1.- Justificacion

En las dos ultimas décadas se ha dado un grarepasganto se refiere a la calidad.
Los clientes de las empresas ya no buscan solaem froducto, sino mas bien un
buen servicio acompafado al producto. El clientwralexige cada vez mas, menos
precio, mayor calidad, mejor servicio y ademasmuigie o traten bien para sentirse
cerca de la empresa. Por esta razon la diferentia ks empresas esta en el mejor
servicio al cliente, estrategia que debe formatepde la cultura organizacional de
toda empresa de manera continua para mantenerseneercado. Asi, para lograr
este cometido las empresas despliegan recurscs a&iglisicion de tecnologia de

punta acompafada de la capacitacion de su personal.

Hoy en dia las empresas se enfrentan a una nuaesag®n de clientes, que evallan
los servicios que reciben, el contacto total coor¢gmnizacion y ademas se preocupan
por distintos aspectos de la empresa de la cualie@g sus servicios, como ser: la
forma en que reaccionan los trabajadores, cOmdapresis servicios, la publicidad,

la rapidez con la que responden, los beneficiossquaublican acerca de la empresa,

como se viste el personal y otros elementos gligyir en la calidad del servicio.

Bajo las condiciones del entorno actual, la media la satisfaccibn es un
instrumento cuyo valor va en aumento en todas fganizaciones sean publicas o
privadas, de produccién o de servicios, y la ideaue el éxito de una organizacion
depende de la capacidad de satisfacer las necesiddel sus clientes se ha

generalizado en todos los ambitos.

El tener clientes satisfechos tiene varias impiaaes positivas, a saber: clientes
leales a la empresa, con actitudes favorables kexoliticas de la empresa, clientes
con mayor predisposicion para aceptar cambios, mpnababilidad de aceptacion
ante incrementos de precios, menor probabilidaccatebiarse a otro proveedor
(retencion del cliente), etc. Aqui entra en juedanarketing cuya preocupacion

fundamental es la satisfaccion de las necesidadesgos de los clientes. A su vez el



término satisfaccion del cliente estd muy reladilopantre otros aspectos, a calidad

percibida del producto o servicio.

La preocupacion por la calidad como uno de los efgéos centrales que determinan
la satisfaccion del cliente, hace bastante tiemmosg ha manifestado en la empresa
privada, sin embargo, en los ultimos afios estacppaxion también se esta dando en
el sector publico, fundamentalmente en la prestadi® servicios. Asi el elemento
basico y central para avanzar hacia mayores nivid¢egalidad en los servicios
publicos es el conocimiento real sobre la ciudadalhénte (necesidades, deseos,

percepciones, actitudes, opiniones, preocupacisaéisfacciones, etc.).

En el caso especifico del presente trabajo, SETeRp(esa de caracter monopdlico
que tiene por objeto la distribucion y comerciatiba de energia eléctrica en todo el
departamento de Tarija), no esta al margen de diedlgdad, prueba de ello es la
preocupacion del Estado por la calidad a travéls ggomulgacion recientemente de
leyes especificas relacionadas a la calidad. Dadacaracter monopolico y por las
caracteristicas de este tipo de servicio, estdasagjena normativa y control especial

proveniente del Estado.

La Ley N° 1604 del 21 de diciembre de 1994, detktedad, declara la actividad de
suministro de electricidad como un “Servicio Putilicprestado por empresas
privadas, titulares de concesiones; asimismo, les®@bla obligacibn de estas

empresas de prestar el servicio a quién lo soligtdro de su area de concesion.

A través de la promulgacion del Decreto Suprem@®802 del 1° de septiembre de
2001, mediante el cual se aprueba el “Reglament®edécio Publico de Suministro
de Electricidad”, en el Art. 5 se dispone el acoesitilizacion del servicio publico de
suministro de electricidad como un “derecho” de dossumidores tanto personas

individuales como colectivas.

En el afio 2002 con la aprobacién del nuevo “Regimede Calidad de
Distribucién” mediante el Decreto Supremo N° 26@&/ 20 de abril, el Estado

demuestra una clara intencion de preocupacion @@ngzar a los usuarios, ciertos



estandares de calidad en la prestacion de esieisgpstableciendo la obligatoriedad
de las empresas proveedoras del mismo, de cunapdéirrdinados parametros, niveles
de calidad, metodologia de control, indicadoresycg@dimiento de calculo y

consecuencias, entre otros aspectos.

Concretamente hace referencia a la contemplacidimededimensiones a tomar en
cuenta para medir la calidad del servicio: calidatl producto técnico, calidad del
servicio técnico y calidad del servicio comercla. presente investigacion se enfoca

fundamentalmente a la tercera dimension.

Respecto a calidad del servicio comercial, la Letaldece que los aspectos que se
controlaran son: reclamos de los consumidoregfacin y atencion al consumidor,

estableciéndose para cada uno de ellos los indiesigasus rangos de variacion.

Sin embargo, estos indicadores de calidad si bientribuyen a establecer
mecanismos de control en cuanto a los niveles tidadaque debe ofrecerse, son
indicadores desde el punto de vista del contr@rit de la empresa, mas desde el
punto de vista técnico. Por otro lado, estos irboas no reflejan directamente la
opinion de los usuarios ni lo que realmente dedeanejemplo, no todos los usuarios
descontentos hacen efectivas sus quejas; por tantgon contemplados en los
indicadores establecidos por Ley. En definitiva, mflejan si el cliente esta
satisfecho con esos niveles de calidad de serproiporcionados, ni los factores que
determinan su satisfaccion. En consecuencia, lasidees que se toman, es probable

gue no respondan a las exigencias de la poblacion.

Este trabajo constituye un esfuerzo por contribligstablecimiento de mecanismos
de control y evaluacion de la calidad de los s@sipublicos a través del grado de
satisfaccion de los usuarios. Es decir, tomandoc#enta explicitamente a los
directamente afectados (los usuarios), conociemndoopiniones, sus evaluaciones,
Sus sugerencias; por tanto, representa un mecamismarticipacion vy fiscalizacion
ciudadana. Los resultados se constituiran en la pasa la busqueda de procesos de
entrega de servicios mas eficientes, equitativiestigos y transparentes, lo cual

tendra un impacto positivo en la satisfaccion yitadtde los usuarios hacia la



empresa, en la reputacién de la empresa hacia Béagddn e incrementara la
confianza de la ciudadania en la administraciénigaib

Para tal efecto, se requiere de instrumentos quaita®@ contar con una base de
analisis para la toma de decisiones acertadascyivefe en relacion a estrategias y
acciones especificas de mejoramiento y con unadmseferencia para determinar el
impacto de éstas en la entrega de servicios petéiseen términos de calidad
percibida y satisfaccion de los usuarios. Este lgsraposito basico del presente
estudio; es decir, el desarrollo de un instrumemionodelo para medir y monitorear
la calidad del servicio que presta SETAR, en téositde satisfaccion de los usuarios
gue sirva de base para mejorar la toma de decssidieobjetivo del analisis de la
satisfaccion sera pues facilitar informacion adeegcia sobre aquellos aspectos de la
prestacion del servicio que son percibidos pordhlgcion como insatisfactorios y
gue son susceptibles de mejoras (procesos, adesdéunciones, comportamientos o
actitudes).

Otro aspecto que justifica y resalta la importamgaacer un estudio en este sector y
concretamente en la empresa SETAR, es que esda ué presta este servicio, no
tiene competidores, por lo tanto la poblacion rendi otra opcion que seguir
dependiendo de la misma empresa aunque el seyigoreciba no satisfaga sus
requerimientos minimos (clientes cautivos). Poa pirte, se trata de un servicio que
es basico no solo para el bienestar de la poblasiw también para el sector
empresarial e instituciones publicas o privada$yya directamente en el desarrollo
de todo tipo de actividades, influye en la compadiad del sector privado, aporta al
desarrollo econémico de la regidén y por ende ahmeko del pais. Por eso esta
sujeta a un control especial de parte del estata, garantizar un servicio de calidad,
y cualquier iniciativa que ayude a mejorar los mexraos de control y contribuya a
una mejor toma de decisiones en la administracémesle tipo de empresas puede

considerarse de mucho valor.
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Planteamiento del problema

En la actualidad SETAR es una empresa que tieneop@to la distribucién y

comercializacion de la energia eléctrica en todaegartamento de Tarija. Esta

controlada por el Estado a través de la participaaccionaria de la Gobernacion del
Departamento de Tarija (99,95%) y la Honorable WigaMunicipal (0,05%).

Para atender la demanda de energia eléctrica coemtauatro plantas generadoras:

1) planta a gas natural de La Tablada, 2) plamtiasel oil de Villa Avaroa, 3) planta

hidroeléctrica de ElI Angosto, y 4) planta hidro&iéa de San Jacinto. En conjunto

generan 48,9 GWh vy representan aproximadamenteldldd de las centrales

operadas por SETAR. Sin embargo, parte de ese e@sipalquilado y lo que es

propiedad de la empresa ya estd en parte obsoleto gcanza para cubrir los

aproximadamente 99.738,48 MWh que demanda la pohlade la ciudad de Tarija y

provincia Cercado.

Su mercado esta compuesto por los siguientes séggneategorias:

>

Residencial (DOM): Comprende domicilios y residencias particularestakE

categoria concentra alrededor del 90% del totalsdarios.

General Menor (G-1): A usuarios de tipo general, con un consumo degémer
entre 21 - 350 kWh, con suministro en baja tension.

General Mayor (G-2): A usuarios de tipo general, con un consumo degémer
mayor a 350 kWh.

Industrial Menor (INP): A usuarios de tipo industrial en baja tension con

demanda de potencia maxima menor a 10 kW.

Industrial Mayor (ING): A usuarios de tipo industrial en baja tension con

demanda de potencia maxima mayor a 10 kW.

Bombas (BOM): A empresas o0 cooperativas que realizan el sumonit agua

potable.
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» Alumbrado Publico (AP): Servicio de alumbrado publico con luminarias de
propiedad de las Alcaldias Municipales en los nipitis en los que SETAR

distribuye energia eléctrica.

A fin de mejorar los niveles de eficiencia en lidzad de los servicios a los usuarios,
SETAR ha contratado los servicios externos de raropresas, para que en el area de
la ciudad que le corresponde a cada una realicanatera indistinta las siguientes
actividades: 1) instalacion, reinstalacion y trdslale medidores; 2) registro del

consumo mensual de clientes (lecturacion); 3) sorteeconexiones de energia.

Por otro lado, desde mayo de 1997, la Superintemate Electricidad puso a
disposicion de los consumidores el sistema Ofid@laConsumidor (ODECO) para
asegurar que los reclamos tengan respuestas apegatta Ley en un tiempo
oportuno. A la vez con la promulgacion del Deci®tgpremo No. 0071 del 9 de Abril
de 2009, nace a la vida institucional la Autoridadriscalizacion y Control Social de
Electricidad (AE), institucion que asume las atcbues, funciones, competencias,
derechos y obligaciones de la Superintendenciale@rieidad. El sistema ODECO
tiene procedimientos propios, establecidos dendréad normas legales en vigencia
gue comprenden a las oficinas de las empresagdidras de electricidad y a la ex
Superintendencia ahora Autoridad de Electricidahdé se deciden las consultas y
los reclamos de los consumidores. Aunque la Supadencia de Electricidad disefié
el sistema ODECO, las oficinas de atencion en pamiastancia, dependen
administrativa, operacional y financieramente de émpresas distribuidoras. Por

tanto, no hay garantias de cumplimiento en la a@ilim de las exigencias de calidad.

El trabajo de ODECO se enmarca en los principioseldralidad y transparencia
establecidos en la Ley de Electricidad. El prinwigle neutralidad, exige el
tratamiento imparcial a empresas y consumidores| ge transparencia, que los
procesos sean conducidos de manera publica. Stakifiiad en la atencion de los
reclamos asegura un tramite agil y reduce al méaxinda posibilidad de que se

asuma una posicion discrecional en los fallos y@ohes.
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Una de las funciones principales de la regulac&tagroteccion de los derechos de
los consumidores, entendiéndose como tal, el efeasitivo en el bienestar de los
usuarios por la provision de los servicios en daatisuficiente, calidad apropiada y
precios justos de acuerdo a ley. Esta funcion cerglAutoridad de Electricidad a
través de la aprobacion de tarifas, otorgacionareesiones, control de calidad de

servicios y mecanismos de atencién de reclamos.

La Ley de Electricidad establece que el suminisieoelectricidad es un servicio
publico que opera en mercados cautivos y que egédosa regulacion. Como el
consumidor de electricidad no puede elegir a qa@mpra y no posee informacion
completa sobre el servicio, la Autoridad de Elealad tiene la funciéon de proteger
sus derechos y velar por el cumplimiento de laggablones de las empresas

distribuidoras.

Las disposiciones legales en vigencia establecenmecanismos de control de
calidad de servicio y de atencion de los reclanefd consumidores; otorgan a las
empresas distribuidoras la obligacion de realitaelevamiento de informacion para

la medicidn de la calidad y atencion, en primergtancia, de los reclamos de sus
clientes ante cualquier deficiencia del servicia ya Autoridad de Electricidad, la

obligacion de fiscalizar el cumplimiento de los eles de calidad y resolver las
quejas, en segunda instantia.

2.1.- Formulacién del problema

Antes de abordar el problema concreto que motivaresente estudio, conviene
plantearse algunas interrogantes que pueden dalup®ssacerca de la situacion del
problema principal. Esas interrogantes son las is@es y se comentan

posteriormente.

» ¢Cual es el nivel de satisfaccion de los usuamosla calidad del servicio de

energia eléctrica que brinda SETAR?

! Autoridad de Fiscalizacién y Control Social dedfiigidad (AE).www.ae.gov.bo
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» ¢Cudles son los factores que determinan la safidéfdimsatisfaccion de los
clientes de SETAR?

» ¢ Como medir la satisfaccion del cliente con elisgrde energia eléctrica?

» ¢ El servicio prestado por SETAR se ajusta a lageexias de los usuarios y en

gué medida?

» ¢Son efectivos los actuales indicadores de caliidadervicios establecidos por

Ley?

» ¢(SETAR cuenta con los mecanismos o instrumentosuades para medir y
monitorear el grado de satisfaccién de sus cliepties factores que determinan
la misma, como base para mejorar la efectividadlaehoma de decisiones

relativas a la calidad del servicio?

» ¢Es posible construir indicadores mas flexiblese qamen en cuenta la
perspectiva e implicacién directa de los usuados)plementando de esta manera
a los indicadores establecidos por Ley?

» ¢Es posible que SETAR, a pesar de contar con Gioitas en cuanto a capacidad
de generacion de electricidad y obsolescencia slequipos mejore la calidad del
servicio que presta y la satisfaccion de sus derfundamentado en el analisis
del grado de satisfaccidon y sus factores deterrtésan

» ¢En qué medida se relaciona la calidad del seryitacsatisfaccion del cliente en

el caso especifico de este sector?

En la ciudad de Tarija, se percibe a través denledios de comunicacion, opiniones
de la poblacion, y la propia experiencia, un desado generalizado con la calidad
del servicio que presta SETAR. Es posible que eatgeinos de los factores

influyentes en esa percepcion negativa del servegoencuentren los siguientes:
cortes imprevistos, mala lecturacion de los medistasistema de distribucion, cables,
postes y transformadores en mal estado y obsolbtja; capacidad de respuesta
inmediata ante problemas presentados o situacamesnergencia; desacuerdo en el

precio que se cobra en relacion a la calidad deficse; falta de sucursales mas



cercanas y accesibles al cliente. A pesar de hagatiiones tecnoldgicas y de
capacidad de generacion es posible que existareetemde la calidad del servicio

gue se pueden mejorar y por tanto el grado defaatién.

Aunque se puede suponer intuitivamente que laamldel servicio no esta acorde
con las expectativas de los usuarios, lo cual maviasatisfaccion, no existe un
estudio cientifico que corrobore esta afirmaci@mpoco se conoce exactamente que
elementos tienen mayor importancia en la satishac® insatisfaccion de los
usuarios, ni cual es su nivel de satisfaccion #cesamas, no existe disefiado un

instrumento adecuado que permita dar respuestasrecesidades de informacion.

Aunque SETAR administra un monopolio, debe garantia los usuarios

determinados niveles de calidad, asi lo establiesefltimas normativas relacionadas
con el sector. Tal y como se ha manifestado ambteeote, este tipo de servicio es
declarado por ley como un servicio publico al geed derecho la ciudadania. A
pesar de esta obligacion que tiene la empresa dejanse con una orientacion hacia
la calidad del servicio, parece existir una grastagicia entre el nivel de calidad de
servicio prestado y el nivel de calidad de serviegperado (expectativas), cuya

consecuencia se traduce en descontento e insaiisfale los usuarios.

Asimismo, hay que destacar que los indicadoredlesidos por Ley no reflejan la
percepcion de los consumidores. SETAR no tieneomoamiento exacto del grado
de satisfaccion de sus usuarios, ni cuales sofadbsres o aspectos mas importantes
que influyen positivamente o negativamente en @sd de satisfaccion. Tampoco
dispone de un instrumento sistematizado para aevanaqué medida de forma
concreta y global los servicios que se prestand@aldel servicio) responden a las
expectativas de los usuarios y consecuentemergstén satisfechos o no y en qué
medida. En consecuencia, las decisiones que sentem#o relacionado al servicio,
existe una alta probabilidad de que no respondeanséuacion y exigencia real del

mercado.



En funcion de las anteriores consideraciones, ablema principal que se pretende

abordar con la investigacion es la siguiente:

¢ Sera que la existencia de desajustes en la caliigldservicio, entendido este como
la diferencia entre lo que se ofrece y lo que sepera, estan incidiendo
negativamente en el nivel de satisfaccion de losarfos de la categoria doméstica
de la empresa de servicios eléctricos de TarijaTBR?

3.- Formulacién de la hipotesis

De acuerdo con la teoria de los “desajustes eereic®”, en la prestacion de un
servicio puede generarse un desajuste generalatidad del servicio que da como
resultado el descontento del cliente; este desagstel que se produce entre las
expectativas y la experiencia. La raiz de dichatisfccion puede remontarse hasta
uno de los siguientes desajustes: promocionaleftpectativas generadas acerca del
servicio difieren de lo que finalmente se ofrea®,comprensién (la percepcion de
los directores de las expectativas del cliente iseractas), de procedimiento (las
expectativas de los clientes no traducen en unedmento/sistema adecuado), de
comportamiento (el servicio difiere de las espeatfiones que se dan al cliente) y de
percepcion (la percepcién del cliente no se coomedp con el servicio que se
ofrece)?

