados solamente una vez  y  

clas i f icados en las s iguientes categorías :  “ pr imer contacto”,  “más de u n contacto” y  “otra  

respuesta”.  

La categor ía  “otra  respuesta”  fue creada para acomodar aquel los que tuvieron el  asunto 

resuel to en e l  pr imer contacto para un determinado mot ivo,  pero que,  para otro motivo,  

fue necesar io  más de un  contacto para resolver  e l  p roblema.  E jemplo :  s i  un consumidor  

h izo un contacto para hacer  una rec lamación y  el  p rob lema fue resuelto y  otro contacto  

para so l i c i t ud de servic ios en que fue necesar io  más de un contacto,  ese consumidor fue 

contado solamente una  vez  en la  categor ía  “otra  respuesta”.  S i ,  por  otro lado,  los dos  

mot ivos  fueron resueltos  en el  pr imer contacto,  el  consumidor fue  contado solamente 

una vez  en la  categor ía  “pr imer contacto”.  E l  resul tado  de esa var iable creada  sigue 

presentado abajo :  
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Fue real izado un test  de promedio con la  in tención de ver i f icar  s i  ex iste d i ferencia  

s ign if icat iva entre  aquel los que tuvieron  e l  tema resuelto en e l  p r imer contacto y  

aquel los  que neces itaron más de un contacto para so luc ionar  el  requer imiento.  Caso  

ex ista  a lguna d i ferencia ,  la  l ínea estará en  color  azu l .  En ese caso,  se  debe observar  lo  

que ocurre con el  índice calcu lado.  Cuando la  l ínea  no estuviere subrayada en azul ,  

s ign if ica  que la  var iación de la  sat i s facc ión entre los grupos no es s igni f icat iv a .  
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La ot ra  var iable creada t iene el  objet ivo de enseña r el  pr imer canal  más ut i l izado.  Note  

que la  var iab le creada  t iene la  categoría  “más de un cana l”  para acomodar aquel los  

consumidores que h ic ieron contacto  por más de un motivo ut i l izando cana les d i ferentes 

en los contactos.  E jemplo:  s i  un consumidor  h izo contacto rec iente para hacer  una  

reclamación,  ut i l i zando  la  Internet  y  otro  contacto para hacer  una sol ic it u d de ser v ic ios  

ut i l izando e l  te léfono,  é l  será contado so lamente una vez  en la  categor ía  “ más de un 

cana l” .  S i  por  otro lado el  teléfono fue el  canal  ut i l izado para hacer  los dos contactos,  su  

respuesta fue  reg istrada  en la  categor ía  “ te léfono”.  
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También fue levantada la  sat is facción del  c l iente con la  atenc ión  recib ida en func ión del  

cana l  ut i l izado.  Como e l  te léfono y  la  agencia  ( t ienda,  centro u  of ic ina de la  atención )  

fueron las respuestas más ut i l izadas,  los índices fueron ca lcu lados solamente para eses  

dos  canales.  

Poniendo atenc ión a  la  base de los respondientes,  es pos ib le observar  la  var iac ión de los  

resu ltados en el  grá f ico abajo  y  d ist inguir  los datos  en la  tab la  que s igue.  

 

También para ese cru ce,  fue ap l icado el  teste con el  objet ivo de in formar s i  los grupos en 

anál is i s  (atend idos  en agenc ias y  atend idos por  teléfono)  son iguale s.  E l  test  empleado  

fue el  mi smo presentado:  Kruskal -Wal l i s .  

En la  tab la  de presentación de los resu ltados que sigue abajo ,  cuando el  test  de medias  

apunta  la  d i ferencia  de  resu ltados,  la  l ínea s igue l lenada en  azul .  En ese caso,  se debe 

mirar  lo  que ocurr e con  e l  índice  ca lcu lado.  Cuando la  l ínea no  estuviere  subrayada   en  

gr i s  s ign i f i ca  que la  var iación de sat i s facción observada entre los grupos  no es  

s ign if icat iva.  
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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 invierte en mejora s para e l  sumin ist ro de energía,  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  frau des 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 i o ambiente,  de la  preservación de la  naturaleza ;  

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

tormentas,  v ientos 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  la  u t i l i za d a  p a ra  e l  c o n j u n t o  d e  p r eg 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 .  

Aquí  es importante destacar  que e l  atr ibuto “ Empresa preparada y  con buena  

organizac ión para atender  s u  reg ión/zona en casos de tormentas,  vientos fuertes o  

cualquier  otra  s ituac ión  de emergencia. ”,  que h izo parte de la  encuesta  en 2011,  pero no  

fue apl icado en  2012,  vuelve  a  hacer  parte de la  encuesta  en 2013.Sin  embargo,  es  

importante deci r   que é l  no  es  considerado  en el  cá lculo  del  índ ice  del  área  ( IDAR) n i  en  

el  cá lcu lo  del  ISCAL.  
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Véase,  en e l  apéndice  1 ,  los índ ices de los atr ibutos y  del  área,  ca lcu lados para las  

var iab les de caracter ización  de los encuestados  (género,  n ivel  de escolar idad  y  ingres o  

fami l iar )  y  e l  apéndice  5 ,  es desempeño de la  respuesta  “ NS/NC”  por  atr ibuto,  de  manera  

comparat iva a l  resul tado del  año pasado.  
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Matriz de apoyo a la definición de acciones de mejora  

Para mejor  comprens ión de los resul tados,  véase la  matr iz  de correl ac ión en el  apénd ice  

3.  