Sobre esta base tedrica y aplicando al objeto tlelies se plantea la siguiente
hipotesis.

“La existencia de desajustes en la calidad del sgov prestado por la empresa
SETAR, incide negativamente en el nivel de satisiéo de los usuarios de la

categoria doméstica, cuyo desconocimiento limitactacidad de la gerencia para

desarrollar acciones estratégicas acorde a las erigias de los mismos”.
Unidad de estudio:empresa SETAR

Variable independiente:desajustes en la calidad del servicio.

2 Hill, Nigel y Alexander, Jim. Manual de satisfaatidel cliente y evaluacién de la fidelidad.
AENOR, 2001, Pag. 20.
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Variable dependiente:nivel de satisfaccidn (insatisfaccion) de usuadesategoria
domeéstica.

En la siguiente figura se presenta de manera gréfg&relaciones entre las variables
a ser analizadas en este trabajo.

FIGURA a) Relacion entre las variables analizadas

A
Servicio
esgerado

(EXPECTATIVAS)

DESAJUSTE g g Respuesta
EN LA CALIDAD INSATISFACCION negativa del
DEL SERVICIO usuario

A
Servicio -

(oESEMPERO)

Fuente: Elaboracidn propia en base a la teoria

4.- Objetivos de la investigacion
4.1.- Objetivo general

Demostrar que la existencia de desajustes enidadatlel servicio, manifestado en
sus distintas dimensiones, estd provocando destont insatisfaccion en los

usuarios de categoria doméstica de la empresa SETAR
4.2.- Objetivos especificos
» Determinar los niveles de calidad percibida y &atigon general del cliente

» Verificar la relacion entre calidad percibida ydpale satisfaccion.
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» Determinar si existe discrepancia entre el nivetal@lad de servicio ofrecido por
la empresa (perspectiva de la oferta) y la peréepdel mismo por parte los

usuarios del servicio (perspectiva de la demanda).

» Determinar si existe diferencia entre la percepdénla gerencia acerca de las

expectativas de los usuarios y las expectativdsg e los mismos.

» Determinar las dimensiones subyacentes sobre lesbgsan los usuarios sus

evaluaciones de calidad y satisfaccion.

» Determinar si existen grupos de clientes diferatasaen funcion de los factores

gue definen su grado de satisfaccion.

» Determinar la proporcién de clientes que no mastifie sus quejas o reclamos

ante situaciones insatisfactorias.
» Verificar la relacion entre satisfaccion y actifastorable hacia la empresa.

» Conocer cudles son los factores que determinaatilsfaccion-insatisfaccion de
los clientes de categoria doméstica de SETAR

» Desarrollar un modelo para medir el nivel de satisbn de los usuarios de la
categoria domestica y sus factores determinaniesiideo, enfocado desde la

perspectiva de los propios usuarios.

» Plantear recomendaciones para mejorar el nivelatlsfaccion de los usuarios

(estrategia de servicio al cliente).
5.- Alcance de la investigacion

El alcance de la investigacion queda delimitadalsege expone en las siguientes

dimensiones:

» Temporal: analisis de datos historicos, afios 2009 - 201@eskigacion de

campo, a finales del 2010.

% Concebido como herramienta estratégica clave pajarar la efectividad en la toma de decisiones
en la empresa SETAR, en relacion a la prestacibseteicio de energia eléctrica.
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» Espacial: (Ambito geografico): ciudad de Tarija.
» Sector econémicosector servicios, servicio publico de energiatatéc

» Universo de estudio:clientes de SETAR (usuarios pertenecientes attgoda
DOMESTICA) y empleados de la misma.

> Area de conocimiento y tematica especificanarketing, marketing de servicios,
calidad del servicio, satisfaccion del cliente, odelogia de medicidn.

6.- Metodologia de la investigacion

De manera general, esta investigacion se desaenh@arcada dentro del método
cientifico. Implicito en las distintas etapas decagién del trabajo se utilizaran

principalmente los métodos deductivo-inductivosgliis-sintesis.

Asimismo, desde otro punto de vista este estuditeoapla la realizacion de una
investigacion de tipo exploratoria, seguida de innastigacion de tipo descriptivo y

explicativa.

» Investigacion exploratoria: para la identificacion de los atributos o factaress
relevantes que los usuarios toman en cuenta &ae# evaluacion de la calidad
y grado de satisfaccidon con el servicio; para def@s variables de interés para la
investigacion, definir el tamafio de la muestra gedarrollo del instrumento de

medicion (cuestionario).

» Investigacion descriptiva: para explicar la situacion actual en relacién a la
calidad de servicio prestado y nivel de satisfatcié los usuarios, lo cual implica
la cuantificacion de las variables de interés.rhastigacion de campo se realiza
recurriendo a la técnica de muestreo mas adecyaésia seleccién de la
poblacién objetivo. El procesamiento y analisis ldeinformacion se realiza
mediante la aplicacion de técnicas estadisticam\wed del paquete estadistico
SPSS.

» Investigacion explicativa: para explicar las relaciones de asociacion eiase |

variables, establecidas en la hipétesis de inwestg.
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Con relacion a las técnicas de recopilacion desda® aplicardn fundamentalmente

las siguientes:

» Revision documental:basicamente para el estudio de la informacionrskznia
(literatura sobre el tema, registros y document$adempresa, ademas de otros

estudios, etc.).

» Entrevista: para obtener informacién de informantes clavedadempresa, en
este caso, directivos del area comercial. El insdnto a utilizar en esta técnica es

una guia de entrevista semi-estructurada.

» Encuesta personaldirigida a los usuarios del servicio de la cateydomeéstica.

El instrumento para recopilar datos en este casb@gestionario estructurado.

Con relacion a las fuentes de informacion, est@stdaidas por fuentes primarias y

secundarias:

» Fuentes primarias: usuarios del servicio de energia eléctrica (aigntle
SETAR) de la categoria DOMESTICA; empleados y dives de SETAR

» Fuentes secundarias: documentos de SETAR (basicamente informacion
comercial), Instituto Nacional de Estadistica (INButoridad de Electricidad,
normas legales referidos al sector eléctrico, h&grlibros y articulos sobre el

tema.



1.1.- Introduccién

En este capitulo se define el concepto de marketinigase a las ultimas aportaciones
de los estudiosos; luego se exponen los acercami¢abricos mas importantes en
relacion con los dos conceptos centrales del predesbajo: calidad de servicio y
satisfaccion. En una primera seccion se presemsrcdncepciones, definicion y
modelos de andlisis en relacion a la calidad decser Luego se presenta lo referente
a la satisfaccion del cliente, las definiciones na&suales, los antecedentes y
consecuencias, el paradigma de disconfirmaciorxpeotativas (uno de los modelos
mas difundidos en la comprension de la satisfagctdmbién se hace referencia a la
importancia de la satisfaccién del cliente desdpusito de vista de las normas de
calidad ISO. Por ultimo se explica qué relaciénsexientre calidad de servicio y

satisfaccion del cliente.
1.2.- Definicion de Marketing

La definicion de marketing ha ido evolucionando oorasultado de las criticas y
aportes realizado por los investigadores. Asi, elegek a finales de la década de los
sesenta se realizaran las primeras proposiciones gapliar el contenido del
marketing y aplicar sus principios a otras instdnes no empresariales, se ha llegado
en la actualidad a aceptar por la mayoria de Idsresl que las dos principales
aportaciones de los partidarios de la ampliacioh cdecepto de marketing las
constituyen, por una parte, la no exigencia desfinerativos en los intercambios v,
por otra, la inclusion de las ideas, ademas de bienes y servicios. Estas
aportaciones han sido recogidas poAilaerican Marketing AssociatigAMA), que

en 1985 afirmo que éMarketing es el proceso de planificacion y ejedrcide la

concepcion, fijacion del precio, promocién y districion de ideas, bienes y servicios



para crear intercambios que satisfagan los objetivde los individuos y de las

organizaciones®, comentada en el cuadro siguiente (Cuadro 1.1):

Cuadro 1.

Definicion d

e Marketing

Definicibn de la American Marketing
Association(1985)

Observaciones

Marketing es el proceso de planificacibnDesarrollo de actividades de: analisis,

ejecucion planificacion, organizacién y control.

de la concepcion, fijacion del precid,0s cuatro instrumentos de la estrategia

promocion y distribucion comercial.

de ideas, bienes y servicios “Producto” sobre los que recae la accion|del
marketing.

para crear intercambios Objeto de estudio del marketing.

que satisfagan los objetivos de los individu%%nefICIOS de doble sentido: satisfacgion

y de las organizaciones. mutua.

Fuente: AMA.Citado por Santesmases, ob cit., p. 67.

Segun el autoBantesmasefa definicion

de la AMA se refiere, fundamentahtes al

marketing como actividad (“proceso de planificaciprejecucion...”), aunque no

contempla de un modo explicito la etapa de analsevia a la planificacion en un

proceso de direccion, ni tampoco la actividad d&roy posterior a la de ejecucion.

Cabe suponer que estas dos tareas estan englobadis actividades que se

mencionan (planificacion y ejecucion). Por otrat@ala definicion de la AMA no

¥ AM.A. Board Approves New Marketing Definition”, Mieeting News, 19, 5, 1985, Pag. 1. Citado
por Santesmases M., Miguel; Marketing: ConceptoEstrategias; Ediciones Piramide, Madrid-

Espafia, 42 Edicién, 2001, Pag. 67.



hace referencia al establecimiento y desarrolloed#ciones a largo plazo con los
clientes, ni a las dimensiones sociales del margeto que si hacen algunas de las
definiciones mas recientes (por ejemplo la defimogue plante&otler). Tampoco

hace referencia de un modo explicito al marketomafilosofia de direccion.

En consecuenciaSantesmasegropone una definicion que trata de superar las
deficiencias encontradas en la definicién de la AMA

“Marketing es un modo de concebir y ejecutar laacebn de intercambio, con la
finalidad de que sea satisfactoria a las partes duiervienen y a la sociedad,
mediante el desarrollo, valoracion, distribuciérpgomocion, por una de las partes,

de los bienes, servicios o ideas que la otra paeeesita”™

Entre otras definiciones de marketing, se tienehibp Kotler que define:

“Es un proceso social y administrativo mediantewhl grupos e individuos obtienen
lo que necesitan y desean a traves de la creaciéhiytercambio de productos de

valor con otros”®

ParaJean Jacques Lambin

“El marketing es el proceso social, orientado halaasatisfaccion de las necesidades
y deseos de los individuos y organizaciones, pocrizacion y el intercambio
voluntario y competitivo de productos y serviciesgradores de utilidades”.

Como se puede constatar en las distintas defirgsisnbre marketing, el concepto de
satisfaccion ocupa una posicion central. Todasdkfsiciones en su generalidad
coinciden en sefalar la satisfaccion de las neagsfly deseos del consumidor como

objetivo de la actividad de Marketing (Esteban,|&tily Martin-Consuegra, 2002).

* Santesmases M. Miguel; Ob Cit., P4g. 68.

® Kotler, Philip; Direccién de Mercadotecnia, Preetidall, México, 1996, Pag. 685.

® Lambin, Jean Jacques; Marketing Estratégico, McGilinteramericana de Espafia S. A., 3° Ed,
Madrid — Espafia, 1995, Pag. 5.



1.3.- Calidad de Servicio

No existe una Unica concepcion de la calidad, gim® hay diferentes perspectivas
que coexisten en la actualidad. De acuerdo Beeves y Vend3rse pueden

distinguir cuatro maneras de entender el fenémeno:

» Calidad como “excelencia”: Desde este acercamiento la calidad se define como
lo mejor en su sentido absoluto. Siguiendo estaameion, las organizaciones
deben hacer el maximo esfuerzo para conseguir glrrde los resultados. Con
esta actuacion se puede dar una gran imagen deadaalipuede resultar bastante

facil conseguir la aceptacion y el compromiso dedmpleados.

» Calidad como “valor”: Con este término se hace referencia al hecho daqu
existe el mejor bien de consumo o servicio en derabsoluto, sino que depende

tanto de la calidad como del precio.

» Calidad como “ajuste a las especificaciones”Desde esta perspectiva se
concibe la calidad de tal manera que su medida giava la consecucién de dos
objetivos basicos: 1) observar si la calidad epeniodo difiere de la conseguida
en otro momento que se toma como base de compar@yiomparar la calidad
conseguida en dos momentos con la intencion dendiet si la diferencia se
debe o no al azar. Medir la calidad desde estaiposes bastante sencillo, y
también lo es analizar el impacto de la misma soblrerendimiento
organizacional. Sin embargo, no se evalla la chldksde el punto de vista del

usuario o consumidor.

» Calidad como “satisfaccibn de las expectativas deod usuarios o
consumidores”: Definir la calidad como el grado en que se atiandeno las
expectativas de los consumidores o usuarios supmhgr factores subjetivos
relacionados con los juicios de las personas qtibene el servicio. Con ello es

posible conocer qué es importante para los usugritiss consumidores. Sin

" Reeves y Vendar 1994. Citado por Martinez-Tur, Rejr6, J. y Ramos, JGalidad de Servicio y
Satisfaccién del Cliente, Editorial Sintesis, MddriEspafia, 2001, Pag. 36.



embargo, hay que tener en cuenta que esta medidangss compleja de todas:
las personas pueden dar distinta importancia aetifes atributos del producto o
servicio y es dificil medir las expectativas cuanids propios usuarios y
consumidores no las conocen de antemano (por eemapte un producto o

servicio de compra 0 uso poco frecuente).
1.3.1.- Definicién de Calidad de Servicio

La calidad de servicio ha sido definida desde tapetiva del cliente o usuario, bajo
la consideracion de dos elementos: lo que especheele (expectativas) y lo que
percibe realmente del servicio (rendimiento o desin). Asi lo manifiestan las
siguientes definiciones, que se toman como refagrara propoésitos de este trabajo:

La calidad del servicio, desde la optica de lasguiones de los clientes, puede ser
definida como: fa amplitud de la discrepancia o diferencia ques&xientre las

expectativas o deseos de los clientes y sus péorec®

La calidad de servicio €s la percepcién que tiene un cliente acerca de la
correspondencia entre el desempefio y las expeasatielacionada con el conjunto
de elementos secundarios, cuantitativos y cualibgtide un proceso 0 servicio

principal”.®

“La evaluacion actitudinal hacia el servicio en did@s —relacionada con que dicho
servicio cumple con los fines que tiene encomersldds Gtil) y con que tiene
asociadas propiedades placenteras para el indivdgoe se puede actualizar en
cada transaccion (rendimiento percibido) influyendsobre la satisfaccion

experimentada por el usuatid®

8 Zeithmal V.A., Parasuraman A., y Berry L.L., “Comnication and Control Processes in the
Delivery of Service Quality”. 1985. Citado por Aletosep; Marketing Relacional: Cémo Obtener
Clientes Leales y Rentables, Ediciones Gestion Z¥Barcelona, Espafia, 2000, Pag. 99.

° Larrea, Pedro; Calidad de Servicios: Del Marketintp Estrategia, Diaz de Santos, Madrid, 1991,
Pags. 81-82.

9 Martinez-Tur, V.; Peir6, J. y Ramos, J.; Ob. Glag. 44.



1.3.2.- Proceso de formacion de la Calidad Percimd

La percepcion de la calidad por parte del clierdepsoduce de acuerdo con el
esquema de la Figura 1. Las dimensiones de laachtld servicio sirven de punto de
referencia tanto para el servicio esperado coma phiservicio percibidd. En el
servicio esperado influyen las experiencias antesioas necesidades personales, la

publicidad oral (comunicaciones boca en boca) gdesunicaciones externas.

Figura 1.

Valoracion de la calidad de servicio por el cliente

Comunicacion Necesidades
bocaa boca personales

Comunicaciones

Experiencias externas

Calidad de
servicio
percibida

Fuente: Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1985. Citado Alet, Josep, Pag. 99.

La calidad del servicio percibida resulta de la paracioén entre el servicio esperado
y el servicio percibido. La calidad percibida semayor en la medida en que el
servicio percibido iguale o supere las expectatprasias que se tenian con relacion

al mismo.

1 Alet, Josep; Ob. Cit., P4ag. 99.



1.3.3.- El modelo de andlisis de GAPS en la Calidai@ Servicio

Para conseguir un cliente leal hace falta manejacwadamente cada uno de los
elementos generadores de los atributos valoradtess aailidad del servicio, ajustando
el funcionamiento de la empresa a las necesidadéssgos del cliente. Sea un
producto o un servicio, al final la empresa delialdscer unos procesos de negocio
para satisfacer al cliente. Si el proceso no e tisefiado surgen problemas de
calidad, y aparece lo que ha venido a denomindrge®® o décalage® entre el

servicio esperado y el servicio percibido.

Berry conParasuramary Zeithamt”, desarrollaron ehodelo de anélisis de gapse

se muestra en la Figura 1.2, y presenta como sku@eola calidad de servicio. La

parte superior del grafico muestra como el seneésiperado se forma a partir de las
necesidades personales del cliente, su experigasiada, y la comunicacion oral

recibida. Ademas, éste es influido por las comuniicees externas de la empresa.

A su vez, el servicio percibido es el resultadwda serie de actividades y decisiones
internas de la empresa proveedora. Las percepaitmeesivas de las expectativas del
cliente guian las especificaciones de la calidadsel®icio, que debera seguir la
organizacién cuando la entrega del servicio se yacal realmente. Al final es el
cliente quien percibe la calidad del servicio, ed@mndo el modelo que las

comunicaciones externas también influyen en dignegpcion.

En el proceso de gestion de la calidad aparecers umaonsistencias que se
transforman en logapsindicados en la Figura 1.2. Bap ultimo, el nimero 5, es

funcién del resto de laggapsque se producen en el proceso.

2 E] término inglés “gaps”, se traduce al castellanmo: hueco, abertura, vacio, boquete, brecha,
intervalo. En general se refiere a la diferencifesajuste.

13 Término francés cuya traduccion al castellano pleder por: desajuste, descuadre, discordancia,
desfase.

14 Alet, Josep, Ob Cit., Pag. 102.



Figura 2.

El modelo de analisis de GAPs en la Calidad de Sétio

USUARIO
y ¥ &y 4
Comunicaciones orales Necesidades personales Experiencia pasada

et

SERVICIO ESPERADO

EMPRESA

Entrega del servicio (incluyendo pre y post
contactos)

GAP 1

Fuente: Zeithmal V.A., Berry L.L., Parasuraman &a@o por Alet, Josep, Pag. 103.

El andlisis de logapses una forma adecuada para identificar inconsigterentre la

percepcion de la empresa y la de sus clienteseBroma sistematica para formular
estrategias de aseguramiento de la consistenciaxgectativas y percepciones,
incrementandose, por tanto, la probabilidad dextsfaccion del cliente y su lealtad

futura.



En el Anexo N° 2, aparece una informacion sint&iuare cada uno de lgaps>, el
origen de su aparicién, asi como las principaleasan sistemas de gestion que

pueden reducirlos para conducir a la maxima calpgadibida por el cliente.

En la misma linea con el anterior modelo esta |diecion de los autores Hill y

Alexander que hacen referencia a la teoria dedesdjustes en el servicio” la cual ha
surgido como respuesta a la pregunta ¢;Qué es |pmpakeice descontento en el
cliente?. Segun esta teoria, en la prestacion deewvicio puede generarse un
desajuste general en la calidad del servicio queod# resultado el descontento del
cliente; este desajuste es el que se producelastexpectativas y la experiencia. La
raiz de dicha insatisfaccion puede remontarse hestade los siguientes desajustes:

promocional, de procedimiento, de comportamiende percepcion®
Figura 3.

Desajustes en el Servicio

DESAJUSTE 1 DESAJUSTE 2 DESAJUSTE 3 DESAJUSTE 4 DESAJUSTE 5
Desajuste Desajuste de Desajuste de Desajuste de Desajuste de
promocional: comprensién: procedimiento: comportamiento: percepcion:
Las expectativas La percepcion de Las expectativas El servicio difiere La percepcion del
generadas acerca los directores de delos clientes no se de las cliente no se
del servicio difieren las expectativas del traducen en un especificaciones corresponde con el
de lo que cliente son procedimiento / gue se dan al servicio que se
finalmente se inexactas. sistema adecuado. cliente ofrece.
ofrece.
y— = A y— = y— = y— =
[ ] [ ] [ [
[ ] [ N [ [
[ ] [ I [ [
AT A & AT & iy 4 A &
N N . - D
~” ~ ~ ~ ~~

DESAJUSTE EN LA CALIDAD DEL SERVICIO:

La diferencia entre las expectativas del cliente acerca de un servicio y sus percepciones del servicio ofrecido por
una organizacion

Fuente: Hill, Nigel y Alexander, Jim, Pag. 21.

15 Alet, Josep, Ob. Cit. Pag. 104.

8 Hill, Nigel y Alexander, Jim; Manual de Satisfateidel Cliente y Evaluacién de la Fidelidad,
AENOR, Madrid — Espafia, 2001, Pags. 20-23.
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Desajuste 1: El desajuste promocionaEl origen del problema puede a menudo
haberse originado a causa del sistema de markea¢ing empresa. Debido a su
afan por captar clientes, al vender los benefid@®su producto o de sus servicios,
las empresas pueden muy facilmente crea en la numtls clientes unas

expectativas que seran dificiles de satisfacer.

Desajuste 2: El desajuste de comprensiorEl siguiente area que puede
ocasionar problemas, es que los directores de dan@acion no posean una
comprension exacta de las necesidades de losedignde sus prioridades. Si no
se conoce realmente lo que es importante pardiérgeas, es poco probable que
la organizacion “haga mejor lo que mas les impartas clientes”, por mucha

importancia que le otorgue a la calidad y al sévvic

Desajuste 3: El desajuste de procedimientdAsumiendo que la organizacion
tiene una comprension completa de o que mas lesrienp los clientes, seguira
sin conseguir satisfacer al cliente si no ha tdesla las expectativas del cliente a

los procedimientos y sistemas de funcionamiento@apdos.

Desajuste 4: El desajuste de conductaA veces, las organizaciones tienen
procedimientos definidos que estan a la alturadgaécesidades y las prioridades
de los clientes, pero no consiguen un alto nivedatesfaccion porque el personal
no ha recibido la formacién suficiente o la discigl para seguir los

procedimientos al pie de la letra en todo momef®.relativamente simple

identificar si los procedimientos cubren de forntle@iada esos aspectos del
servicio. Si lo hacen, sera entonces necesariortonealidas para controlar la
conducta del personal, con objeto de determindwssprocedimientos se estan

siguiendo de forma consistente.

Desajuste 5: El desajuste de percepcioks posible que los desajustes del 1 al 4
no existan, y sin embargo el estudio sobre el ®ie¢adavia muestre un nivel
inaceptable de insatisfaccion. Esto se puede debae la percepcion del cliente
sobre el rendimiento de la organizacion puede stinth de la realidad. Los

clientes pueden no tener una percepcion del reedimide la empresa muy
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actualizada, ser lentos a la hora de cambiar stitudes, calificar a una
organizacién concreta como poco servicial y desacladcuando, aunque ofrezca
el mas maravilloso nivel imaginable de atencidrclante. Pero eso es lo que
piensan los clientes. Sus decisiones de compizaksen en esas percepciones por

muy inexactas que sean.

Como se muestra en la Figura 1.3, cualquiera deiha® desajustes puede traducirse
en un desajuste general en la calidad de servigie, es el que deja al cliente
descontento (insatisfecho). Ninguna organizaci@bepde suministrar unos servicios
de mala calidad, y los desajustes surgen normagntksitido a las diferencias entre la
percepcion de lo que la empresa pensaba que exteba&endo y lo que los clientes
creen que han recibido. Solo una evaluacion regidata satisfaccion del cliente

permitira identificar y terminar con los desajustes
1.4.- Definicion de Satisfaccion

El concepto de satisfaccion ha sido definido dérdes formas por los estudiosos,
observandose en la literatura de Marketing sobteneh, una elevada variabilidad en

la definicion y delimitacion de su dominio concegt(Giese y Cote, 1999).

Sin embargo,Esteban, Millan y Marti' manifiestan que todas las definiciones
sostienen con diferencias de forma que la satigfadmplica: 1) la existencia de un
objetivo que el consumidor desea alcanzar, 2) fesecucion (satisfaccion) de este
objetivo soOlo puede ser juzgada tomando como mfexe un estandar de
comparacion, y 3) el proceso de evaluacion detlafsecion implica como minimo
la intervencién de dos estimulos: un resultado g weferencia o estandar de

comparacion.

Entre las definiciones planteadas mas recientemgsatéenen las siguientes:

" Esteban, A.; Millan, A. y Martin-Consuegra, DAnélisis de la Satisfaccién en los Servicios de lo
Supermercados Desde la Perspectiva de los Consusido Detallistas”, XIV Encuentro de
Profesores Universitarios de Marketing, GranadaaBap2002.
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“Juicio evaluativo posterior a la eleccidon relativa una seleccidon de compra
especifica (Westbrook y Oliver, 1991: 84).Respuesta afectiva asociada a una
transaccion especifica resultante de la comparadéhresultado del producto con
algun estandar fijado con anterioridad a la comp(alalstead, Hartman y Schmidt,
1994: 122). Juicio del resultado que un producto o servicioeo& para un nivel

suficiente de realizacién en el consur(@liver, 1996: 13).

“Una evaluacion post-consumo y/o post-uso, susdeptile cambio en cada
transaccion, fuente de desarrollo y cambio de latit@des hacia el objeto de
consumo y/o uso, y que es el resultado de procpsm®sociales de caracter
cognitivo y afectivd °

El autor Vavra™® manifiesta quela satisfaccién es una respuesta emocional del
cliente ante su evaluacion de la discrepancia fmdel entre su experiencia previa
expectativas de nuestros productos y organizagiéel verdadero rendimiento
experimentadaina vez establecido el contacto con nuestra argeidin,una vez que
ha probado nuestro product€reemos que la satisfaccion de los clientesiraflen
sus futuras relaciones con nuestra organizaciamagyde volver a comprar, interés en
recomendarnos, deseo de comprar nuestro productengr que buscar un proveedor
gue venda mas barato). Asimismo, sugiere que dhhdb satisfaccion existen dos
enfoques diferentes:

» EIl enfoque basado en la conformidadConocido también con el nombre de
perspectiva del ingeniero. Esta perspectiva corsidgie un producto es
satisfactorio si cumple con las especificacionaslg@que fue elaborado (si estas
especificaciones reconocen la totalidad de lascdgm@eiones del cliente, se
puede deducir entonces que la conformidad imp¢joalmente la segunda forma

de satisfaccion).

8 Martinez-Tur, V.; Peir6, J. y Ramos, J.; Ob. G¥ag. 44.
¥ vavra, Terry G.; Como Medir la Satisfacciéon deleBlie Segun la 1ISO 9001:2000. FC Editorial,
Madrid - Espafia, 2002.
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» El enfoque basado en la expectativaEsta perspectiva considera que un
producto es satisfactorio si cumple con las expeasde los clientes. En este
caso, el problema radica en conocer los const@ai®dios que se producen en

las expectativas de los clientes.

Otros autores manifiestan que la satisfaccion diehte es el resultado de la
valoracion que realiza sobre la calidad percibidaleservicio o producto entregado

por la empresa.

La calidad percibida se expresa como una funciolaglexpectativas anteriores a la
compra y de los resultados o desempefio del prodiost@uales dentro de la teoria

de las expectativas racionales, debe tener urogbesitivo®°
Satisfaccion del cliente = f(calidad percibida) fexpectativas, desempefio)
1.4.1.- Antecedentes y consecuencias de la Satisiac del Cliente

Uno de los modelos conceptuales mas integradoreslosle antecedentes y
consecuencias de la satisfaccién del cliente, ggoguesto poOliver (1997); las
relaciones establecidas en dicho modelo se han ieadm empiricamente en la

literatura. (Ver Figura 1.4).

Por el lado de los antecedentes, la investigaciosatisfaccion del cliente se ha
enfocado predominantemente en modelar los efe&desdsiguientes factores en el
nivel de satisfaccion de los compradores: expeesti disconfirmacion de
expectativas, desempeiio, afecto (sentimiento) ydaidad. Por el lado de las
consecuencias (resultados de la satisfaccion),ususg ha investigado poco en este
campo, los aspectos analizados hasta el momentoceoportamiento de queja,

comunicacién de boca a boca negativo e intencidegscompra.

La importancia del estudio de la satisfaccion dieinte se deriva de los beneficios
positivos que esta reporta en términos de conse@gen resultados. Al fin y al cabo,

se desea controlar y aumentar la calidad de seryild satisfaccion porque se asume

2 Alet, Josep, Ob. Cit., Pag. 97.
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que producen una serie de efectos positivos ertliestes, entre los cuales cabe
sefalar su lealtad en el futuro, la posibilidadjde éstos hablen bien a otras personas
del servicio o bien de consumo en cuestion y, clhm la prosperidad de las

organizaciones (Martinez-Tur, 2001).
Figura 4.

Antecedentes y consecuencias de la Satisfaccion @éente

)

-‘ Expectativas
¥ - Comportamien-
Disconfir- to de quejas
A macion
Bocaaboca
Desempenio :
amm (Resuitado) AN satisfaccion negativo
A[ecto /
(sentimiento, Inlencmnes ‘
emocion)
reaompra
Equidad
(justicia)

Fuente: Oliver, 1997 (Citado por Szymanski y HenaaD1).

Se han usado distintas tipologias o esquemasviadati las consecuencias de la
calidad de servicio y de la satisfaccion. Asi, s@ lutilizado diferentes criterios
clasificadores: las comunicaciones verbales (vegpmendaciones a otros) de los
clientes (v.g., Swan y Oliver, 1989), las intenesriavorables o desfavorables de los
mismos (v.g., Zeithaml et al., 1996) y las distntaspuestas a la insatisfaccion (v.g.,
Bearden y Teel, 1983; Day y London, 1977; HirschmEdv0; Huefner y Hunt,
1994; Liu, Watkins y Yi, 1997; Varela, 1991).
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En general, las consecuencias de la satisfacciopusden resumir en: lealtad,
comunicacién “de boca en boca”, comportamiento dejap y prosperidad
econdémica de las empresas (Athanassopoulos, GsupaBtathakopoulos, 2001;
Szymanski y Henard, 2001; Martinez-Tur, Peiré y Ban2001).

Por dltimo, se piensa que la satisfaccion ademéstaala probabilidad de que los
consumidores repitan la compra. Oliver (1997),ggemplo, discute lealtad como un
resultado de satisfaccion del cliente; él propores tfases de satisfaccion -
cognoscitivo, afectivo, y conativo- que culmina eealtad de accion
(operacionalizado como repeticion de uso/comprata Eelacidn positiva entre
satisfaccion y repeticion de la compra se ha edid€lo en investigaciones anteriores
(v.g., Bearden y Teel 1983).

De manera general, el estudio de la satisfaccidrasgbordado desde dos enfoques:

enfoque cognitivoy enfoque afectivo o emocional

Desde laperspectiva cognitiva existen tres principales acercamientos usados al
explicar la satisfaccion de los clientés.confirmacion de expectativas (o paradigma
de disconfirmacion de expectativas), la teoria deehuidady la teoria de la

atribucién causal

El primero de ellos es el mas popular y el que h@sonseguido desarrollarse. Se
han propuesto distintas variantes que han ido eecigndo y matizando el modelo.
La teoria de la equidad y la de la atribucion, aenminoritarias, se han aplicado
también al estudio de la satisfaccion y son capdeesxplicar algunos aspectos que
no se logran entender desde el modelo de la cafiim de expectativas. El ser
humano que subyace en los tres acercamientos emdividuo que procesa
informacion. Esta informacion puede consistir @ibatos del servicio o del producto
y el grado en que se ajustan a las expectativassguienian (confirmacion de

expectativas), la valoracién de costes-beneficindas relaciones con la empresa
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(teoria de la equidad) o los razonamientos aceecéasl causas que provocan los
aciertos y los errores en los actos de consumddtde la atribucién caus&f).

Por otro lado, desde [@erspectiva emocionalse asume que las personas no somos
siempre tan racionales y que la satisfaccion dentd también depende de la
vivencia de unas emociones que son en parte subentes e irracionales. De hecho,
la consideracién de estas emociones hace mas dosfle modelos que nos ayudan
a entender las evaluaciones de los clientes. Adenagssituaciones en las que los
clientes no cuentan con informacién que analizeorylas vivencias emocionales las
gue dominan en sus juicios de satisfaccion. Hadumrms, asimismo, donde lo que
prevalece es la busqueda de esas emociones. Degukrspectiva emocional, el
procesamiento de la informacion no es tan consei@smo en la perspectiva
cognitiva, adquiriendo tintes de naturaleza subdense (v. g., fantasias relacionadas
con el consumo). Estos mayores niveles de irratdathy subconsciencia hacen
gue, a veces, los individuos racionalicen sus @ew@s —que no es lo mismo que
tomar decisiones racionales— para justificar urtdsd® que realmente esta motivada
por vivencias emocionales. No hay que pensar gsedlas perspectivas son
excluyentes entre si, sino que pueden estar infllyeen los individuos de manera
simultanea. Asi, los usuarios y consumidores cenaiden muchas ocasiones tanto
las funciones que han de cumplir los serviciosemés de consumo como su valor

emocional?

Desde esta perspectiva el afecto se ha tratadontgrar en el modelo de

confirmacién de expectativas, en la atribucién abhy®n la teoria de la equidad.
1.4.2.- El Paradigma de Disconfirmacién de las Exptativas

Para propdsitos del presente trabajo y tomandouenta el tipo de servicio bajo
estudio, se utilizara el modelo de disconfirmaaiénexpectativas en razén de que es
el mas aceptado por los investigadores. Se expbta modelo con mas detalle a

continuacion.

2L Martinez-Tur, V.; Peir6, J. y Ramos, J.; Ob. G¥g. 74.
22 Martinez-Tur, V.; Peir6, J. y Ramos, J.; Ob. G¥ag. 106.
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La investigacion de la satisfaccion del consumidesde un enfoque cognitivo ha
estado dominada por las estructuras basadas dsclanfirmacion. Estos modelos

sugieren que los consumidores evallan las expexsatie consumo e indican que su
satisfaccion es fruto de la comparacion entre sultado percibido con algun

estandar de comparacion anterior al consumo. Sérmanempiricamente una

relacion causal directa entre la disconfirmaci@atysfaccion (Bowen, 2001; Cadotte,
Woodruff y Jenkins, 1987; Szymanski y Henard, 2@lgné y Andreu, 2002).

Segun el paradigma de la disconfirmacion, los condores estararsatisfech®
cuando los resultados reales exceden expectatigasofifirmacion positiva),
descontentos (disatisfechos) cuando las expedatiexceden resultados
(disconfirmacion negativa), y cabalmente (justogregs) satisfecho (cero o simple
disconfirmacién) cuando los resultados emparejgeetativas (Oliver 1981; Oliver
y DeSarbo 1988).

1.4.3.- La Satisfaccién del cliente y las Normas dealidad ISO

Desde el punto de vista de las normas I1SO, el t@enta satisfaccion del cliente
adquiere una gran relevancia. Tras un proceso ¢rarge las normas ISO 9000 han
entrado a formar parte de las nuevas normas ANJASI/ASQ Q9001-2000, cuyas
aportaciones mas significativas referidas al tembadatisfaccion, son las siguientes:

» ldentificar las necesidades del cliente (para asegel de que los procesos de una

organizacion se ajustan de manera adecuada a diebesidades).

» Dejar claro que los resultados de los procesoshlestdos deberian aportar

satisfaccion al cliente.

Estas aportaciones hacen que la filosofia de lewasANSI/ISO/ASI/ASQ Q9001-
2000 se orienten hacia la medicion de la satisbacgel cliente. Es decir, se reconoce
al cliente como la clave para la supervivencia &o de las iniciativas de negocio.
Por tanto, las normas deben hacer hincapié ea:d@rhprension de las necesidades y
requisitos del cliente; 2) la medicion de la satisfon del cliente y el esfuerzo por

aumentarla.
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Los principios que sirven de guia y que constitulgepiedra angular de las nuevas
normas ANSI/ISO/ASQ Q9001-2000 y ANSI/ISO/ASQ Q9a®D0, son los

siguientes:

1) Organizacion orientada al clienteLas organizaciones dependen de sus
clientes, por lo que deberian comprender sus ruamess actuales y futuras,

cumplir sus necesidades y esforzarse en superaxpastativas.

2) Liderazgo.Un lider establece el propoésito comdn y la dir@ecojue ha de
tener una organizacion. Deberia crear un entorntrak@jo en el que los
empleados se sientan completamente involucradda eansecuciéon de los
objetivos de la organizacién. Byplicacion de las personad.as personas, en
todos los niveles, son la esencia de una orgadizagi su implicacion total

permite explotar al maximo sus capacidades en imemeék la organizacion.