La  matr iz  no posee e l  atr ibuto  “Empresa preparada y  con buena organizac ión para 

atender  su  reg ión/zona  en casos de tormentas,  vientos fuertes o  cua lquier  otra  s i tuación 

de emergenc ia”,  que retornó a  la  encuesta  en 2013 .  

Solamente r ecordando la  inst rucción de la  secc ión  7.7.1 ,  aquel los  at r ibutos cuya  

corre lación con la  sat i s facc ión f inal  esté conten ida en el  intervalo,  promedio ± 2,5%,  son  

considerados “en e l  p romedio” y  serán representados en la  matr iz  con el  co lor  azul .  

Aquel los cuyas corre lac iones fueron mayores que el  p romedio + 2,5% son cons iderados 

“por sobre e l  promedio”,  y  son representados  en la  matr iz  en color  rojo .  F inalmente,  

aquel los  atr ibutos cuyas correlac iones fueron menores que el  p romedio –  2 ,5% son  

considerados “por  debajo del  promedio” y  son representados en el  mapa en  co lor  verde .  

Ocurr iendo superposic ión del  marcador ( del  punto /  de la  “bo l i l la”)  o  del  número  

ident i f i cador de los atr ibutos,  la  tabla  con  la  indicac ión del  orden  de pr ior idad auxi l ia rá  

en la  comprens ión del  resul tado.  
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7.8. ISCAL – Índice de Satisfacción de la Calidad Percibida 

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

serv ic ios prestados por  la  d istr ibu idora,  conten iendo éste,  todos los aspectos qu e 

podrían in f luenciar  su  n ive l  sat i s facc ión,  ponderados por la  importancia  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 consumidore s  que se declar an  

“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  de sat i s facc ión 

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 fue 

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

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

área de imagen.  

Eva lúa el  resu ltado de la  d istr ibuidora comparat ivamente a  aquel la  que obtuvo e l  mejor  

desempeño entre  la s 52  part ic ipantes de esa  ronda y  a l  resul tado  C IER.  
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7.9. IECP – Índice de Excelencia de la Calidad Percibida 

Ese índ ice fue inclu ido en 2010 y  es calculado como el  ISCAL,  con la  s iguiente d iferenc ia:  

para el  cá lculo  de los IDATs,  se cons ideró so lamente e l  porcenta je de encuestados que 

cal i f i caron 9  o  10 para  los a tr ibutos de ca l idad,  correspondiendo a  los consumidores  

“muy sat i s fechos”,  s in  tomar en consideración  a  aquel los que no supieron o se negaron a  

contestar.  

Eva lúese comparat ivamente la  d ist r ibu idora en  cuest ión,  respecto a  aquel la  que obtuvo  

el  mejor  desempeño para e l  índice  entre emp resas del  mismo porte  y  el  resu ltado CIER .  

 

7.10. IICP – Índice de Insatisfacción con la Calidad Percibida 

Este índ ice fue inclu ido en 2010 y  es calculado como el  ISCAL ,  con la  s iguiente d iferenc ia:  

para el  cá lculo  de los IDAT s,  se cons ideró so lamente e l  porcen ta je de encuestados que 

cal i f i caron desde 1 hasta 4 para los atr ibutos de ca l idad,  correspond iendo a  los  

consumidores “ insat i s fechos”  o  “muy sat i s fechos”,  s in  tomar en consideración a  aquel los 

que no supieron o  se  negaron a  contestar.  

Eva lúese comparat ivam ente la  d ist r ibu idora en  cuest ión,  respecto a  aquel la  que obtuvo  

el  mejor  desempeño para este índ ice entre  empresas del  mismo porte y  el  resul tado CIER.  
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7.11. ISPRE – Índice de la Satisfacción del Consumidor con el 

Precio Percibido 

Los IDATs  de precio  son ca lculados cons iderando el  porcentaje de consumidore s  que 

as ignaron ca l i f i caciones  desde 7 hasta 10 en la  escala  de evaluac ión del  prec io  (“barato”  

y  “muy barato”) .  Los mismos se encuentran en la  tercera columna de la  tabla  de cálculo  

del  ISPRE.  

En la  tab la  s iguiente se observa el  cá lcu lo  del  ISPRE:  importancia  re lat iva  de cada 

atr ibuto del  precio  mult ip l i c ada por e l  porcenta je de consumidore s que evalúan cada un o 

de los mismos como “barato”  o  “muy barato” ( IDAT).  

E l  ISPRE es la  suma de las tasas de sat i s facc ión de los atr ibutos de prec io,  como es  

pos ib le observar  en la  s iguiente tabla .  
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7.12. Profundización respecto a la evaluación del precio 

Veri f íquese la  d ist r ibuc ión de ca l i f i caciones obten idas para la  evaluación del  atr ibuto 

“prec io  prop iamente d icho”  ( P51:  esca la  de 10 puntos,  var iando  de “muy  caro”  hasta 

“muy barato” ,  agregada ).  

 

Obsérvese en  la  s iguiente tabla,  el  c ru ce del  IDAT “precio  prop iamente d icho” por  c lase  

de ingreso fami l ia r ,  que eva luaro n el  prec io  como caro o barato.  