3) Estrategia de procesoLos resultados deseados se consiguen con mayor
eficacia si los recursos y actividades asociadastios se gestionan como un

proceso.

4) Estrategia de sistema para la gestiddentificar, comprender y gestionar un
sistema de procesos interrelacionados para uniabgs$pecifico aumenta la

eficacia y la eficiencia de una organizacion.

5) Mejora continua. La mejora continua deberia ser uno de los objgtivo

permanentes de una organizacion.

6) Estrategia basada en hechos para la toma de depesolLas decisiones

efectivas se basan en el analisis de datos e iafom.

7) Relaciones de mutuo beneficio con el proveeddna organizacion y sus
proveedores son interdependientes, y una rela@aefiziosa para ambos les

permite generar valgf.

% Vavra, Terry G; Ob. Cit., Pags. 47-48.
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El espiritu de las nuevas normas se hace evidargeproceso mostrado en la Figura
5.

Figura 5.

Proceso para las normas ANSI/ISO/ASQ Q9001-2000
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Fuente: Vavra, Terry G., Pag. 51.

1.4.4.- Modelo genérico de Satisfaccion/Insatisfaéo

De acuerdo con la literatura consultada y siguieaddautorVavra, un modelo basico
de satisfaccién contendra los elementos que setranesn la Figura 6. Tal como
puede observarse, los elementos considerados eminddr de antecedentes y
consecuentes de la satisfaccion, son similares aleln de Oliver tratado con

anterioridad en el apartado 1.4.1.
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Figura 6.

Modelo “genérico de Satisfaccion / Insatisfaccion
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Fuente: Vavra, Terry G., Pag. 51.

1.5.- Relacion entre Calidad de Servicio y Satisfamn

La calidad de servicio y la satisfaccion del ckerson dos conceptos que estan
interrelacionados. De acuerdo con la teoria, erergérse acepta que existe una

relacion directa y positiva entre ambos conceptos.

Aunque algunos autores han llegado a consideraraguaos son sindénimos, hay
consenso en que esos conceptos tienen una naturdierente y que dicha
diferenciacion es util también en la intervenciofesional. Las investigaciones
sobre satisfaccion y actitudes han seguido camilifesentes por lo que conviene
analizar esa discrepancia (Latour y Peat, 197@umds de las diferencias entre estos

dos constructos, son las siguierftés:

24 Martinez-Tur, V.; Peir6, J. y Ramos, J.; Ob. G¥ags. 41-44.
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» Segun Latour y Peat, la investigacion sobre satigfia se ha centrado en las
evaluaciones post-consumo, mientras que la inas€ig sobre actitudes ha
focalizado la atencion en evaluaciones pre-decéssn Desde esta perspectiva,
se aprecia que los dos conceptos en cuestion,essteatisfaccion y actitud,
responden a fendmenos que se producen en momestinsod. La satisfaccion
con el bien de consumo o con el servicio apare@ waz se ha comprado,

mientras que las actitudes pueden desarrollarges det acto de consumo.

» Oliver (1980; 1981) sugiere que la satisfaccibnuea sorpresa inherente a la
experiencia de compra, de finita duracion y queaddaego en actitudes hacia la
compra realizada —actitud que, posteriormentesseiaa a la calidad de servicio
percibida—. El sujeto posee unas actitudes had)&erlde consumo o el servicio,
experimenta un mayor o menor grado de satisfacoediatamente después del
acto de consumo y esta experiencia influye postegate en las actitudes que
toma. Este circulo (ver Figura 7.) se puede remetlio largo del tiempo si la
compra del bien de consumo o el uso del mismo gerés frecuente (v. g.,
periodico). Sin embargo, el sujeto puede dejaramheprar en un momento dado vy,
ademas, hay actos de consumo que en muchos casa#rsguentes (v. g., un

crucero de placer).
Figura 7.

Relacion circular entre Actitud y Satisfaccion

ACTITUD POST
alidad de servicio)

ACTITUD PRE

(Calidad de servicio) ——>| SATISFACCION  ———((

Fuente: Martinez-Tur, Peir6 y Ramos, Pag. 42.

» Los investigadores sobre calidad de servicio tambéefienden esta postura (v.g.,
Cronin y Taylor, 1992; Parasuraman et al., 1988)c&sidera que la calidad de
servicio percibida es una actitud duradera a Igolatel tiempo, mientras que la
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satisfaccion es un juicio transitorio ante un sgovespecifico. En este sentido, la
satisfaccion es considerada como una evaluaciaeptisle de ser cambiada en
cada transaccion, mientras que la calidad de sergercibida supone una

evaluacion mas estable a lo largo del tiempo. Abagra, hay que tener en cuenta
gue la calidad de servicio como actitud se actaaliz cada transaccion especifica
(rendimiento percibido), influyendo en la satisi@ocque se experimenta (Teas,
1993). Los consumidores y usuarios en una trar@aaspecifica observan el

rendimiento del bien o servicio que compran o usaftservan si se ajusta a la

actitud que ya tenian.

» Los juicios relativos a la calidad de servicio s#sdn en dimensiones muy
especificas, que tienen que ver con la evaluacgatdbutos del servicio. Sin
embargo, los juicios de satisfaccion en las trarisaes concretas puede venir
determinados por dimensiones de calidad, pero tampor otras que no estan
relacionadas con la calidad.

» Las expectativas en que se basan los juicios deadatienen que ver con un
servicio “excelente”, mientras que los juicios adigaccion en transacciones
concretas incluyen otros aspectos como las nedesidala equidad (la calidad
de servicio puede ser excelente pero no adecuadacpdrir una necesidad
especifica o parecer demasiado caro).

» Los juicios de calidad de servicio no necesitaadexperiencia del sujeto. Uno
puede pensar que la calidad de un restaurantecekepte, pero es posible que no
haya ido nunca. Por el contrario, los juicios deisfacion requieren

necesariamente de la experiencia del individuo.

En resumen, segun Martinez-Tur y otros, la calidadervicio percibida es tanto un
antecedente como un consecuente de la satisfaccebnsatisfaccion con una
transaccion concreta viene determinada, entre daowres, por la calidad de
servicio percibida. A su vez, la satisfaccion igéen la evaluacion a largo plazo de
la calidad de servicio que perciben los individues decir, hay una relacion directa y

positiva entre ambos conceptos.
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2.1.- Introduccion

En este capitulo se presenta los principales im&tntios utilizados para medir tanto la
calidad de servicio como la satisfaccion del ckertsimismo, se describen algunos
procedimientos concretos propuesto por algunosreaitpara medir la satisfaccion
del cliente. Finalmente, se hace referencia a dgpgcios muy importantes en la
utilizacion de instrumentos de medida en cienciasates: fiabilidad y validez.

2.2.- Medicion de la Calidad de Servicio
2.2.1.- Escalas para medir la Calidad de Servicio

La gestion de la calidad en los servicios en elitmazadémico ha sido tratada en los
altimos afios por las escuelas nérdica y norteam@iclas que han generado el
modelo SERVQUAE*, sobre diferencias entre expectativas y percepsiop una
variante de este modelo se conoce con el nombreodielo SERVPERF (Cronin y

Taylor, 1992) que solamente tiene en cuenta lauagain de las percepciones.

La escala SERVQUAL consta de 22 items los cualeemia calidad de servicio a
partir de cinco dimensiones: Ejabilidad. Realizacion del servicio prometido de
forma precisa; 2Capacidad de respuest®isposicion para ayudar a los clientes y
proporcionar un servicio rapido; Jeguridad.Conocimientos y cortesia de los
empleados y su capacidad para inspirar confiaremgyridad; 4Empatia.Atenciéon
individualizada a los clientes; y Fjangibles.Instalaciones fisicas, equipamiento y

apariencia del personal. (Ver Anexo N° 3.1).
2.3.- Medicion de la Satisfaccion del Cliente
2.3.1.- Escalas utilizadas para medir la Satisfadm

Ya que la evaluacion de la satisfaccion del cligraéa sobre la valoracién de las
actitudes, el método que se utilice para realizahad valoracion es un aspecto

extremadamente importante del ejercicio. Los ingadbres de mercado, han

24 Zeithmal V.A., Parasuraman A., y Berry L.L., “Comnication and Control Processes in the
Delivery of Service Quality”. 1985. Citado por Maez-Tur, V.; Peird, J. y Ramos, Calidad de
Servicio y Satisfaccién del Cliente, Editorial ®iis, Madrid — Espafia, 2001, Pag. 40.
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desarrollado varios tipos distintos de “escala @eracion” para evaluar la fuerza de
las actitudes de las personas. Las escalas qem tieas relevancia para la evaluaciéon
de la satisfaccion del cliente son: las escalad.ilert, las escalas verbales, las
escalas diferencias semanticas, las escalas stluagralas escalas de valoracion
numérica, las escalas ordinales y las escalas SIMAL A continuacién se

comentan las mas utilizad4s.

» Escalas de Likert: Las escalas de Likert estan disefiadas para evabiaiveles
de consenso con una declaracion o enunciado (itens).investigadores han
utilizado escalas de tipo Likert de 4, 5 puntosegaimente; sin embargo, también
se han utilizado escalas de este tipo de 7 puktosl caso por ejemplo de la
escala de 4 puntos se justifica la eliminacionpieito neutral por ser la opcion

mas facil de responder. (Ver Anexo N° 3.2).

» Escalas diferenciales semanticas:as escalas diferenciales semanticas presentan
una bateria de actitud entre dos palabras opudd$teamalmente, permiten mas
opciones que las cuatro o cinco dadas en las ssdalaikert (por lo general se
utiliza con 7 puntos). En este tipo escalas se degncuestado que defina la

fuerza de su actitud, al seleccionar el adjetivopipdo. (Ver Anexo N° 3.3).

» Escalas de valoraciéon numéricaUna escala de valoracidn numérica, requiere
gue los encuestados atribuyan una nota, para mididaerza de su actitud. No
existe una norma fija sobre el tamafio de la eséd¢minas empresas usan una
escala del 1 al 5, otras del 0 al 100 o de 1 anfoguEn general, una escala de 0 a
10 es lo suficientemente amplia para acomodar &n Burtido de opiniones del
cliente. (Ver Anexo N° 3.4).

% SIMALTO es el acrénimo de Simultaneous Multi Attrib Level Trade Off que se traduciria como
“seleccion simultanea de caracteristicas multiplelst perfil SIMALTO puede usarse para recoger
datos sobre las prioridades de los clientes y ssibgama de expectativas, desde niveles de servicio
ideales hasta niveles inaceptables.

% Hill, Nigel y Alexander, Jim; Manual de Satisfateidel Cliente y Evaluacién de la Fidelidad,
AENOR, Madrid — Espafia, 2001, Pags. 168-176.
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2.3.2.- La Matriz de Satisfaccion / Insatisfaccion

El modelo conceptual que estd en la base de losudiest de
satisfaccion/insatisfaccion es una vez mas, el lnaueltiatributos de actitdd Las
preguntas basicas se hacen, por una parte solbmpdaancia de cada atributo, y por
otra sobre el grado de presencia percibido ddiutri—llamada aqgugatisfaccion en

el producto evaluado (Beaunduin, 1993).

Generalmente se procede en tres etapas. Se emmiezavaluar el grado de
satisfaccion global del producto o del proveedegpdiés se evalla la satisfaccion y
la importancia de cada atributo. Estas tres medidaen por base una misma escala
de 10 puntos, a la que se afiade la posibilidadodéestar “no sabe” (N). Para
terminar, se miden las intenciones de repetici6tad®mpra’. Las preguntas tipo se

presentan en el Anexo N° 4.1.

Estas preguntas pueden realizarse regularmente sobrmuestra representativa de
la clientela de una empresa determinada, 0 sobee nimestra de usuarios de
diferentes empresas que operen sobre el mismo doer&e trata entonces de
estudios multi-clientes que tienen la ventaja demp@ comparaciones entre

competidores.
2.3.2.1.- El analisis de la Satisfaccion de losaiites

Se calcula, antes que nada, para cada atributediégande las evaluaciones asi como
la desviacion tipica. Las puntuaciones obtenidas somparadas con las

puntuaciones medias observadas en el sector edudidta comparacion permite

hacerse una idea bastante buena sobre las pemepael mercado respecto de la
calidad del producto.

Las respuestas a las diferentes preguntas sobratrlbstos se reparten sobre dos
ejes, que reflejan respectivamente pastuaciones medias de satisfaccioy la

desviacion tipicade las puntuaciones observadas. Una desviacidra tgdevada

" Lambin, Jean Jacques; Marketing Estratégico, Mc@#iinteramericana de Espafia S. A., 3° Ed,
Madrid - Espafia, 1995, Pags. 106-109, 114-122 1548-
% Lambin, Jean Jacques; Ob. Cit., P4g. 176.
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significa que pocos clientes comparten la mismaiépi En cambio, una desviacion

tipica baja es reveladora de una buena unanimidadl eseno de la muestra de

clientes encuestados. La eleccion del punto desiteion de los ejes es delicada. En
general, se coge el resultado medio de evaluacgeresrales de firmas del sector, o
bien el resultado del competidor mas peligroso.

La matriz que se obtiene, es una matriz de dosrdilmees (puntuacion media de

satisfaccion y desviacion tipica de las puntuacooieservadas), que define cuatro
zonas o cuadrantesatisfaccion, satisfaccion distribuida, insatisfexcdistribuida e

insatisfacciorf® (Ver Anexo N° 4.2).

» Satisfaccion: en este cuadrante, los productos/servicios ofosciienen una
media superior a la media del sector y una desnaestandar inferior a la del
sector. Los clientes, en conjunto, estan pues faatigs y de acuerdo en

reconocerlo.

» Satisfaccion distribuida: los productos/servicios ofrecidos tienen una media
superior, pero la desviacion estandar es elevadadaevela el hecho de que los
clientes tienen opiniones divididas. Hay entonces tsatisfaccion distribuida”,
lo cual puede deberse a una falta de constancialaecalidad de los
productos/servicios ofrecidos.

» Insatisfaccion distribuida: la media de las puntuaciones es inferior a la del
sector y la desviacion estandar es elevada. Encaste la mayor parte de los
clientes estan insatisfechos, el resto algo mdasta situacion puede deberse a
una oferta mal adaptada a las necesidades redles dentes.

» Insatisfaccion: los clientes estan insatisfechos y de acuerde@mnocerlo.
2.3.2.2.- El andlisis de las relaciones Satisfacaitmportancia

La integracion de las puntuaciones de importaneidod atributos permite después
construir una herramienta de ayuda a la decisiGds aperativa que la matriz de

29 Lambin, Jean Jacques; Ob. Cit., Pag. 177.
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satisfaccion/insatisfaccion, que resulta demastderiptiva. La comparacion de las
puntuaciones observadas respecto de la importdecim atributo con las del grado
de presencia del atributo en el producto o sena@iecido resulta instructiva porque
permite verificar si la calidad del producto ofderiesta adaptada a las expectativas

del cliente.

En general, se espera observar un grado de imp@taras elevado que el grado de
presencia. Si la desviacion es muy elevada, elystoces juzgado insuficiente por el
cliente. En el caso contrario, la empresa ofrecenivel de calidad que no es
demandado por el comprador. Ser muy puntero entriyut® poco importante es
inatil: en cambio, ser mediocre en un atributo aeteante de la eleccién puede tener
un impacto muy negativo sobre la imagen de marcast® respecto, resulta util
establecer una clasificacion de atributos por omkreciente de importancia con el

fin de identificar rdpidamente los atributos sdbrgeque concentrar los esfuerzos.

Para medir el grado de adaptaciéon del productatibeara la relacion satisfaccion
/importancia, expresada en porcentajes. Las resgsues las diferentes preguntas
sobre los atributos pueden repartirse en dos eiggimer eje recoge las relaciones
satisfaccion/importancia, el segundo la desviact@pica de las puntuaciones
observadas. El punto de interseccion de los ejedij@segeneralmente en una
desviacion tipica de 1 o en el valor 0,9 de laciéla satisfaccion/importancia. Las

abscisas pueden pues subdividirse en cuatro zonas:

» Zona 1.La relacion Sl es superior al 100%. La satisfat@® mas grande que la
importancia concedida al atributo. Existe entorsxmwresatisfaccion y un riesgo
de rentabilidad insuficiente.

» Zona 2.La relacion Sl esta comprendida entre el 90 Y08PA, la satisfaccion es

buena y los atributos importantes para el comprador

» Zona 3.La relacién Sl esta comprendida entre el 80 yoéb9la satisfaccion es
insuficiente respecto a la importancia del atributo
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» Zona 4.Larelacion Sl es inferior al 80%, la satisfaccgnmuy inferior al grado

de satisfaccion del atributo.

Estas informaciones son utiles para identificargdostos débiles del producto y para
definir las acciones a acometer, como pueda semntgixyencion prioritaria en zona
4, una ligera accién correctiva en zona 3status quaen zona 2 y una reducciéon de

esfuerzos o incluso una desinversion en zona 1.
2.3.3.- El Modelo de Bob Hayé8

Otro modelo interesante desde el punto de vistetipoaes el que plantea el autor

Bob E. Hayescompuesto por tres fases tal y como se puedevansen la Figura 8.
Figura 8.
Modelo general para el desarrollo y utilizacion déos cuestionarios de

Satisfaccion del Cliente

, :
Determine las
|

|
: Desarrolley -
necesidades y . ‘ Utilice el
. : — evalle el —] A .
] . . ]
exigencias del e cuestionario

. ]
cliente :
|

Fuente: Hayes, Bob E., Pag. 19.

Cada una de estas fases implica el desarrollo desane de pasos y actividades
importantes, las mismas que se presentan de megmrmida en los cuadros del
Anexo N° 5 (Anexo N° 5.1 a 5.4).

2.4.- Fiabilidad y validez de las mediciones

Es posible sacar conclusiones sobre las percepcipaetitudes de los clientes, con

respecto a los productos o servicios, examinando rsanifestaciones visibles,

% Hayes, Bob E.; Cémo Medir la Satisfaccién del QkerDesarrollo y Utilizacién de Cuestionarios;
Gestion 2000 S. A., 22 Edic., Barcelona — Espa®@9,1Pags. 19 - 129.
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relacionadas con el producto o servicio. Estas festaiciones visibles son las
respuestas que el cliente da a un cuestionariatidazcion del cliente.

Para conocer el nivel actual de satisfaccion declentes y poder apreciar si se
producen cambios en su opinion, se necesita unaagde evalle, de forma fiable
las actitudes y percepciones de los clientes. Adadellar cuestionarios, es
importante asegurarse de que los datos obtenidoksdenismos, reflejan una

informacion vélida y fiable.