 

Aún para e l  at r ibuto “pr ec io comparado  a  las fac i l idades/benefic ios que la  energ ía  

eléctr ica  proporc iona en su vida”,  fue rea l izado un cru ce con la  eva luación del  prec io.  De 

esa manera,  es pos ib le observar  cómo se d istr ibuye la  eva luación del  precio  en función 

de la  percepción  de l  costo en re lación con  los  benef ic ios/ faci l idades que la  energ ía  

eléctr ica  trae  para la  vida de las personas.  
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Para  cada grupo de respuestas  obten idas  para  la  evaluac ión del  prec io  comparado a  la  

ca l idad del  suminist ro de energía,  fue  ca lculado  el  IDAR del  área “sumin istro de energ ía” :  

Ahora,  véase como var ía  el  IDAR “atención a l  c onsumidor”  ca lcu lado para cada grupo de 

respuestas obten ido para la  eva luación del  prec io  comparado a  la  a tenc ión.  

Vea como var ían los pr incipa les resul ta dos  obtenidos por  la  d istr ibu idora cuando 

divid imos los consumidores  entre aquel los que evalúan el  prec io  como “caro” o  “barato”.  

 

  



 
98 

 
Informe Indiv idua l  -  2014  

7.13. Caracterización de los domicilios cuanto al consumo 

mensual de energía y valor pago 

Valor de la factura de  energía 

En la  presentac ión de resul tado aba jo fue ut i l i zada la  in formación del  va lor  de la  factura 

copiado de la  misma.  

Para  esa var iable,  véase  los  resultados  agregados  en c lases,  además de la  in formación  de 

la  media apar eada de los valores obtenidos,  de la  mediana y  d e la  moda,  ten iendo 

conocimiento que:  

 

Con la  in formación del  va lor  de  la  factura y  la  cant idad de moradores en el  domici l io  fue  

calcu lado e l  gasto con energía  per  cá p ita  mensual .  

Con las informaciones  de ingreso famil iar  y  valor  de la  factura,  fue calcul ada la  

part ic ipac ión de los gastos  con energ ía  e léct r ica  en  e l  ingreso fami l ia r .  
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Consumo de energía 

En la  presentac ión de resu ltado aba jo fue ut i l izada la  in formación del  consumo en 

kWh/mes cop iado de la  factura.  

Para  esa var iable,  véase  los  resultados  agregados  en c lases,  además de  la  in formación  de 

la  media  recortada  de los valores  obten idos.  
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7.14. ISC – Índice de Satisfacción del Consumidor 

El  ISC es un índ ice compuesto ,  que cons idera en su cálculo  tanto el  p recio  como la  

ca l idad percib ida por el  c l ient e.   De esa forma,  las in formaciones neces ar ias para la  

generación de é ste índice son :  la  importancia  re lat iva  entre las áreas “ca l idad” y  

“prec io”,  como e l  ISCAL e ISPRE.  

 

8. Demás Aspectos y  I n d i c a d o r e s  d e  C a l i d a d 
y Indicadores de Calidad 

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

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

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

consumidor,  estos temas no son cons iderados e n el  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,  t raba jados por  la  d istr ibuidora,  con la  intención  de 

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 ejemplo,  programa 

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

 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 tad os 

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  la  u t i l i za d a  p a ra  e l  c o n j u n t o  d e  p r eg u n ta s  d e l  le v a n t a 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 .  

En e l  2010 ,  e l  atr ibuto “empresa que ofrece buenas  condic iones  de t raba jo a  sus  

empleados” fue qu itado  de la  encuesta.  Este at r ibuto y  e l  “ empresa honesta,  que cumple  

con sus obl igaciones”  fueron inclu idos,  pero estos no componen e l  índ ice del  área ISCAL .  

Así ,  el  índice del  área  de ‘Responsabi l idad Socia l”  considera en su  cálculo  los seis  

atr ibutos tradic ionales del  á rea (s in  los dos inclu ido s en 2010),  y  los  dos atr ibutos del  

área “ imagen” ,  como ya  fue menc ionado.  
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Véase,  en e l  apéndice  1 ,  los índ ices de los atr ibutos y  del  área,  ca lcu lados para las  

var iab les de caracter ización  de los encuestados  (género,  n ivel  de escolar idad  y  ingreso  

fami l iar ) .  E l  apéndice 5 ,  e l  desempeño  de la  respuesta “NS/NC ” por at r ibuto,  de manera 

comparat iva a l  resul tado del  año pasado.  
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Premio CIER de Responsabilidad Social  

Además de los IDAT s e IDAR de esta  área,  ex iste otro índ ice re lacionado al  tema,  que es  

el  considerado  en  el  levantamiento  del  Premio CIER de Responsabi l idad Socia l .  Este  

índice se  obt iene a  part i r  de  la  media ar i tmética  de 12  IDATs,  s iendo estos :  

 Tres de l  á rea “ Información y  Comunicac ión”:  o rientac ión para  e l  uso e f ic iente ;  

inst rucc ión en  re lac ió n a  los r iegos y  pe l ig ros,  ac larac iones sobre derechos y  

deberes  como consumidor de  energ ía  e léct r ica ;  

 Cuatro  de l  á rea  “ Imagen”:  empresa humana; empresa  que se  ocupa  de evi tar 

f raudes;  empresa que o frece la  mis ma atenc ión  a  todos los consumidores  (no 

promueve n ingún t ipo de d isc r iminación) ;  empresa que se  preocupa  por e l  

medio ambiente,  por la  preservac ión  de la  naturaleza ;  

 Cinco de la  área “Responsab i l idad Soc ia l” :  empresa que o frece apoyo  o  rea l iza  

programas soc ia les ;  empresa  que ofrece  apoyo  o  rea l iza  ev entos cu ltura les;  

empresa que inv ierte  para  l levar energía  e léctr ica a  zonas/reg iones no 

atendidas;  empresa que  contribuye  para e l  desarro l lo  económico de  la  c iudad;  

empresa que  fac i l i ta  e l  acceso de los  c iudadanos con  necesidades espec ia les a  

sus formas de  contacto y  med ios de comunicac ión .  