Conceptualmente la fiabilidad refleja hasta quét@uas puntuaciones percibidas

estan relacionadas con las puntuaciones verdaderas.

“La confiabilidad es el grado en que la medida dewariable esta libre de error
aleatorio y, por tanto, proporciona resultados cstentes. Una medida o un método
de investigacion es confiable si proporciona remidis practicamente idénticos en

todos los casos en que se repita la investigacion”.

Existen dos formulas para estimar la fiabilidadiake cuestionarios: a) la fiabilidad
partida por la mitad, b) la alfa de Cronbach. Ambbasnas se basan en las
estimaciones de la coherencia interna. Indicaniém lgue se interrelacionan los

puntos en la escala. A mayor interrelacién mayabilidad.
2.4.1.- Coeficiente Alfa de Cronbach

Un procedimiento para medir la confiabilidad de vmedida es la determinacion de

su consistencia interna (Peter, 1979).

El coeficiente alfadq) de Cronbach estima la consistencia interna deescala de
medida (Cronbach, 1951). Se formula del siguierador?

31 Santesmases M., Miguel; DYANE Versiéon 2: Disefio yallsis de Encuestas en Investigacion
Social y de Mercados. Ediciones Piramide, Madigpana, 2001, Pag. 229.

32 i
Ibidem.
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k Donde:
2
k ZU-. k= Numero de items de la escala
— _i=l
a k-1 1 2 giz= Varianza del item

()8

2 .
g .= Varianza total de la escala

Dado que la varianza de toda la escala es igualsairha de las varianzas de cada
item de la escala mas la de todas las covariaro=algs entre los items, la formula

del coeficientex puede escribirse también del siguiente modo:

k Donde:
Z 2
g= k 1 —~ i g~ Covarianza entre los itemy j.
- k-1 K 5 kK
2.0,+22.2.0,
i=1 i>]

» El valor dea tiende a aumentar a medida que se incrementangnolde items

de la escala.

» EI coeficiente suele variar entre 0 y 1, aunquedpu@®mar valores negativos
cuando hay items que estan correlacionados negetinta. En este caso, el
supuesto de aditividad de la escala se viola peficente alfag) no se un buen
indice de fiabilidad. Si se tiene un valor negatigebe considerarse como nulo
(Sanchez y Sarabia, 1999).

» EIl coeficientea de Cronbach es uno de los mas utilizados pararmadi
confiabilidad de una escala. Un valor del coefitgenferior a 0,7 indica, por lo
general, una baja consistencia interna (Peter€94)les decir, que la escala no
mide un solo fendmeno, sino varios y, por tant@edauno ser apropiada para los
fines de la investigacién. Si la escala es multaisional, la aplicacién del
analisis factorial a la matriz de correlacién puagtedar a descubrir las distintas

dimensiones o componentes de las variables.
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A pesar de que la fiabilidad de una escala esalfuwd es suficiente para determinar

la calidad de una medicidon. Es necesario preocepansbién del tema de la validez.

La validez se refiere al grado en que la evidencia apoyafasencias o deducciones
sacadas de las puntuaciones derivadas de las oreslicio el grado en que la escala
mide, lo que estaba disefiado para me&dir.

A diferencia de los indices matematicos de la liddnil, no existe estadistica alguna
gue proporcione un indice general de la validelaslénferencias realizadas sobre las
puntuaciones. Existen varios modos de obtener widerecia que apoye a las
inferencias o deducciones que se derivan de latuaciones de los tests. Estos
métodos, denominados estrategias relacionadas ecoralidez (AERA, APA, &

NCME, 1985), son: a) la estrategia relacionada eonontenido; b) la estrategia
relacionada con los criterios; y c) la estrategéaaionada con la estructura o

construccion.

% Hayes, Bob E., Ob. Cit., Pag. 66.
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3.1.- Introduccién

En este capitulo se analizan los aspectos masargés/del entorno de la empresa de
la empresa SETAR con el propdésito de contextuaksta investigacion ademas de
resaltar aquellos elementos que pudieran tenergpeacusion en el desarrollo de las

actividades de la empresa.
3.2.- Analisis del Entorno General

Con la finalidad de analizar las variables del mambiente, que tienen influencia
en el ambito de los servicios que presta SETARuidagente se desarrollan

aspectos inherentes a las dimensiones: econénalitic@, social y tecnolégico.
3.2.1.- Entorno Econdémico

El consumo de energia eléctrica esta estrechamedattonado con la calidad de vida
de los habitantes debido a que permite la util@@ade bienes y servicios esenciales,
y ahorrar tiempo e insumos en la produccion dedsignservicios, liberando recursos

para una utilizacién mas eficiente.

La mayor eficiencia en la asignacion de recursogaskice en mayores niveles de
ingreso para las personas. Segun estadisticasadebBvundial, mayores niveles de
ingreso se encuentran relacionados con mayorekeside consumo de electricidad.
Las personas en Chile consumen en promedio 3,2 ¥iWh Argentina, consumen
2,6 MWh. El PIB per cépita de ambos paises lleddS®d 6.000 y USD 8.000,
respectivamente. En cambio, en Bolivia, el consymeo céapita de electricidad
alcanza 0,5 MWh; y en Paraguay, 0,8 MWh (el PIB gagita de estos paises es de
USD 1.300 y USD 1.400, respectivamente). En resynmgn menor consumo
energético aparentemente estd relacionado con seenureles de ingreso y

viceversa®

% En el Anexo N° 1, se describe el significado dealareviaturas utilizadas y unidades de medida.
% camara Americana de Comercio de Bolivia, AMCHAM IB@IA, El Sector Eléctrico en Bolivia:
Situacion Actual y Propuestas Viables, 2008wenwv.amchambolivia.com
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La participacion del sector eléctrico en el Produaterno Bruto (PIB) ha mostrado
diferentes tendencias a lo largo de la historiavlama, aunque en los ultimos cinco
afnos, la tendencia fue claramente decrecientep tamtla importancia del sector

eléctrico en el PIB como en la incidencia del sestre el crecimiento econdmico.

En el Anexo N° 6, se puede apreciar la incidenelaSector de Electricidad, Gas y

Agua en el crecimiento del Producto Interno Brlaanisma que ha pasado de 2,04%
del PIB en el 2003 hasta 1,91% en el 2008 luegdewerecuperacion hasta 2,03%
del mismo al finalizar el 2010. El crecimiento dektor entre los afios 2004 y 2005
fue de 2,72%, los siguientes afios tuvo un incrembasta llegar a 7,34% entre los

afos 2009 y 2010. (Ver Anexo N° 6).

3.2.1.1.- El Sector Eléctrico en Bolivia

La industria eléctrica en Bolivia comprende lasivedades de generacion,
transmision y distribuciéfi que estan a cargo de empresas eléctricas (veroAxex
7). La estructura de esta industria determina parseion vertical de las actividades
de generacion, transmision y distribucion en elke®is Interconectado Nacional
(SIN)*’, con el objetivo de evitar posiciones dominantedree actividades y
posibilitar el funcionamiento de un Mercado EléxirMayorista (MEMY en lo que
hace a la oferta constituida por los generadotasdgmanda por los distribuidores de
electricidad y consumidores no regulados, intercau®s por medio de un sistema

de transmisién (STI).

% Generacion es la actividad de producir electricidad a padér diversas fuentes primarias de
energia, como los recursos no renovables (gasahatliesel oil, carb6n mineral), y los recursos
renovables (recursos hidricos, radiacién solarrzuadel viento y otras)Transmision, es la
actividad que consiste en el transporte o trastkdla electricidad desde los centros de produccién
0 generadoras hasta los centros de consumbjsiribucién, es la actividad de suministrar
electricidad a consumidores finales, (incluye tddagareas de distribucion de la electricidadahast
las instalaciones de consumo final).

5" El SIN es el sistema eléctrico que integra sisgedegeneracion, transmision y distribucién, en los
departamentos de La Paz, Cochabamba, Santa Cruquihca, Oruro, Potosi y Beni.

% EI MEM es el mercado integrado por generadoresitibliidores, transmisores y consumidores no
regulados; que efectian operaciones de compraa yemnasporte de electricidad en el SIN, mas las
transacciones internacionales con mercados y sisteimotros paises.

39 El STI (Sistema Troncal de Interconexién) es pdeteSIN que comprende las lineas de alta tension,
incluidas las correspondientes subestaciones,idaéirde acuerdo con la Ley de Electricidad. Red
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La oferta de electricidad en Bolivia estd condgtiduipor centrales de generacion
hidroeléctrica (29,7%) y termoeléctrica (70,3%)npipalmente a gas natural, con
una potencia total instalada a nivel nacional &dibre de 2010 de 1.645,0 MW. La
generacion bruta electricidad de 6.970,0 GWh, delmles el 68,8% (4.796,3 GWh)
fueron producidos por centrales termoeléctricasl B162% (2.173,7 GWh) por
centrales hidroeléctricas. En el afio 2010 la demaedelectricidad en Bolivia fue de
6.017,24 GWh, de los cuales la demanda correspuiedi@ las empresas
distribuidoras del SIN ascendié a 5.280,12 GWh7%j, mientras que la demanda
de los SA y Autoproductores fue de 737,12 GWh @,3Ver Anexo N° 8).

a) Sistema Interconectado Nacional (SIN):

El SIN se caracteriza por tener cuatro areas bieimidas que cuentan con
generacion local: Norte (La Paz y Beni), Orientdhrfta Cruz), Central (Oruro,
Cochabamba) y Sur (Potosi, Chuquisaca). Cada éasdaccon generacion local; en
el area Norte predominan las centrales hidroet&strde pasada, en el area Oriental
las centrales termoeléctricas y en el area CenirdeS centrales hidroeléctricas de
embalse y termoeléctricas. La red de transmisiorutdeza principalmente para

intercambios de energia y potencia que optimizalegbpacho de carga del SIN.

La produccién de electricidad en el SIN, esta gaate las empresas generadoras
(ver Anexo N° 7) que ofertan su produccion en elMMEI afio 2010 la potencia
instalada del SIN fue de 1.389,6 MW, la generadéuta ascendio a un total de
6.098,0 GWh lo que represento el 87,49% de la ém@rgducida en Bolivia. De esta
generacion un 64,71% fueron producidos por cemtriianoeléctricas, en unidades
que funcionan en base a gas natural predominantentiesel oil y biomasa y

35,29% por centrales hidroeléctricas. (Ver Anex@N°

de transmision para intercambios de energia y piateque optimizan el despacho de carga o
complementan los déficits de un area. Es decir,pcente la produccion de energia en centrales
eléctricas (Generacion), el transporte de la eaatgéde las centrales hasta los centros de consumo
(Transporte) y el suministro a los consumidoresléa (Distribucién).
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La demanda de energia correspondiente a las emptissdbuidoras y consumidores
no regulados del SIN ascendi6 a 5.280,12 GWh, Avexxo N° 9). El jueves 09 de
diciembre de 2010 a horas 20:00, la operacionesnpid real del sistema, presento la

demanda maxima anual con una potencia de 1.009y89 M

El Sistema Troncal de Interconexion (STI) consttle parte medular del SIN y esta
conformado por lineas de alta tensiéon en 230, 1169ykV y las respectivas
subestaciones asociadas. El sistema conecta sus ateas definidas: El area Norte
esta conectada al resto del SIN por medio de é&alWinto - Kenko, el area Sur esta
conectada a otras areas del SIN a través de kEssli@atavi — Potosi y Santivafiez —
Sucre, el area Oriental es conectada desde el Ges#ral por dos lineas de
transmision, Carrasco — Guaracachi y Carrasco eléda - Urubo. A fines del afio
2010 estaba compuesto por 1.545,2 km. de line@8@kV, 1.277,4 km de lineas en
115 kV y 185,3 km de lineas en 69 kV haciendo ual e 3.007,9 km de lineas de

transmision. (Ver Anexo N° 9).
b) Sistemas Aislados

La produccién de electricidad en los Sistemas Aida(SAJ® esta a cargo de
empresas y cooperativas diversas que realizan dagidades de generacion y
distribucion en forma vertical integrada y partamahente no tienen conexion con el
SIN, ademas de los Autoproductores (ver Anexo N@T@ cubren las necesidades de

sus industrias, con equipos propios de generacion.

En el afio 2010 la potencia instalada de los SAtppmductores fue de 255,4 MW y
la generacion bruta de 872,0 GWh representand@,Bll% de la energia producida
en el pais. De esta generacion un 97,5% fueron upidas por centrales

termoeléctricas y un 2,5% por centrales hidrodk&dr (Ver Anexo N° 8).

Actualmente en Bolivia, los departamentos de Tayij@eni son los Unicos dos
departamentos que no estan interconectados aldbiMjue hay sistemas eléctricos
aislados del SIN en el resto de los departamentbgpais como Monteagudo en

40 SA es cualquier sistema eléctrico que no estactade al SIN.
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Chuquisaca, Ixiamas en La Paz o Camiri en Santa; @ande existen empresas o
cooperativas que compran energia de generadogasofros sistemas producen y
distribuyen energia eléctrica en una forma vertcaitegrada como SETAR, CRE y
SESSA.

En los Sistemas Aislados y Autoproductores la trasi®n esta compuesto por
179,00 km. de lineas en 230 kV, 459,63 km de limeag15 kV y 1.305,30 km de
lineas en 69 kV haciendo un total de 1.943,93 knlimkas de transmision. (Ver
Anexo N° 9).

3.2.2.- Entorno Legal

Para el sector eléctrico, el marco regulatorio esténpuesto por la Nueva
Constitucion Politica del Estado (NCPE), vigenteddeel 7 de febrero de 2009, la
Ley de electricidad N° 1604 (vigente desde el 21ddgembre de 1994), los
reglamentos especificos del sector eléctrico, egitos los Decretos Supremos N°
24043 (del 28 de junio 1995), N° 24043 (del 28udeg de 1995), N° 0071 (del 9 de
abril de 2009), N° 29624 (del 2 de julio 2008)ug seglamentos. (Ver Anexo N° 10).

Dichas leyes establecieron el funcionamiento delrclido Eléctrico Mayorista
(MEM), con caracteristicas que responden a un modefocado en la eficiencia
econdmica para otorgar a la industria las condesadecuadas de funcionamiento.

La reforma a la Ley de electricidad estableciodaimtegracion vertical y horizontal
de las actividades del sector eléctrico. Se debnigoles del sector y se creo la
Superintendencia de Electricidad como organismalagigr autbnomo encargado de

cumplir y hacer cumplir la Ley de electricidad ¢ saglamentos.

El 9 de abril de 2009, se aprobd6 el Decreto Suprdih@®071/2009 que crea una
nueva entidad, la Autoridad de Fiscalizacion y @an®ocial de Electricidad (AE),
en reemplazo de la Superintendencia de Electricifladuevo 6rgano regulador esta

bajo tuicion del Ministerio de Hidrocarburos y Egier.
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Con fecha 6 de diciembre de 2010, mediante el Decsepremo No. 726, las
concesiones mineras, de recursos naturales, eldattj telecomunicaciones, y de
servicios basicos, se adecuan al ordenamiento iwamshal vigente,

transformandose automaticamente en Autorizaciorassitorias Especiales, en tanto

se realiza su migraciéon de acuerdo a la normatigeogal a emitirse.
3.2.2.1.- Normas relacionadas con la Calidad de S@rio

El D.S. N° 26607 de 20 de abril de 2002 (Reglamdrt€alidad de Distribucién de

Electricidad — RCDEF, establece en el Art. 9 que la calidad de seyvee medira

considerando los niveles de calidad y tomando entauos siguientes paradmetros:
1. Calidad del Producto Técnico
a) Nivel de tension;
b) Desequilibrio de tensiones;
c) Perturbaciones; oscilaciones rapidas de tensdistorsion de arménicas;
d) Interferencias en sistemas de comunicacion.
2. Calidad del Servicio Técnico
e) Frecuencia de interrupciones; y
f) Tiempo de interrupcion.
3. Calidad del Servicio Comercial
g) Reclamo de los consumidores;
h) Facturacion;
i) Atencion al consumidor.

Asimismo, en el articulo 10 del mencionado ReglamgiRCDE), establece la
obligacion del Distribuidor de efectuar el relevanto de informacién para la
determinacion de los indices en los diferentesl|esvele calidad descritos en el

Reglamento, y la informacién que requiera la exticdmuladora.
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La tarea de relevamiento comprendera:
a) Registro y medicion de tension y carga;

b) La organizacion de bases de datos auditables cdormiacion de

interrupciones de suministro; y

c) La organizacion de base de datos auditables carmiation comercial

referente a: atencion al consumidor, reclamos yague

En cuanto al Servicio Comercial, el Art. 11 del REBstablece que el distribuidor
debera proporcionar informe semestral de indicadpoe nivel de calidad, referentes
a: reclamos recibidos durante el semestre (técryiamnerciales); facturas emitidas
durante el semestre (reprocesadas y estimadastraagio el nimero de estimaciones
sucesivas); solicitudes de servicio atendidas deral semestre por tipo de
consumidor (con y sin modificacion de la red); cdad de cortes y reconexiones
efectuados durante el semestre, indicando los tendp restitucion del suministro,

una vez efectivizado el pago.

Por otro lado, el RCDE, en el Art. 46 establece mseaspectos de calidad del
servicio comercial que se controlaran por nivel cdéidad son: reclamos de los
consumidores, facturacion y atenciéon al consumiébrregistro y proceso de los

aspectos comerciales se debera efectuar mediasistema informatico.

Para cada uno de estos aspectos de calidad refati®&ervicio Comercial, el RCDE
también estipula un conjunto de indicadores (Art. 48 y 49) que se mencionan a

continuacion:
Reclamos de los consumidores:

a) Indice de Reclamaciones Técnicas (IRTEs la relacién entre el nimero total de
reclamos atendidos de caracter técnico y el nanotab de Consumidores. Este
indice caracteriza la frecuencia de eventos denotéenico en el sistema de

distribucion. Su expresion matematica es:
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IRT = N° total de reclamaciones justificadas x D@disumidores / N° total de

consumidores en el ultimo mes del periodo

indice de Reclamaciones Comerciales (IRC)Es la relacién entre el nimero
total de reclamaciones de caracter comercial seloi@al de Consumidores. Las
reclamaciones comerciales no incluyen aquellageefies a las interrupciones de
energia que estan consideradas como indices téci8ooexpresion matemética

es.

IRC = N° total de reclamaciones comerciales justdas x 100 consumidores / N°

total de consumidores en el dltimo mes del periodo

Facturacion:

a)

b)

indice de Calidad de Facturacion (ICF):Es la relacion del nimero de cuentas
refacturadas por errores en el periodo en an&liéige el niumero total de cuentas

emitidas en el periodo. Su expresion matemética es:

ICF = N° de cuentas refacturadas x 1000 cuent&sadthl de cuentas emitidas en

el periodo.

indice de Facturacion Estimada (IFE): Es la relacion del nimero de cuentas
estimadas en el periodo en analisis sobre el tlgatuentas emitidas en el

periodo. Su expresion matematica es:

IFE = N° de cuentas estimadas x 1000 cuentasdtbl’de cuentas emitidas en el

periodo.

Atencion al Consumidor:

a)

b)

Tiempo Medio de Atencién de Reclamos Técnicos (TMAT Es la media
aritmética del intervalo de tiempo comprendido ehdr hora de recepcion de la
reclamacion justificada y la hora de la completemadizacion del suministro de

energia.

Tiempo Medio de Atencion de Reclamos Comerciales MIAC): Se refiere a la

media aritmética del periodo de tiempo comprendidive la hora de recepcién
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del reclamo justificado y la hora de solucién desmo, excluyendo el tiempo
atribuible al cliente, y las horas comprendidasdéass sabados, domingos y

feriados.

c) Tiempo Medio de Atencion de Solicitudes de ServiciffMAS): Es la media
aritmética del periodo de tiempo comprendido elatfecha de la solicitud de un
determinado servicio incluyendo el de conexiéntaées conclusion del mismo.
En los plazos de atencion de las solicitudes deicser incluyendo las de
conexion, no deben incluirse desistimiento o demosdribuibles a los

consumidores, y las horas comprendidas en diagd@sbdomingos y feriados.
3.2.2.2.- La Ley de Electricidad y SETAR'

Pese a existir una normativa especifica referidaidad de servicio en el sector, solo
se estan aplicando a las empresas pertenecieréld glno asi a las de los Sistemas

Aislados como es el caso se SETAR.

Dada la necesidad de que la Ley se aplique a tadaampresas dentro del territorio
nacional y considerando las caracteristicas edpedia la empresa SETAR derivado
de su patrticipacion accionaria y su situacion daaiiento del SIN, ha demandado la
suscripcién de un contrato entre ésta y la Sumarilgncia de Electricidad para su
adecuacioén a la Ley de Electricidad, firmado el 2604.

Debido a que el DS 27451 y el Contrato de Adecuacan la Superintendencia de
Electricidad obligan a SETAR a convertirse tramg@tmente en una Sociedad
Andnima Mixta SAM para luego convertirse en unai&ted Andnima SA, la

Prefectura del Departamento de Tarija transfiribureos para que se realice el
Redisefio Institucional con Valoracion de SETAR,x@cance fue de disefar la
estrategia de transformaciéon de SETAR en Sociedadnita Mixta, debiendo

elaborar los documentos preliminares para dichocgg@ y los modelos de
documentos legales, administrativos y técnicos e requeriran para la

implementacion de la estrategia propuesta.

41 SETAR, Memoria 2008 - 2009, éittp://www.setartarija.corde, diciembre de 2010.
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Dentro del Contrato de Adecuacién también se cqgpleinversion no eléctrica, que
esta dirigida al equipamiento y fortalecimientdiiogional, entre estos estan equipos
de trabajo, herramientas, equipos de seguridadrdhlyootros. SETAR desde la
gestion 2006 viene mejorando la dotacion de metdiosicos para que el personal
técnico y administrativo de la empresa cumpla aoms retos planteados con la

institucion fiscalizadora.

En mayo de 2008 se cumplio el periodo inicial pprgue SETAR solicitd, y fue
aceptada, la ampliacion de plazo por otros 4 aiioda ex Superintendencia de
Electricidad, ahora Autoridad de Fiscalizacién yn€ol Social de Electricidad (AE),
es decir, hasta junio del afio 2012, con la relewamge se firmd cuatro enmiendas,
uno para cada sistema (Tarija, Yacuiba, Bermejallgrontes) para que cuando se
apligue una sancion, se tome como referencia sol@mia recaudacion de ese

sistema y no asi de todo el departamento comolisalzgp anteriormente.

Entre las obligaciones de SETAR que figuran el €aatde Adecuacion se tiene:
» Estudio Tarifario (en proceso).

» Estudio de Manifiesto Ambiental (en proceso).

» Tener los todos los bienes saneados (faltan logigurede ENDE).

>

Firmar Convenios de AP y recojo de basura (todssMainicipios no quieren

firmar los Convenios).

» Calidad de Distribucion. Se tenia que haber empelzétapa de Régimen pero
se amplié un afio mas el periodo de Transicion. Igmeeodo de Régimen los
indicadores de Calidad son muchos mas rigidos gnlgresa sera pasible a
sanciones. Ya se conformaron las oficinas de Ser@omercial y Producto y

Servicio Técnico.



42

3.2.3.- Entorno Tecnoldgict

La tecnologia que utilizan como insumo para pradatgctricidad sin duda marca
una diferencia entre el SIN y los sistemas aislag®sjue la generacion del SIN es de
tipo hidroeléctrico o termoeléctrico; mientras cgre los sistemas aislados existen
cuatro tipos de generacion: hidroeléctrica, a hald gas, a motor a gas y a motor a
diesel. Esta diferencia se explica porque las esagrgeneradoras del SIN atienden la
mayor parte de la demanda nacional, a diferencidodesistemas aislados que

atienden una parte muy pequefa de la misma y coyspequerimientos de potencia.

En SETAR el afio 2009 se realiz6 la adquisicion mieantro de cOmputo y software
Técnico, Administrativo - Financiero y Comercialoede a las necesidades de la
empresa con objetivo de contar con informacioresigtica e integrada. Se tiene
concluido el centro de computo e instalacion de eedoda la oficina central, la
puesta en marcha del software tanto técnico comuingstrativo, se encuentra en
pleno proceso de prueba y de integracion. Esteepoode actualizacién tecnoldgica

se replicara en todos los subsistemas.

Tarija al constituirse en un gran productor de gasiral beneficia a las familias,
empresas, instituciones y la economia en geneuastp que este energético es
utilizado en: termo tanques y calefones para dispde agua caliente, lamparas a
gas, estufas, generacién de energia eléctrica,usirhle vehicular, etc.

Asimismo, las empresas aprovechan este recurso coongbustible para el

funcionamiento de equipos y maquinarias que ppéitien el proceso productivo,
disminuyendo el consumo de energia eléctrica. pssibilidad de sustitucion de la
energia eléctrica por gas tendra un efecto impiEtan cuanto a la utilizacién de la

energia eléctrica.

42 SETAR, Memoria 2008 - 2009, éittp://www.setartarija.corde, diciembre de 2010.
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3.2.3.1.- La conexién de Tarija al SIK?

La ejecucion del proyecto con una inversion de B@|bnes de ddlares esta a cargo
de la Empresa Nacional de Electricidad (ENDE), deba que dos licitaciones
internacionales fueron declaradas desiertas. ENDiEirmo que de acuerdo al
cronograma establecido, para el mes de noviembrarfde 2011 se concluye la
construccion de la linea de transmision de elédatt de alta tension con una
longitud de 257 kilometros, que viene desde Punat(fPotosi) hasta Tarija, con una
subestacion de maniobra en Punutuma, ubicada aldiieiros de la ciudad de
Potosi, dos subestaciones reductoras, en Las @grf@nuquisaca y en el municipio
de Cercado (Tarija), con una inversion de 52,5amébk de dolares. El objetivo de la
conexidn de Tarija al SIN es garantizar el sumiaide energia eléctrica a esa capital

y a localidades aledafias a la linea de transmision.

La empresa de Servicios Eléctricos de Tarija (SE)TaRes de que ENDE concluya
con la construccion de la linea de transmision l@etricidad, debe terminar el

proyecto del “Anillo Energético” debido a que laerconexidon nacional llega con un
voltaje de 230 kV y el anillo tiene que bajar a X145 para que de ahi recién pueda

distribuir la energia al resto del departamento.

Paralelamente se viene trabajando en la construct@dla Planta Térmica del Sur,
que es una Planta Termoeléctrica de 120 megavatieg, estdn culminando los
avances finales de disefio y ubicacion especifida #anta que estara en cercanias

de Palmar Grande.

El propdsito es que no salga de Tarija, Unicamgasenatural, sino también, se pueda
vender energia eléctrica al Sistema Interconediaimonal (SIN). La Planta en una
primera etapa esta pensada en 120 Megavatios peaatigar el suministro al SIN,
pero la misma fue planificada para un crecimier@@60 Megavatios y que ademas

Bolivia se convierta en un transportador de eneslgictrica hacia los paises vecinos.

3 http://hidrocarburosbol.blogspot.cate, 12 de abril de 2011.
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Ademas se tienen los detalles técnicos para latrcoegdn de las lineas de
transmision desde Palmar Grande al Sistema Intectatio Nacional y la linea
Chaco-Tarija, el financiamiento esta garantizada oecursos que provienen del
Banco Central de Bolivia, tal cual lo establecédg 050”. Esto significa que de los
5.700 millones de bolivianos asignados a ENDE, ase as destinar 150 millones de
dolares, distribuidos 120 millones de ddlares pmiRlanta Térmica del Sur y 30 para
la linea de transmision desde la ciudad de Tagamandose que ésta planta estara

operando a finales del afio 2012.
3.2.4.- Entorno Socio-Cultural
3.2.4.1.- Crecimiento poblacional

De acuerdo a informacién proporcionada por el timstiNacional de Estadistfta
(INE), la tasa de crecimiento Poblacional del digmaento de Tarija (3,18%) es
superior a la tasa a nivel nacional (2,74%). Emdepartamento la mayor tasa de
crecimiento anual se registra en el area Urbaf&¥d), en tanto que la poblacién del
area Rural crece solo al (0,9%). Particularmentdaeniudad de Tarija esta tasa
asciende a (3,77%). (Ver Anexo N° 11).

Considerando esas tasas de crecimiento, asi comuestran en la pagina web del
INE, se estima que la poblacion de la ciudad dejargara el afio 2010 sea de
194.313 habitantes. (Ver Anexo N° 11).

Asimismo, de acuerdo al censo 2001, se puede abysgue el 69,18% de los hogares
del departamento tienen Energia eléctrica, es ,de@yor al porcentaje a nivel
nacional (64,38%). En la provincia Cercado el 885f los hogares tienen energia
eléctrica, mientras que el 13,44% no tienen. (Vieex® N° 11).

Es importante hacer notar que a medida que lassamh@nas alcanzan importantes
niveles de cobertura, son las zonas dispersasealrural presenta dispersion en su

configuracién fisica, por ello estas areas presemayores costos de inversion y

4 http://www.ine.gob.bo
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operacién, y por sus caracteristicas socio ecora®mo es posible aplicar tarifas de

equilibrio financiero.

Las electrificaciones rurales son competencia dédobiernos Departamentales, sin
embargo, una vez que estos estan construidos, pasaroperadas por SETAR. Cabe
destacar que el departamento de Tarija tiene lartod eléctrica rural mas alta del
pais (el 70% aproximadamente).

3.2.4.2.- Subsidio Social — Tarifa Dignidall

Como resultado de la aprobacion del DS N° 28653®dlefle marzo de 2006 y en
aplicacion de su vigencia hasta marzo de 2014,angelDS N° 465 del 31 de marzo
de 2010 los hogares urbanos y rurales del pabersgfician de un descuento del 25%
en sus facturas de electricidad a aquellos cuyswua sea inferior a 70 kWwh/mes.
Dicho descuento es financiado con aportes de eapnearticipantes en el MEM

(Mercado Eléctrico Mayorista).

En relacion a la cobertura del beneficio de ldddbignidad durante la gestion 2010,
los mayores porcentajes fueron registrados endpartamentos de occidente: Potosi,
Oruro y La Paz; seguido por los departamentos de vialles: Cochabamba,

Chuquisaca y Tarija; y finalmente los departamedtsriente; Beni, Pando y Santa

Cruz.

A nivel departamental se beneficiaron a 29.665 wmidores de la categoria
domiciliaria, de los cuales los mayores porcentdgsobertura se encuentran el los
municipios de Iscayachi (94,2%), El Puente (76,30Bntre Rios (73,6%), seguido
por los municipios de Carapari, Machareti (que cangmergia eléctrica de SETAR
Villa Montes), Bermejo, Yacuiba, Villa Montes y éittimo lugar el municipio de
Cercado con solo el 35,2% de cobertura. Sin embagrgo contar con el mayor
namero de habitantes Cercado registra el mayor gutande beneficiados (14.317)
gue significaron un importe de 1.150.803 Bs. desmws (ahorrados por las
familias) durante el 2010 haciendo un total 2.485.Bs. descontados en el periodo

4> Anuario AE 2010, emww.ae.gob.bale 13 de julio de 2011.
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2006 — 2010; le siguen los municipios de Yacuibasniejo y Villamontes. (Ver
Anexo N° 12).

3.3.- Analisis del Entorno Particular - Categoria Rsidencial
3.3.1. Competidores Actuales

En la actualidad no existen competidores directosisiderando la actividad que
realiza SETAR que es la distribucion y provisioredergia a las familias tarijefias.

3.3.2.- Amenaza de Nuevos Competidores

Por la naturaleza del servicio, SETAR tiene el npmiio en la ciudad de Tarija. Las

barreras de entrada al mercado estan dadas ptmeipi& por el elevado capital que
Se necesita para crear una empresa que cumplasenliticas de regulacién exigida
por el estado nacional para obtener la concesdemas es la AE quien aprueba las
tarifas del mercado. En el corto y mediano planogxiste posibilidad para el ingreso

de nuevos competidores en el mercado de la civelddudja.
3.3.3.- Amenaza de Productos Sustitutos

Con la ampliacion de gasoducto y la implementacd® proyectos de gas
domiciliario, el gas natural se convierte en urdpigio sustituto, por un lado utilizado
por las ceramicas y otros consumidores industrial@s demandas elevadas de
energia y por el otro los usuarios de la categdoiméstica que cuentan con gas
domiciliario lo utilizan en termo tanques y caledsnestufas, lamparas a gas, etc. y a

costos mas bajos.

Otra forma de sustitucion es que el mismo usuai@d su propio sistema de
generacion de energia, a pesar de que en la cied@drija no se tienen registros de
viviendas particulares que cuenten con su progtersia de generacion de energia
eléctrica las 24 horas del dia, a excepcion depitadsy clinicas particulares que

tienen sus propios quipos de generacion para casesiergencias.

Actualmente se vienen realizando estudios pargplvachamiento de la energia
eodlica y solar por las caracteristicas geografipastiene el departamento de Tarija
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en cuanto a los pisos ecolégicos con planiciessguencuentran en alturas que van
desde los 200 hasta los 4.600 metros sobre el aeVehar.

3.3.4.- El Poder de Negociacion de los Clientes

Los clientes de SETAR no tienen poder de negogciapar tratarse de una empresa
monopdlica, el servicio de energia eléctrica essidenado como un servicio de
primera necesidad, aunque los usuarios de la agéedoméstica representan el
90,8% del segmento de mercado que tiene la empresa ciudad de Tarija, solo
representan el 56,9% de sus ventas. Existe laifidaid de que algunas industrias

logren una integracién hacia atras con equiposedergcion a gas.
3.3.5.- El Poder de Negociacion de los Proveedores

La empresa SECCO Bolivia SA tiene un poder de riagn alto por ser el

principal proveedor con aproximadamente el 65% aleehergia eléctrica que
distribuye SETAR, el Proyecto Multiple de San Jaxiorovee el 25% vy solo el 10%
es generacion propia. En noviembre de 2012 se pemédsto la conclusién de la
interconexion al SIN, SECCO Bolivia SA dejara devaer energia a SETAR y el
nuevo proveedor sera ENDE. Referido a la provisiérotros insumos como diesel,

gas, y otros accesorios y herramientas el podeyanedpr es bajo.
3.3.6.- Rivalidad del Sector

De acuerdo a lo anteriormente descrito, se conaugelaposicion competitiva de la
empresa en el sector es buepaesto que la intensidad de la rivalidad entre las
fuerzas competitivas es baja. El poder de negariade los proveedores es la Unica
gue ejerce mayor presion, ya que se tiene un soleedor de energia (hasta que se
concluya la interconexién al SIN), no existe pdglad para el ingreso de nuevas
empresas al mercado, los usuarios de la categorfeddica individualmente no
representan un gran porcentaje de sus ventasugtidusion de la energia por el gas
natural solo se presenta en algunas instituciomegustrias por los elevados precios
de los equipos domésticos que funcionan a gas.ANexo N° 13).
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3.4.- Oportunidades y Amenazas

3.4.1.- Oportunidades

>

Continuo crecimiento de la demanda por el crecitnieratural de la poblacion,

del sector industrial, de comercio y de servicios.
Ausencia de competidores

Posibilidad de acceder a gas natural en cantidiclesue y a bajo costo para la

generacion de energia eléctrica.
Interconexion al SIN permitira contar con un seovimas continuo Y fluido.

Posibilidad de vender energia al SIN con la implaiaeén de la planta térmica

del sur en Palmar.

3.4.2.- Amenazas

>

>

Los controles gubernamentales y de sectores spaafeasfixiantes.

La inseguridad juridica e injerencia politica tiensa repercusion negativa sobre
las posibilidades de inversiéon en el sector eléwtri

Perder la concesion para operar en la region momiplimiento del contrato de

adecuacion firmado con la AE.
La sustitucion gradual de la energia eléctricaalagas domiciliario.

Autogeneracion de grandes usuarios.
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4.1.- Introduccién

En este capitulo se analizan los aspectos masantés/de la empresa SETAR con el
proposito identificar aquellos elementos que pudidener una repercusion positiva

0 negativa en el desarrollo de las actividades @erpresa.
4.2.- Antecedentes histéricos de la Empresa SETAR

SETAR fue fundada en la ciudad de Tarija un 23 del ale 1969 mediante
Resolucion Suprema N° 152335 de fecha 9 de abril9d® (con la participacion
accionaria de ENDE en un 44%, el Comité PrefectleaDbras Publicas en un 44%
y la H.A.M. en un 12%). El 29 de diciembre de 19@8scritura fue ampliada la cual
se encuentra inscrita en la Direccién General deeZoio y Sociedades por acciones
con Resolucion Administrativa N° 489 de fecha 2(udé de 1980.

SETAR fue creada con el objetivo de Distribuir yn@vcializar energia eléctrica en
el Departamento de Tarija, administrando y dirig®nsus servicios eléctricos,
pudiendo extender sus actividades a las demasesgitel departamento, ademas de
sus permanentes funciones de servicio en benefaidesarrollo del Departamento.
Tenia como objetivo los estudios y gestiones paranéterializacion de la Planta

Hidroeléctrica de San Jacinto.