En la  s iguiente tab la,  es posib le  evaluar  e l  índice  de desempeño de cada un o de los  

atr ibutos de forma comparat iva a  la  empresa benchmark y  a l  resultado CIER,  además de 

la  media  ar itmética ca lculada para  e l  Premio de Re sponsab i l idad Socia l .  
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Matriz de apoyo a la definición de acciones de mejora  

Para mejor  comprens ión de los resul tados,  véase la  matr i z  de correlac ión en el  apénd ice  

3.  

La matr iz  no cont iene el  atr ibuto “empresa honesta,  que cumple con sus ob l igac iones c on  

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

de t raba jo a  sus empleados” ,  inclu idos  en  2010.  

Solamente recordando la  inst rucción de la  secc ión  7.7.1 ,  aquel los  at r ibutos cuya  

corre lación con la  sat i s facc ión f inal  esté conten ida en el  intervalo,  promedio ± 2,5%,  son  

considerados “en e l  p romedio” y  serán representados en la  matr iz  con el  co lor  azul .  

Aquel los cuyas corre lac iones fueron mayores que el  p romedio + 2,5% son cons iderados 

“por sobre e l  promedio”,  y  son repr esentados  en la  matr iz  en color  rojo .  F inalmente,  

aquel los  atr ibutos cuyas correlac iones fueron menores que el  p romedio –  2 ,5% son  

considerados “por  debajo del  promedio” y  son representados en el  mapa en  co lor  verde .  

Ocurr iendo superposic ión del  marcador ( del  punto /  de la  “bo l i l la”)  o  del  número  

ident i f i cador de los atr ibutos,  la  tabla  con  la  indicac ión del  orden  de pr ior idad auxi l ia rá  

en la  comprens ión del  resul tado.  
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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  la  u t i l i za d a  p a ra  e l  c o n j u n t o  d e  p r eg 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 .  

 

Se ocupa de la seg. y prev.  de accidentes  
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Véase,  en e l  apéndice  1 ,  los índ ices de los atr ibutos y  de l  área,  ca lcu lados para las  

var iab les de caracter ización  de los encuestados  (género,  n ivel  de escolar idad  y  ingreso  

fami l iar ) .  
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Matriz de apoyo a la definición de acciones de mejora  

Para mejor  comprens ión de los resul tados,  véase la  matr iz  de correlac ión en el  apénd ice  

3.  

Solamente recordando la  inst rucción de la  secc ión  7.7.1 ,  aquel los  at r ibutos cuya  

corre lación con la  sat i s facc ión f inal  esté conten ida en el  intervalo,  promedio ± 2,5%,  son  

considerados “en e l  p romedio” y  serán representados en la  matr iz  c on el  co lor  azul .  

Aquel los cuyas corre lac iones fueron mayores que el  p romedio + 2,5% son cons iderados 

“por sobre e l  promedio”,  y  son representados  en la  matr iz  en color  rojo .  F inalmente,  

aquel los  atr ibutos cuyas correlac iones fueron menores que el  p romedio  –  2 ,5% son  

considerados “por  debajo del  promedio” y  son representados en el  mapa en  co lor  verde .  

Ocurr iendo superposic ión del  marcador ( del  punto /  de la  “bo l i l la”)  o  del  número  

ident i f i cador de los atr ibutos,  la  tabla  con  la  indicac ión del  orden  de pr ior idad auxi l ia rá  

en la  comprens ión del  resul tado.  
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Preguntas complementarias 

Fue preguntado a  la  total idad de consumidores s i  e l los sabr ían decir  quién t iene la  

responsabi l idad por el  a lumbrado púb l ico de las ca l les y  p lazas de las c iudades  y  para  

aquel lo s que sabr ían dec ir  quién determina el  va lor  de la  tasa del  a lumbrado públ ico .  

S igue el  resu ltado obten ido para cada  una de las  preguntas.  
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Las respuestas dadas a  las dos preguntas fueron  combinadas para generar  solamente una  

var iab le,  con las categor ías:  la  sumin istradora es responsable so lamente por e l  

a lumbrado púb l ico ;  la  suminist radora so lamente es responsable por  determinar  la  tasa  

del  a lumbrado públ ico ;  la  suminist radora  n o es  responsable  por  n ingun a de las dos;  ot ras  

respuestas.  
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9. 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  acciones de mejora .  Ahora,  el  ob jet ivo de este í tem 

es presentar  un  resumen de todos los atr 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 ibuto.  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 i co)  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  resultado está 

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 ibut o 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 deberán ser considerados los atr 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 cons iderados los atr ibutos posic ionados  en e l  

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

grado de importancia  por debajo  del  promedio) .  
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En dist r ibu idoras donde muchos  atr ibutos t ienen aproximadamente el  mi smo desempeño 

y  hay pequeña  var iación de importanc ia  relat iva,  puede ocurr i r  superposic ión del  

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

eso,  la  tabla  con la  indicación 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 .  