Desde su creacibn SETAR fue cambiando y adaptandosearios procesos
administrativos, estos no tuvieron un impacto pasien la empresa, ya que por mas
de 20 afios los sistemas de administracion, gegti@snologia no se desarrollaron
acorde al crecimiento exigido por la industriagXaesiva politizacion de los cargos y
la deficiente administracion financiera, reflejabea pérdida neta de 20 millones de
bolivianos al cierre de la gestién 2003.

En junio de 2004 la Prefectura del Departamentd alga, propietaria del 99.61%
del paquete accionario, decide iniciar un procesocdmbio y reordenamiento,

mediante la asignacion de un nuevo equipo ejecuéisponsable de asumir los retos

4 SETAR, Memoria 2008 - 2009, éttp://www.setartarija.corde, diciembre de 2010
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planteados como ser: la firma del contrato de a®@6én asumido con la
Superintendencia de Electricidad, las permanerdgescy racionamientos de orden
técnico, que durante el primer semestre de la Gres?i004 ocasionaron dafio
econdmico a la poblacidén en general, y otros sgnioblemas internos referidos a la

deficiente administracion interna.

El afilo 2006 para poder adecuarse a la Ley de Eldent y al contrato de adecuacion
se realiza una reestructuracion interna, creantizselepartamentos de Control de
Calidad, Planificacion Estratégica y Reduccion dérdllas No Técnicas en
Electrificaciéon Rural. También se firma un convenan la Prefectura de Tarija lo
que permite financiar una serie de proyectos ddpemiento, remodelacién y
repotenciamiento de SETAR, buscando superar ldslgoras de orden economico,
logistico, administrativo y sobre todo crear urmeli organizacional responsable,

eficiente y comprometido con el Desarrollo de toldssTarijefios.

En diciembre del 2007 se modifican los estatutoSEHEAR, es decir se cambia la
sociedad anonima por una empresa publica de ses\dei energia eléctrica, donde en
el articulo 2° dispone “...la Prefectura del Depadata de Tarija y el Gobierno
Municipal de la Ciudad de Tarija y la Provincia €eto, siendo la naturaleza juridica
de la misma como una empresa publica que ejercadividades en sujecion a la
Constitucion...disponiéndose ademas, que la empeedalenominada “SERVICIOS
ELECTRICOS DE TARIJA”, con la sigla SETAR, elimirdose el texto S.A. ...” el
patrimonio de SETAR se distribuyé en: Prefecturd Departamento de Tarija
99,95% vy el Gobierno Municipal de la Ciudad de jBagi la Provincia Cercado
0,05%.

En el 2008 se firmaron las enmiendas para amglicordrato hasta el 2012 con la ex
Superintendencia de Electricidad, ahora Autoridad-igcalizacion y Control Social
de Electricidad (AE), con la relevancia que se @irtonatro enmiendas, uno para cada
sistema (Tarija, Yacuiba, Bermejo y Villamontesyggue cuando se aplique una
sancién, se tome como referencia solamente ladacan de ese sistema y no asi de

todo el departamento como se aplicaba anteriormente
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El 2009 se introduce el Centro de Cémputo, e implgan sistemas informaticos
integrados (comercial, técnico, administrativo waficiero). Se destaca que por
primera vez, después de muchos afos, los Estadasdiros arrojan resultados

positivos, los mismos que permitiran financiar fogiproyectos.

4.3.- Visién, Mision'®

Hasta hace poco, SETAR no tenia claramente defigidte forma explicita los
elementos claves de direccion que toda organizage&ireria tener, como son la

mision y visidn empresarial. Sin embargo, se estalizando cambios en la gestion

y direccion de la empresa fruto de la reestructanainterna.
4.3.1.- Vision

Ser una empresa eficiente, moderna y transpaiétee en el sector eléctrico, motor
del desarrollo integral del departamento de Tarijae brinde un servicio continuo y

de calidad a sus usuarios, con el compromiso yeesfule sus recursos humanos.
4.3.2.- Misién

Somos una empresa dedicada a la generacion, tsé@smidistribucion y
comercializacion de energia eléctrica, comprometatael desarrollo sostenible del

departamento de Tarija y la mejora de la calidadidiz de todos sus habitantes.
4.4.- Objetivos, valores y principios corporativo¥
4.4.1.- Objetivo general

Suministrar energia eléctrica a la poblacion usygrestar un servicio de calidad,

eficiencia y sostenibilidad, enmarcarnos en la de¥lectricidad.
4.4.2.- Objetivos especificos

» Disponer de un plan estratégico a largo plazo.

¢ SETAR, Memoria 2008 - 2009, éittp://www.setartarija.corde, diciembre de 2010.
4" SETAR, Memoria 2008 - 2009, éittp://www.setartarija.corde, diciembre de 2010.
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» Contar con disefio de ingenieria de adecuacion dgcmiara recibir la

interconexién al sistema nacional.
> Implementar un sistema de informacion integrada p@dos los subsistemas.
» Reducir los indices de pérdidas técnicas y no ¢ésren todos los sistemas.
4.4.3.- Valores

» Compromiso: Cumplimos con las promesas y obligaciones corasaidon
nuestros clientes, empleados, proveedores, orgasismeguladores Yy

comunidades.
» Seguridad: Protegemos la salud, bienestar y seguridad deérnsesmpleados.

» Desarrollo: Exploramos constantemente nuevas oportunidadesedaniento y

expansion autosostenibles a largo plazo.

» Trabajo en equipo: Estimulamos las alianzas entre los individuos g lo
departamentos para que la empresa opere a su mawimcial, como equipo
podemos tener mejores logros que cualquier pelisdnadual.

4.4.4.- Principios corporativos

» Desarrollo sostenible de las competencia&stimulamos el desarrollo continuo

de los individuos y el aprendizaje a lo largo deidia.

» Eficiencia: Nos obliga a la correcta y 6ptima asignacion Yizaition de los
recursos en el suministro de electricidad a costomo.

» Transparencia: Nos exige, como autoridades publicas responsatiéedos
procesos regulatorios, conducir de manera pubésagurando el acceso a la
informacion sobre los mismos a toda autoridad coempe y personas que
demuestren interés y que dichas autoridades pabiicdan cuenta de su gestion,
en la forma establecida por las normas legalesapés, incluyendo la Ley N°

1178, Ley SAFCO y sus reglamentos.



53

» Calidad: Nos obliga a observar los requisitos técnicos gstblezcan los

reglamentos.

» Continuidad: Establece que debemos prestar el suministro tnripciones, a
no ser las programadas por razones técnicas debndanustificadas, las que
resultaren de fuerza mayor o de las sanciones sgsieal consumidor por
incumplimiento de sus obligaciones o uso fraudulelat la electricidad.

» Adaptabilidad: Promueve la incorporacion de tecnologia y sisterdas
administracion actuales, que aporten mayor calidaficiencia en la prestacion

de nuestro servicio.
» Neutralidad: Nos exige un tratamiento imparcial a todos lossoamdores.
4.5.- Estructura de la organizacion y los recursolsumanos
4.5.1.- Evolucién de la constitucién organizacionale SETAR'®

En 1908 arranca la construcciéon de la primera aldntroeléctrica de energia
eléctrica en El Angosto, San Luis, con el objetde brindar el servicio eléctrico
publico y domiciliario a la ciudad de Tarija, poidiativa privada del Dr. José Arce
Araoz, Jacinto Calabi, y Salvador Campero que camdoon la Sociedad Anonima
de Fuerza, Luz y Electricidad (SAFLET), luego pausas econémicas en 1913 la
planta fue transferida al poder del Banco de laidwaBoliviana BNB, entidad del
Estado nacional, diez afios después en 1923 |la sapass al consorcio formado por
Angel Calabi y Eugenio Frigerio quienes operarosisiema alrededor de veintidn
afnos, posteriormente el crecimiento de la poblagidna 1944 se calcula alrededor
de 15.684 habitantes) origind una mayor demanddeaéricidad, ocasionando que la
municipalidad tome posesion de la empresa, 18 dégpués en 1962, se hace

responsable la Corporacion Boliviana de FomentoH)CB

En 1966 se inicia una nueva etapa para la eledtddoen Tarija, por presion regional,

se inicia la formacion de Servicios Eléctricos dgijd Sociedad Anonima (SETAR

‘8 SETAR, Memoria 2008 - 2009, éittp://www.setartarija.corde, diciembre de 2010.
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S.A)) lograndose consolidar recién el 7 de abril @69 con la participacion
accionaria de ENDE del 44%, el Comité PrefectuealOdbras Publicas y Desarrollo
de Tarija con el 44% y la Honorable Alcaldia Mupadi de Tarija y la Provincia

Cercado con 12%.

En el orden juridico, la promulgacion del Codigo @emercio en 1977 abroga el
Caddigo Mercantil de 1834, que regia las actividan®serciales hasta ese entonces,
tres afnos después SETAR S.A. adecua sus normasgcsibe como una Sociedad
Anonima Estatal, con un capital pagado de $b. 28473,43 (ENDE S.A. $b.
5.984.593,32 (20,84%), CODETAR $b. 20.707.302,12,09%), H.A.M. $b.
2.030.577,93 (7,07%). Esta composicion accionasianedificada en aplicacion al
D.S. N° 26027 de 2000 quedando la Prefectura gelrtlenento de Tarija con el 96,6

% y el gobierno municipal de la ciudad de Tarija provincia Cercado con el 0,4%.

En el afio 2004 se firma el contrato de adecuacam la Superintendencia de
Electricidad por un periodo de 4 afos prorrogabl8saiios para adecuarse a la Ley
de Electricidad, en el 2008 se firmaron las enmasrghra ampliar el contrato hasta el
2012. Esto deriva en una reestructuracion orgaiozak; donde la Asamblea de
Accionistas deja de existir y se crea el Consejeddivo, y el Directorio también
deja de existir y se crea el Consejo Técnico Adsiiaiivo, ambas instancias
comienzan a funcionar desde diciembre de 2008. Aviexo N° 14).

Actualmente el Consejo Directivo esta conformada peo Gobernacion del
Departamento de Tarija con una participacion aesiandel 99,95 % vy el Gobierno
Municipal de la Ciudad de Tarija y la Provincia €&ato con el 0,05 % de las
acciones y la directiva del Consejo Técnico Adntiais/o conformado por un

presidente, un vicepresidente, un secretario yawatales.
4.5.2.- Recursos humanos

Los sistemas de Tarija, Bermejo, Entre Rios, ElnRyelscayachi, Yacuiba y
Villamontes son operados por SETAR, que durante2@8 cuenta con 381

funcionarios, este numero se incrementa para eiesite afio a 396 y para el 2010 a
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465 empleados, de estos ultimos el 72,3% son vargnel restante 27,7% son
mujeres. Asimismo el 3,4% desempefian funcioned area gerencial, el 37,4% en
el area administrativa, un 47,1% en el area téopica 12% desempefian funciones

como personal eventu#l.

Los recursos humanos del sistema central de Tegpaesentan el 46% de los
sistemas operados por SETAR, es decir, que duehafeo 2010 los funcionarios que
prestaron sus servicios en la central Tarija fue2dd, de los cuales un 7,9%
desempenian funciones en el area Gerencial, un 2n7%Direccion Administrativa
y Financiera, un 47,7% en el area de Direccion itécg un 18,7% desempefian
funciones en el area de Direccién Comertial.

Los empleados estan clasificados en tres grupogoo 1 Profesionales:integrado
por ingenieros eléctricos, abogados, auditores, irasimadores de empresas,
ingenieros comerciales, economistas, etc. queseptan el 23,3% de la totalidad de
empleados en el Sistema CentralGelpo 2 Técnicos Medios:conformados por
técnicos electricistas, auxiliares, secretariascagyados de cajas Yy linieros,
representando el 60,2%; y finalmenteGelpo 3 Personal no calificado:donde se
incluyen a conductores de vehiculos, auxiliareset®icio, telefonistas, jardineros,

serenos, gue representan el 16,5%.
4.6.- Andlisis de las caracteristicas técnicas dEBAR

Durante los ultimos afios fue ejecutado un plamdersion financiado con recursos
de la Prefectura Departamental, dirigido a contar ena empresa bien fortalecida
institucionalmente y el sistema de distribucion gneracion adecuada, capaz de
cubrir un buen servicio a la poblacién usuaria yonagafar al desarrollo

departamental en forma conjunta con la Prefect@@aRamental.

9 Anuario AE 2010, emww.ae.gob.bale 13 de julio de 2011.
*0 SETAR, Memoria 2008 - 2009, éitp://www.setartarija.corde, diciembre de 2010.
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4.6.1.- Potencia instalada

Segun el anuario 2010 de la AE, la evolucion dedeencia instalada de todo el
sistema de SETAR muestra un crecimiento acumuladond70% hasta el 2007, el
siguiente afio cae abruptamente por realizarse mlemaniento de gran magnitud del
grupo generador KB7 con la adquisicion de repuestoso sensores de vibracion,
valvulas de gas, medidor de gas con electrocomrelitital PT's de barra para el
sistema ubicado en Villa Avaroa, banco de batedasretificadores, juego de filtros,
entre otros. Asimismo la instalacion de medidoresgds utilizado por los grupos
generadores de propiedad de SETAR como de SECCQSaRknlacinto se realiza el
mantenimiento preventivo con cambio de filtros yostque son necesarios con la
adquisicion de bomba de agua, tarjeta para tabidrogenerador, la adquisicion de

repuesto megometar pinza amperimétrica, multimgebomba de drenaje.

La potencia instalada de la empresa para el 204@éu31,7 MW, de los cuales el
45,4% le corresponde al sistema central de Tag@a t4,4 MW de capacidad
instalada, que son cubiertos por la planta hidobet& del embalse de San Jacinto
con 8,0 MW y la planta termoeléctrica de La Tablada 6,4 MW. (Ver Anexo N°
15)

4.6.2.- Generaciéon

La generacion de electricidad de SETAR sufre elnmisomportamiento que la
evolucion de la potencia instalada, cayendo a 6&8Yh durante el 2008, el afio 2009
alcanzo su nivel méas bajo de los ultimos 10 aflagm@do solo 54,1 GWh, (durante
este periodo el sistema central de Tarija no ptesgeneracion termoeléctrica). Una
vez concluido el mantenimiento de los equipos degion, de a poco se empieza a

recuperar los niveles de produccion de energidrigléc

Durante el 2010 la generacion de SETAR fue de @3\h, de los cuales 48,9 GWh
corresponden al sistema central de Tarija que septa el 51,42% de todas las
centrales operadas por SETAR, segun el tipo dergeie, 21,8 GWh son generados
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por la planta hidroeléctrica de San Jacinto y ZAMh por la planta termoeléctrica de
La Tablada. (Ver Anexo N° 15).

Los energéticos utilizados por SETAR durante elogler2010, como insumos para la
generacion de energia eléctrica, son gas naturhlb@d,2 MMPC en la planta de La
Tablada y el diesel oil de 159,3 KLitros en la pdade Villa Avaroa. Ademas se
utiliza el agua en la planta hidroeléctrica de $aeinto.

4.6.3.- Transmision y distribucion

SETAR cuenta con instalaciones matrices en todacilalad para realizar
ampliaciones de lineas de media y baja tension. medios de distribucién del
servicio comprenden cables, postes, conductoremgformadores.

Es importante hacer notar que a medida que lassamh@nas alcanzan importantes
niveles de cobertura, son las zonas dispersasagealrural — que también presenta
dispersién en su configuracion fisica — en lasspiempieza a enfocar esfuerzos. Por
sus caracteristicas fisicas estas areas preserdgorea costos de inversion y

operacion, y por sus caracteristicas socio ecora®mo es posible aplicar tarifas de

equilibrio financiero.

Las electrificaciones rurales son competencia dedobiernos Departamentales, sin
embargo, una vez que estos estan construidos, @asan operadas por SETAR,
motivo por el cual se cred el departamento de rifieacion rural para hacer un

control, monitoreo y supervision de todos los pobge rurales, desde su disefio, a fin
de garantizar una optima ejecucion. Cabe destaeaelgdepartamento de Tarija tiene

la cobertura eléctrica rural mas alta del paig@éb aproximadamente).

Durante el 2008 SETAR estaba compuesto por 4.2Khil8e lineas de transmision,
de las cuales 1.872,99 km corresponden a linedsjdetension y 2.404,19 km a
lineas de media tension. El aflo 2009 experimentéreamiento del 21,75% con

respecto al afio anterior contando con 5.207,49 &ringdas de transmisién, donde
2.707,67 km corresponden a lineas de baja tens®#99,82 km de lineas de media
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tension. El crecimiento mas significativo se ragistn la central de Entre Rios,

seguido por Bermejo y Yacuiba.

El sistema central Tarija en el 2008 represent®0e62% de las centrales operadas
por la empresa con 1.736,99 km de lineas de traimemidonde 783,08 km
corresponden a lineas de baja tension y 953,91 lkmeas de media tension; mientras
que el afio 2009 representd el 25,92% con 1.34M6dé lineas de transmision,
donde 677,87 km corresponden a lineas de bajadtelys671,74 km a lineas de

media tension. (Ver Anexo N° 15).

Durante los ultimos afios se ejecutaron proyectodatinalidad de mejorar las redes
de transmision y distribucién de energia en eésistcentra de Tarija:

Traslado de linea de Media tension de propiedad prada a via publica: se

realizaron trabajos de correccion de linea de ntedision a via publica en las zonas
de Barrio San Jorge, El Portillo, San Luis (cunggnac, Tabladita, Méndez Arcos,
Puente San Martin, Tablada ciclo via, El Valle. 2008 se realiz6 un total de 1,47
km, del 2009 ler. Semestre 1,745 km de linea ddaegl mismo afio se plantaron

234 postes de HCA° en zonas criticas.

Remodelacion de Redes de Baja Tension periféricasbano-rural: Construccion
de 5 circuitos en el Barrio San Jer6énimo, remod@tade diferentes calles, barrios y
comunidades rurales en un total de 14,5 km remddsla

En la gestion 2008, se plantaron 1.172 postes @&, 142 realizé el montaje de 18
transformadores mono y trifasicos de diferentesmpméas. Durante la gestion 2009 el
sistema central Tarija registra 953 transformadaonesofasicos con una capacidad
de 19.018 kVA y 232 transformadores trifasicos noa capacidad de 26.315 kVA,
asimismo 273 transformadores monofasicos de leatels con una capacidad e 5.720

y 264 transformadores trifasicos de los clienteswta capacidad de 27.228 kVA.