La matr iz  no cont iene el  atr ibuto “empresa honesta,  que cumple con sus ob l igac iones con  

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

de t raba jo a  sus  func ionarios .”  
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Nº ATRIBUTOS
Ordenación 

de Prioridad

SUMINISTRO DE ENERGÍA

1 IDAT - Sin interrupción 16º

2 IDAT - Sin variación de voltaje 19º

3 IDAT - Rapidez en la reincorporación de la energía 21º

INFORMACIÓN Y COMUNICACIÓN

4 IDAT - Notificación previa de interrupción 1º

5 IDAT - Uso eficiente 4º

6 IDAT - Riesgos y peligros 6º

7 IDAT - Derechos y deberes 10º

FACTURA DE ENERGÍA

8 IDAT - Plazo entre el recibo y el vencimiento 17º

9 IDAT - Factura sin errores 18º

10 IDAT - Facilidad de comprensión 20º

11 IDAT - Locales para el pago 26º

12 IDAT - Fechas para el vencimiento 28º

ATENCIÓN AL CONSUMIDOR

13 IDAT - Facilidad para contactarse 3º

14 IDAT - Tiempo de espera hasta ser atendido 2º

15 IDAT - Duración del tiempo de la atención 5º

16 IDAT - Conocimiento sobre el tema 22º

17 IDAT - Claridad en la información 25º

18 IDAT - Calidad de la atención 24º

19 IDAT - Plazo informado 8º
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9.1. 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 s facc ión  (P56),  en base 

a  la  misma esca la  de sat i s facción de 10 puntos ut i l izada para la  eva l uación 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 e l  cá lculo  del  ISG,  tampoco son cons iderados aquel los 

encuestados que no sup ieron contestar  la  pregu nta.  

Véase,  en el  apéndice 1 ,  ese índice calculado para las var iab les de caracter ización de los  

encuestados (género,  n ive l  de  esco lar idad e  ingreso  famil ia r) .  

 

A aquel los que mani festaron a lguna insat i s facc ión con la  d istr ibu idora (ca l i f i caciones  

desde 1 hasta 8) ,  les fue preguntado a l  consumidor  (P57) :  “¿ lo  que deber ía  mejorar  para 

que usted  la  ca l i f i cara con nota  9 o  10?” .  

Para la  presentac ión de esa información,  el  graf ico con las just i f icac iones será  

presentado hac iendo un cruce entre  la  nota y  los mot ivos para la  nota.  Así  tendremos 

just i f i caciones para  2 rangos el  p r imero de 1 hasta 6,  pues es una eva luación más 

negat iva y  el  segundo ,  para las notas 7  y  8 ,  por  ser  eva luación más pos i t iva.  

Las respuestas a  estas  preguntas  son de carácter  múlt ip le y  esp ontáneo.  La  categoría  

“otros”  es la  suma de todas otras  respuestas  que,  a i s ladamente,  no  son signi f icat ivas  

(menos de 2 ,5% de men ción).  
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Índice Aprobación del Cliente (IAC) X Índice de Satisfacción 

General del Cliente (ISG)  

La ver i f icac ión de la  d ifere ncia  entre los resultados  para cada un o  de estos índices 

supone un anál i s i s  importante,  ya  que e l  encuestado puede cambiar  su  evaluac ión  

durante la  encuesta,  en función  del  d irecc ionamiento en la  ap l icación del  cuest ionario .  

Para la  comparación entre las e valuac iones,  fue anal izada cada instanc i a  por  la  que 

pasaron  los  consumidore s de esa d istr ibuidora durante la  ap l icación  del  cuest ionar io,  

tomando como punto de part ida  la  evaluac ión correspond iente a l  IAC y ,  como punto f inal ,  

la  correspond iente a l  ISG.  As í ,  los encuestados fueron c las i f icados  en las s igu ientes  

categor ías:  

 disminuyó  la  cal i f icac ión ( la  cal i f icac ión para e l  IAC fue mayor  que  la  as ignada 

al  ISG);  

 mantuvo la  cal i f icac ión ( la  ca l i f icac ión para e l  IAC fue igual  que la  asignada al  

ISG);  

 aumentó la  ca l i f icac ión ( la  ca l i f icac ión para e l  IAC fue menor que la  as ignada 

al  ISG).  

Dado que los índices  están compuestos a  part i r  de  un interva lo  de ca l i f icaciones  (desde 7  

hasta 10),  puede ocurr ir  que un cambio en la  ca l i f icac ión no impl ique una a lteración en  el  

índice.  De esta  manera  será presentada la  media ar itmét ica del  IAC y  del  ISG,  ca lculadas  

para cada  cont ingente,  o  sea ,  aquel los que d isminuyeron,  aumentaron  o s i  mantuvieron la  

nota.  
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10. Analisis de Regresión: C o m p r e n d i e n d o  l a  S a t i s f a c c i ó n  d e l  C o n s u m i d o r 
Comprendiendo la Satisfacción del 

Consumidor  

Conforme visto ,  el  instrumento  de levantamiento  de datos fue elaborado siguiendo  una  

orga nizac ión por áreas y  atr ibutos .  

Las áreas corresponden a  temas que,  por  supos ic ión ,  están asociados a  la  sat is facción del  

consumidor,  v i sto  estud ios cual i tat ivos explorator ios  y  l os  cuant i tat ivos  ya rea l izados.  

Atr ibutos  son aspectos o  conceptos,  que definen o especi f ican cada una de las áreas.  En  

éste estudio,  á reas y  atr ibutos son var iables,  o  sea,  conceptos a  los que s e atr ibuye 

va lores.  En  e l  caso ,  se puede atr ibui r  los valores desde 1  hasta 10  (escala  de  sat i sfacción 

de d iez  puntos )  a  los  atr ibutos,  indicando cuá nto el  consumidor está  sat i s fecho o 

insat i s fecho.  

E l  concepto de var iab le es importante porque,  frecuenteme nte,  el  objet ivo de una 

encuesta cons iste en la  ver i f i cación de la  intens idad de la  asociac ión  entre dos o  más 

var iab les.  E jemplo :  ¿cuánto de la  sat i sfacción general  es tá  relacionada a  la  atención? ¿Y  

a l  precio?  

Para  atender  a  objet ivos de esa natura leza ,  son estab lec idos grupos  de var iab les  

depend ientes e independientes.  Var iable independ iente es una var iable que se supone 

inf luenc iar  otra:  var iable dependiente.  E l  t ratamiento dado a  una var iable (dependiente o  

independiente)  der iva de la  necesidad de aná l i s is .  E l  caso sobre el  cual  vamos a  tratar ,  la  

var iab le dependiente es  la  sat i sfacción genera l  y ,  las independ ientes,  la  sat i s facc ión con  

las s iete áreas encuestadas y  el  p recio.  

El  aná l i s i s  p ropuesto se l lama “anál i s i s  de  regresión” y  se trata  de “un proc eso 

estad íst ico para ana l izar  relac iones asociat ivas  entre una var iable depend iente y  una  o  

más var iables independientes”.  (Malhotra)  
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Con la  u t i l izac ión de es te anál is i s ,  es pos ib le :  

 Veri f icar s i  ex is te  a lguna re lac ión entre  las var iables,  o  sea,  determi nar s i  las  

variab les independ ientes impactan de forma sign if icat iva en la  var iable  

dependiente (o  sea,  s i  la  presencia  de determinada var iab le  inf luenc ia  en la  

variab le  depend iente) ;  

 Relac ión es un “caminar juntos”  de dos variab les :  es  lo  que e l las t ienen en 

común.  Una  re lac ión es una  conex ión .  Hay re lac iones pos it ivas cuando una 

variac ión,  para más en una var iab le  impl ica en  una variac ión para más en la  

otra .  Hay re lac iones negat ivas cuando una variac ión para más en una variable,  

impl ica en  una variac ión p ara menos en la  ot ra.  En e l  apéndice 3,  véase la  

matriz  de corre lac ión  con todos los at r ibutos y  los índices s imples :  IAC  e  ISG ;  

 Determinar la  probab i l idad  de una variab le  independ iente  impactar  en la  

variab le  dependiente.  Así ,  cuanto mayor la  probabi l idad ,  mayor e l  impacto.  En 

otras pa labras :  ¿cuál  es  la  probabi l idad  de que la  sat i s facc ión con e l  á rea 

atención resultar  en mayor sat i s facc ión general  del  consumidor?  

Es importante notar  que n i  todas las áreas  encuestadas estarán re lac ionadas en e l  

resu ltado del  aná l i s i s  de regresión ,  v i sto  el  método adoptado (stepwise):  ese método 

selecc iona,  de entre las áreas encuestadas,  aquel las que responden por  la  mayor parte de 

la  var iación en la  var iab le depend iente.   Se comprende que las áreas que permanezcan  en  

el  modelo ejercen efecto sobre la  probab i l idad del  consumidor estar ,  en general ,  

sat i s fecho con la  d istr ibuidora (en la  pregunta  f ina l  de sat i s facc ión).  Entonce s,  ese es e l  

pr imer aspecto a  observar se:  qu é áreas permanec ieron en e l   modelo .  Las áreas que no  

permanecieron en e l  modelo son aquel las para las cua les  no hay va lor  en la  c elda  gr i s .  

 E l  segundo aspecto  es el  R² :  esa  referenc ia,  t ransformada  en  porcentaje,  expresa  cuán  

b ien a justado es el  modelo.  Se considera aceptable cuando la  ca l idad  del  a juste (ú lt ima 

l ínea de la  tabla)  sea  igual  o  mayor  que 0,50.  

El  resul tado  presentado  es el  coef ic iente “odds  rat io”,  que signi f i ca  “razón de  chance”.  

Para la  comprens ión de ese concepto,  vamos a  suponer que e l  coefic iente para el  área  

Sumin istro de energ ía  sea igual  a  5 .  Eso s ign if i ca  que,  estar  sat i s fecho  con el  sumin istro 

de energ ía  impl ica  en una probabi l idad  5 veces mayor del  consumidor estar  sat i sfecho  

con la  d istr ibuidora  (en la  pregunta f ina l  de sat i s facc ión) .  

De esa forma,  pr imero  observe,  en  la  tab la  abajo,  s i  e l  modelo  está  b ien  a justado.  

Después,  qué áreas son merecedoras de acciones de mejoras con el  objet ivo de promover  

la  e levac ión de la  sat i sfacción genera l  del  consumidor.  F inalmente,  ident i f ique la  

pr ior idad de acción ,  en  función del  coef ic iente presen tado.  Observe el  modelo  rehecho 

considerando solamente las c inco áreas que son ut i l izadas para el  cá lcu lo  del  ISCAL.  
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11. Comparación d e  l a  D i s t r i b u i d o r a  c o n  l a  E m p r e s a  I d e a l 
de la Distribuidora con la Empresa Ideal 

Después  de las just i f i ca ciones  dadas  para  la  sat i sfacción general  f ina l ,  fue  ap l icada  la  

“distancia  de l  ideal”  (P58 ) .  La  pregunta real izada fue:  En su  op in ión,  la  ca l idad de los  

serv ic ios prestados por  la  d istr ibuidora  para  esa c iudad actualmente está :  “muy lejos  del  

ideal  ( . . . )  muy cerca del  id eal?” .  E l  encuestado deber ía  indicar  el  punto de la  esca la  que 

corresponde a  su  opin ión.  

 

Los resu ltados  obten idos  en la  escala  de 10  puntos  fueron agrupados  y  están  abajo  

presentados,  recordando que,  e l  cá lculo  del  índice y  de la  media ar itmét ica,  fueron  

exclu idos los consumidores que no sup ieron o quisieron contestar.  

Además del  índ ice y  de la  media,  vea la  d istr ibución de las respuestas obtenidas y  

compare el  desempeño de la  d ist r ibu idora con el  resu ltado C IER y  con el  mejor  resul tado  

obtenido   entre la s empresas del  mismo porte.  
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Las respuestas obtenidas en la  escala  fueron agregadas en tres puntos para la  rea l i zac ión  

de un cru ce entre esa pregunta  y  la  de sat i s facción genera l .  De esa manera ,  será  pos ib le  

observar,  entre aquel lo s que est án sat i sfechos  con la  d istr ibu idora,  la  proporc ión d e los  

que eva luaron  como cerca  d el  idea l .  

Para  aux i l ia r  en la  conclus ión de la  asociac ión entre las dos  var iab les  (escala  de d istancia  

del  idea l  y   sat i s facc ión  genera l) ,  fue ca lcu lada  la  corre lación entre el las .  La  c orrelac ión  

es una  estadíst ica   que var ía  entre 0% y  el  100%,  donde 0% ind ica “ninguna asoc iación”,  y  

el  100%,  “asoci ac ión per fecta”.   Por  sobre el  5 0% ya es cons iderada una asoc iación  

sign if icat iva.  Este promedio puede tener  s igno  negat ivo,  indicando que,  s i  una var iable  

crece,  la  ot ra  d isminuye.  S i  el  s igno  fuera pos it ivo ,  indica que si  una  var iable  crece,  la  

otra  crece también.  

 

En esa  encuesta ,  son re al izadas c inco preguntas cuyas respuestas pueden o  no estar  muy  

asoc iada s.  Esas preguntas se ref ieren a  los  s igu ientes  temas:  

 evaluación  de la   ca l idad de los servic ios  prestados por  la  d ist r ibuidora  ( IAC) ;  

 conformidad:  cuanto  la  percepción de  cal idad  del  servic io  rec ib ido  está  en  

coherencia  con  las  expectat ivas de l  consumidor;  

 percepción de  mejo ría:  cuanto  perc ibe  las  acc iones de la  d ist r ibuidora  con e l  

objet ivo de  mejorar  la  cal idad de l  serv ic io ;  

 sat is facc ión general  con  los servic ios o frec idos  por la  d ist r ibuidora  ( ISG);  

 distancia  para  e l  servic io  ideal :  cuanto  la  percepción de ca l idad  de l  servic io  

rec ib ido  está  cercana  a un servic io  ideal izado por e l  consumidor.  

Para  ver i f i car  las asociaciones  presentes para  esa  muestra  y  cuál  es  la  intensidad d e 

el las,  fue rea l izada una matr iz  de  corre lación de esas var iables.  Las ce ld as marcadas  

indican fuerte  asociaci ón (≥0,5) .  
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11.1. Evaluación general de la ejecución de servicios 

En ese año tuvimos cambios en el  b loque de evaluac ión de la  ejecuc ión de serv ic ios .  E l  

cr i ter io  para apl icación de las  preguntas sobre los técnicos tuvo en  cuenta la  

part ic ipac ión  o no en  la  Encuest a CIER en  2013 y  también  una  sol ic itud  espec i f i ca  del  

grupo  empresar ia l  Endesa para  sus d ist r ibuidoras de energ ía.  

En 2014 fueron añadidas t res (P63 hasta P65)  nuevas preguntas en este b loque con la  

intenc ión de evaluar  los empleados que rea l izaron la  lec tura  de la  energía,  apl icado a  

todas las d istr ibuidoras.    

Debido a  la  especi f i c idad de la  ap l icación de las preguntas que d icen respecto a  la  

evaluac ión de la  e jecución de serv ic ios,  los resultados serán presentados en el  apéndice  

7.    
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12. Experiencia c o n  l a  D i s t r i b u i d o r a 
con la distribuidora 

Tras la  real i zación  de todas las preguntas de sat i s facc ión y  práct icamente a l  f ina l  de la  

invest igac ión,  el  consumidor  fue  sometido a  un conjunto de est ímulos cuyo  objet ivo  es  

ident i f i car  cuántos,  en  el  ú l t imo año,  tuvie ron a lguna exper ienc ia  negat iva con la  

d istr ibuidora y  cuántos  no tuv ieron  (P66) .  Lo que l lamamos “experiencia  negat iva”  está  

conten ido en la  tar jeta  que fue ut i l izada para est imular  la  recordación  de l  consumidor 

(P66A) .  

Observe,  en la  próxima tabla,  la  p roporción  de consumidores que d ieron respuestas  

af i rmat ivas para  cada  un o de los est ímulos,  las respuestas de sat i s facc ión con  e l  

tratamiento dado po r la  d istr ibuidora a l  problema .  

 

Para los encuestados que tuvieron a lguna exper ienc ia  y  l levaron a l  conoc i miento de la  

d istr ibuidora,  fue ap l icada la  pregunta de sat i s facc ión con el  t ratamiento (act itud)  dado  

por la  d istr ibuidora a  la  s i tuación .  

Los resul tados obtenidos para esa pregunta fueron tratados de manera  de  ca lcular  el  

índice de sat i s facc ión,  de la  mi sma manera co mo se calcula  un IDAT  (proporc ión de 

consumidores que contestaron notas 7 hasta 10 para la  pregunta real izada,  ret irando  

aquel los  que no supieron o no quisieron contestar) .  

Observe en  la  tabla  aba jo,  e l  índ ice de  sat i s facc ión con el  t ratamien to (act itud)  dada por  

la  d istr ibuidora a  cada t ipo de s ituación presentada por el  consumidor y  que fue l levada  

a l  conocimiento de la  empresa .  
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A  part ir  de las respuestas dadas para los eventos re lac ionados,  fue creada una var iable  

suma,  o  sea:  cuántos co nsumidores,  en e l  ú l t imo año,  pasaron por una de las s i tuac iones  

re lac ionadas,  cuántos pasaron por dos o  más y  cuántos no pasaron por e l las .  Véase e l  

resu ltado obten ido:  
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Impacto de las Experiencias con la Distribuidora en la 

Evaluación del Consumidor 

En ese momento,  e l  objet ivo es mostrar  el  impacto  de las exper ienc ias negat ivas en las  

evaluac iones genera les  ( IAC e  ISG) y  en la  eva luación de cada una  de las c inco áreas de 

cal idad que son cons id eradas en el  cá lculo  del  ISCAL .  

Pr imero,  observe las  var iac i ones en las evaluac iones cuando tratamos de dos  

cont ingentes:  aquel los que no  tuvieron n inguna experiencia  negat iva con la  d istr ibu idora  

en el  per íodo in formado y  aquel los que tuvieron  a lguna.  

 

Para f inal izar ,  fue ap l icado una test  estadíst ico  Kruskal -Wal l i s  con el  objet ivo de in formar 

s i  los grupos en anál i s i s  (tuvo o no a lguna exper ienc ia  negat iva)  son  igua les entre s í  o  

d iferentes .  
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En la  tabla  que sigue abajo,  cuando el   test  de  promedio s ind ica  d iferenc ia  s igni f icat iva,  

la  l ínea estará l lena  en color  azul .  En ese  caso,  se debe mirar  lo  que ocurre con el  índice  

calculado (s i  la  sat i sfacc ión es mayor o  menor en cada grupo).  Cuand o la  l ínea no 

estuviere l lena en azul ,  s ign i f i ca  que la  var iación  de sat i sfacción observada entre los  

grupos  no es s ign if icat i va.  

 

Observe en el  apénd ice 4 el  resul tado deta l lado de ese t ipo de s ituación.  Como la  

cant idad de consumidores que pasaron por cada una de las s i tuac iones suele ser  muy  

pequeña,  los  resul tados de los cruces  que serán presentados no  son  s ign i f i cat ivos.  S i n  

embargo,  está  regist rado como cur ios idad para que sean observadas las tendencias o  

regular idades.  

Conociendo que e l  hecho  de haber  v ivido una experiencia  negat iva o  inconveniente con la  

d istr ibuidora  no  impl ica  necesar iamente en  un contacto con  la  empres a y  aquel los  que 

contactaron  a  la  d istr ibuidora no  necesar iamente lo  h ic ieron   porque estaban pasando 

por una experiencia  negat iva,  fue  creada una var iab le  para  separar  los grupos,  descr itos  

de la  s igu iente  manera :  

 No tuvo exper ienc ia  negat iva y  no buscó la  atenc ión al  consumidor  de  la  

d is t r ibu idora ;  

 No tuvo exper ienc ia  negat iv a y  buscó la  atenc ión a l  consumidor  de la  

d is t r ibu idora ;  

 Tuvo exper ienc ia  negat iva y  no buscó la  atenc ión a l  consumidor  de la  

d is t r ibu idora ;  

 Tuvo exper ienc ia  negat iva y  buscó la  atenc ión al  consumidor  de la 

d is t r ibu idora .  
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Véase la  var iación de los pr incipales índices de la  encuesta,  por  categor ía  de respuesta  

de la  var iab le creada:  
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13. Apéndices 

Apéndice 1: 

Índices  por  var iables de  caracter izac ión  

 

Apéndice 2: 

Serie h istór ica  de la  i mportancia  relat iva  

 

Apéndice 3: 

Matr iz  de correlac ión  

 

Apéndice 4: 

Índices  por  t ipo de experienc ia  negat iva  

 

Apéndice 5: 

Gráf icos de esca las abier tas (2013 y  2014)  

 

Apéndice 6: 

Eva luación de la  e jecucion de servic ios  

 

 

Apéndice 7: 

Preguntas espec íf icas de l  país  