El 2009 sistema SETAR cuenta con 1624 transfornesdioronofasicos propios con
una capacidad de 36.256 kVA y 492 transformadai@sicos con una capacidad de

49.720 kVA. Mientras que de los clientes 328 tramahidores monofasicos con una
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capacidad de 6.980 kVA y 357 transformadores tdéés con una capacidad de
35.111 kVA. (Ver Anexo N° 15).

4.6.4.- Interrupciones

Las redes de media y baja tension que tiene etnsistcentral de Tarija son
periodicamente remodelados por el deterioro queesufon el paso del tiempo, se
realizan mejoras a las lineas saturadas por elmdietto vertical de la demanda
eléctrica que ocasionan bajas de tensiones y ptaoddemas técnicos propios de las
redes de distribucion, que se encuentra directaanmegiacionado con la mayor

frecuencia de interrupciones presentados desd208l 2Ver Anexo N° 15).

En los Ultimos afios se ejecutaron proyectos conolgeto de reducir las

interrupciones del servicio en el sistema centraatga:

Instalacion de 4 bancos capacitores de 450 KVAR d&6 y 2 de 24,9 KV:EI
objetivo es que sea mayor ya que asi se mejorkedarieidad activa contando con
mayor capacidad de suministro, de esta manergtdidas técnicas son menores. En
la gestion 2008 se instalaron 2 bancos y otros [a gestion 2010, los mismos que

cuentan con protecciones de fusible, pararraygeoyde control de tiempo.

Remodelacion Sistema de Distribuciéon TarijaEn los dltimos afios se remodelaron
las lineas de media y baja tension, con los progect

» Conversion Alimentador El Angosto: Se remodelaron las lineas de media
tension desde la subestacion de El Angosto hadieaAfiaroa, con una distancia
de 20 km. de longitud aproximadamente, permitiethel@sta manera reducir las
interrupciones del area urbana con mayor densidalnlagional. Con esta
inversion se logré cambiar la linea de 6,6 a 24Qykhabiéndose remplazado a
linea antigua construida hace ya varios afos gigagjitiendo de esta manera la

creacion del:

» Nuevo Alimentador Anillo Sur: El objetivo es crear un nuevo anillo en el
sector sur de la ciudad, para reducir las intefaungs y mejorar la calidad del

servicio de suministro.
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» Nuevo Alimentador El Centro II: Con objetivo de subdividir el alimentador
existente en el centro de carga ubicado en el casgo de la ciudad para
asegurar un mejor servicio en esta zona de la djudeesentandose un

crecimiento de la demanda vertical.

» Protecciones y Maniobra: Comprende la instalacion de seis seccionadores
(Sectos) y 12 detectores de falla de linea de nted&idn, que fueron ubicados

en diferentes puntos de la ciudad y aquellas naam&cnicamente criticas.

» Reduccion de Pérdidas TécnicasTiene como propdsito reducir las pérdidas
técnicas, con la instalacién de transformadoredosncircuitos en el area de
centro de carga o centro de la ciudad, dotandondetension adecuada a los

usuarios.

Plan de Reduccion de Pérdidas no Técnicasino de los problemas estructurales de
SETAR son los niveles altos de pérdidas negras mo hde energia, falencia
presentada por la precariedad del sistema dehdisiéin. El proyecto esta dirigido a
reducir ese indice, donde personal encargado dehonproyecto realizé un control
minucioso de las acometidas que cumplan con elrrakiéctrico anti hurto y
adecuandose a los requisitos exigidos por leyo@aidon alcanzar buenos resultados,
bajando el nivel de pérdidas del 30 al 24% enséésia centra de Tarija.

Adecuacion Técnica del Sistema Central de Tarija &IN: Debido a que ENDE no
esta llegando con la linea de interconexion haastaplantas de distribucion de
SETAR, se tiene que construir una linea urbanaidgansmision en alta tensién con
subestaciones eléctricas en el nodo Tarija; es,deties de que ENDE concluya con
la construccién de la linea de transmision de ibédad (previsto para noviembre de
2011) de alta tension con una longitud de 257 lelibos, que viene desde Punutuma
(Potosi) hasta Tarija, con una subestacion de roemien Punutuma, ubicada a 70
kilbmetros de la ciudad de Potosi, dos subestasiosaductoras, en Las Carreras,
Chuquisaca y en el municipio de Cercado (Tarijay, ena inversion de 52,5 millones

de dolares.



61

SETAR debe terminar el proyecto del “Anillo Eneigét debido a que la
interconexiéon nacional llega con un voltaje de B30y el anillo tiene que bajar a

115 kV, para que de ahi recién pueda distribugnkargia al resto del departamento.

Se trabaja en adecuar técnicamente el actual sistmdistribucion para recibir
energia eléctrica del Sistema Integrado Nacionid)(Sle esta manera dar solucién
definitiva al abastecimiento de suministro de ei@emgjéctrica y prestar un mejor
servicio a la poblacion de todo el Valle Centrall@eija (Sistema Central Tarija en la
que se incluye a Padcaya, Concepcion, San Lorerpdoyel area rural del Valle

Central).
4.7.- Andlisis de la situacion comercial de SETAR
4.7.1.- Proceso de prestacion del servicio

El sistema de normas y procedimientos para la quigst de servicios en el area

Comercial de SETAR abarca los siguientes composente

» Solicitudes de Instalaciones Nuevas y Servicios \ias: Comprende el conjunto
de funciones y actividades administrativas y témipara la prestacion de
servicios que concluyen con la incorporacion devasieusuarios, y servicios
varios como ser: cambios de nombre, cambios dedoediambios de ubicacion
del medidor, traslados de medidor a otro domicitorte temporal y corte
definitivo.

» Cortes y ReconexionesComprende las funciones y actividades relativesries

de energia y el reestablecimiento de la misma adoarios.

» Microempresas: Comprende todas las actividades relacionadas Ictvabajo y
accion de las empresas contratadas por SETAR pgmas$tacion de servicios en
Su area de concesion de acuerdo a contrato degitestle servicios para el area

Comercial.

» Cuadrilla: Comprende todas las actividades relacionadas Idnabajo y accion
de los funcionarios contratados por SETAR pararé&stpcion de servicios del

area Comercial.
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4.7.1.1.- Normas y procedimientos para instalaciosenuevas

La empresa deberd garantizar la calidad y segudéadervicio de distribucién a
todo consumidor que lo solicite, debiendo satisfaoda la demanda de electricidad
en la zona de su concesion, atendiendo todo nweueerimiento de acuerdo a las

normas establecidas en el reglamento de sumimistedectricidad.
a).- De los usuarios

Pueden acceder al servicio, las personas natucajesidicas que se encuentren
dentro del area de concesion que asi lo soliditajo, las condiciones establecidas en

la Ley de Electricidad y su reglamento.

No podran acceder al servicio, las personas quistmery deudas pendientes por
suministro de electricidad con la empresa, adensdagdiellas que posean un bien

inmueble que se encuentre registrado con deuda.

El nuevo poseedor o tenedor de un inmueble o |ldgae contratar a su propio
nombre el servicio de suministro de electricidadn @rreglo a las disposiciones

establecidas en el reglamento de servicio pubkcsuininistro de electricidad.

El nuevo poseedor o tenedor de un inmueble o laggar continte utilizando el
servicio de suministro de electricidad sobre laebdsl contrato del poseedor o
tenedor anterior, sera solidariamente responsaineste de todas las obligaciones a
su cargo establecidas en el reglamento de sergdigico de suministro de

electricidad.
b).- De la solicitud

La solicitud es un formulario Gnico por el cual lpsrsonas naturales o juridicas
solicitan el suministro de electricidad de formatgita. Este formulario, debe tener
caracter de declaracion jurada respecto a la irgoidn proporcionada por el
solicitante y debera contar con tres copias dondeluira las siguientes

caracteristicas:

» Datos personales,
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Fecha y hora de recepcion,
Tipo de instalacion,

Categoria asignada,

Monto de la garantia,

Monto del derecho de conexion,

Caracteristicas técnicas y

vV V VYV V¥V V VYV V

Ubicacion.

El formulario de solicitud de suministro de eledttad, debera especificar en la parte

superior de la hoja, el tiempo de validez de veiB@® dias habiles administrativos.

Se deber& aceptar o rechazar la solicitud en wo preéaximo de tres (3) dias habiles
administrativos, computables a partir de la redapciprevia verificacion del
cumplimiento de los requisitos personales y téaierigidos por reglamento de

servicio publico de suministro de electricidad.

Las solicitudes rechazadas y no subsanadas, sel@@man anuladas transcurridos

veinte (20) dias habiles administrativos, a paeirrechazo de la solicitud.

Existen también ciertos requisitos personales i¢cés como también garantias que

el usuario debe cumplir para tener derecho a lexién del servicio.
4.7.2.- El Outsourcing® del servicio

A fin de mejorar los niveles de eficiencia en ladzad de los servicios a los usuarios,
SETAR ha contratado los servicios externos de 4amropresas, para que en el area
de la ciudad que le corresponda a cada una, neatiee manera indistinta las

siguientes actividades:

*L El outsourcing o tercerizacion, es el proceso leoual una firma identifica una porcién de su
proceso de negocio que podria ser desempefiaddiniéstemente y/o mas efectivamente por otra
corporacion, la cual es contratada para desarmsiamporcion de negocio con el objetivo de reducir
costes y mejorar servicios. Esto libera a la prantgganizacion para enfocarse en la parte o funcion
central de su negocio. Extraido ldé://www.gestiopolis.com
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Instalacion, reinstalacion y traslado de medidores.
Registro del consumo mensual de clientes (lectimdci

Cortes y reconexiones de energia.

4.7.3.- Segmentos de mercado

Segln Resolucién de la AE N° 628/281E| mercado de SETAR esta compuesto
por los siguientes segmentos:

>

Residencial (DOM): Comprende domicilios y residencias particularesta Es

categoria concentra alrededor del 90% del totalsdarios.

General Menor (G-1): A usuarios de tipo general, con un consumo degémer
entre 21 - 350 kWh, con suministro en baja tension.

General Mayor (G-2): A usuarios de tipo general, con un consumo degémner
mayor a 350 kWh.

Industrial Menor (INP): A usuarios de tipo industrial en baja tension con

demanda de potencia maxima menor a 10 kW.

Industrial Mayor (ING): A usuarios de tipo industrial en baja tension con

demanda de potencia maxima mayor a 10 kW.

Bombas (BOM): A empresas 0 cooperativas que realizan el sumoni agua

potable.

Alumbrado Publico (AP): Servicio de alumbrado publico con luminarias de
propiedad de las Alcaldias Municipales en los nmipius en los que SETAR

distribuye energia eléctrica.

Segmentos que son agrupados en cuatro categoria®ndemidores finales de

energia eléctrica (segun clasificacion a nivel ol de la AE), que van creciendo

52

Resolucién AE N° 628/2010, Anexo |: Proyeccién ldedemanda para SETAR, numero de
consumidores, energia y potencia para el perioddé 22014, La Paz 24 de diciembre de 2010.
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progresivamente de 34.260 en el 2005, hasta llagé8.853 consumidores en el
2010. (Ver Anexo N° 16).

La categoria residencial objeto de nuestro estudmresenta el 90,8% de los
consumidores del Sistema Central de Tarija con322censumidores, seguido por la
categoria general con 3.661 consumidores (7,8%gatagoria industrial con 659
consumidores (1,4%) y alumbrado publico con un govidor.

4.7.4.-Tarifas promedio

La tarifa es utilizada desde el afio 1996 para talta facturacion de los usuarios de

acuerdo al consumo efectuado por los mismos eméses de cada afo.

Las tarifas promedio registraron un crecimientotiomo durante los uUltimos seis
afnos, la tarifa promedio para la categoria residersn el afio 2010 es de 7,59
cUS$/kWh. A partir de 2005 la tarifa promedio dstema central Tarija fue de 6,78
cUS$/kWh, se incremento en 1,5% para llegar a 6189%/kWh en el 2006, en el
2007 fue de 7,21 cUS$/kWh, de 8,43 cUS$/kWh er20£8, el 2009 de 9,52
cUS$/kWh y el afio 2010 de 9,87 cUS$/kWIiVer Anexo N° 16).

Estudio Tarifario: Se elaboré el estudio tarifario (periodo 2007-20%0%e lo

entregd en el afio 2007 para su revision y postejoobacion a la SSDE. Sin
embargo, a finales del afio 2009 la AE indicé a SETque debe realizar un nuevo
estudio actualizado, para ello se contraté a laresapX-Xonet para que elabore el

mencionado estudio.

Las variaciones que podrian sufrir las tarifas gmmsumo de energia cuando esta
region sea parte del Sistema Interconectado Ndci®ial), como resultado de
estudios elaborados por la Autoridad de Fiscaliwacy Control Social de
Electricidad (AE), en base al balance energéticdadeplantas hidroeléctricas y
termoeléctricas del pais. El costo de generaci@masvariable mas en la estructura

de costos de energia eléctrica en el pais, el migraduego es ponderado con mayor

%3 Anuario AE 2010, emww.ae.gob.bale 13 de julio de 2011.
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precisién considerando los volumenes produciddstip@ de generacion, sea esta de
hidroeléctrica o termoeléctrica, entre otros faesor

Posteriormente de junio a septiembre de 2010 SErfeikte toda la documentacion
solicitada por la AE para la aprobacion del estwdidario del periodo 2011 — 2014,
luego de haberse realizado un analisis exhaustivparte de la Direccion de Precios
Tarifas e Inversiones, quien recomienda emitir éaolucion de aprobacion del
mencionado estudio a la AE, la misma que la aprweimalas resolucion AE N°

6030/2010 del 24 de diciembre de 2610.

Ademas se aprueban los cargos por conéxi@2.04 Bs/conexién) y los cargos por
reconexion (10.50 Bs/reconexién) aplicables a ls¢emas centrales de Tarija,

Bermejo, Entre Rios, Yacuiba y Villamontes. (Vere&xn N° 16).
4.7.5.- Ventas de energia

Las empresas operadas por SETAR para el 2006 sumamlemanda méxima de
energia eléctrica de 36,26 MW, el siguiente afo3€89 MW, 43,56 MW se
demandaron en el 2008 y el 2009 se demandaron 4BW8 Siendo el sistema

central de Tarija la que registra las mayores deliasen dicho periodo.

La demanda méaxima de emergia durante el afio 2@08istrado por la central de
Tarija en el mes de diciembre de 27,55 MW, Yacudoa abril de 9,99 MW,
Villamontes en noviembre de 3,53 MW, Bermejo enetnbre de 3,37 MW, Entre
Rios en octubre de 0,49 MW y EIl Puente en los mésewviembre y diciembre de
0,25 MW?® (Ver Anexo N° 16).

Las ventas de energia eléctrica del sistema cesgrdlarija en el 2010 ascienden a
99.738,48 MWh, de los cuales un 56,9% correspor@leconsumidores de la

categoria residencial con 56.719,30 MWh, un 18,6% eategoria industrial con

* Resolucién AE N° 630/2010, Anexo II: estructurefasia base para SETAR y sus sistemas (a
precios de diciembre de 2009 con impuestos), La2Raie diciembre de 2010

%5 Resoluciéon AE N° 631/2010, Anexo |: cargos poresddn y reconexion para SETAR (aplicado
para los sistemas Central, Bermejo, Entre Riosui¥acy Villamontes), La Paz 24 de diciembre de
2010

*® SETAR, Memoria 2008 - 2009, étip://www.setartarija.corde, diciembre de 2010.
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18.502,97 MWh, un 15,8% a la categoria general ¥ai55,10 MWh y un 8,8%
para alumbrado publico con 8.761,11 MWifVer Anexo N° 16).

4.7.6.- Comunicacion

La fuerza de ventas de la empresa esta constipodeel servicio externo de 4
microempresas quienes establecen el nexo entrageesa y los clientes realizando
las actividades de: 1) instalacion, reinstalacioimaglado de medidores; 2) registro

del consumo mensual de clientes (lecturacion); goBes y reconexiones de energia.

Por otro lado, utiliza la publicidad a través des Imedios de comunicacion
audiovisual (radio y television), ademas de la gaemscrita para proporcionar
informacion a los clientes sobre las diferentesvigetdes. Para ello la empresa

efectla contratos temporales de 3, 6 y 12 mesdsezantes programas.

Finalmente, la empresa cuenta con una unidad deigees Publicas responsable de
coordinar las actividades con los departamentosigades de la empresa asi como
también con los accionistas, las institucionessydidferentes medios de prensa oral y

escrita.
4 .8.- Servicios de atencion al cliente
4.8.1.- Autoridad de Fiscalizacion y Control Sociatle Electricidad (AE)*®

Mediante D.S. No. 0071 del 9 de Abril de 2009, éazila vida institucional del
Estado, la Autoridad de Fiscalizacion y Control i8bde Electricidad (AE) para
fiscalizar, controlar, supervisar, y sobre todgutar al sector de electricidad en el
marco de la Constitucion Politica del Estado yeg He Electricidad No. 1604 del 21
de diciembre de 1994. Esta institucion asume lasbuaiones, funciones,

competencias, derechos y obligaciones de la Supedencia de Electricidad.

La AE esta para garantizar los intereses y deredades consumidores y usuarios;

facilitar el camino para que toda la poblacién @uadceder a loservicios basicos

" Anuario AE 2010, emww.ae.gob.bale 13 de julio de 2011.
*8 http://www.ae.gob.bo
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sin excepcion algunda luz y en lo fundamental, promover en apego a la GPE,
aprovechamiento sostenible de los recursos nasutede de energia eficiente

El Reglamento de Servicio Publico de Suministrdetixtricidad (RSPSE) aprobado
mediante Decreto Supremo N° 26302, de 1 de sepied&2001, norma el servicio
publico de suministro de electricidad, prestado gobDistribuidor a Consumidores
Regulados; estableciendo los derechos, obligacignessponsabilidades de los

consumidores regulados y las empresas distribigdiwaelectricidad.
4.8.1.1.- La AE en la proteccion al consumidor

Para el cumplimiento efectivo de la proteccionatederechos de los consumidores y
usuarios en el sector de electricidad, la AE hadweuna estructura que le permite
estar mas cerca de los ciudadanos, mediante cficil@mominadas Centros de
Proteccion al Consumidor (CPC), que se encuentitaladas en diferentes ciudades

del pais y tienen las siguientes funciones:
Atender Reclamaciones Administrativas.
Atender Consultas.

Atender Denuncias.

Verificar In Situ Medidores.

Controlar la Lectura del Medidor.

YV VYV Vv V VY VY

Realizar el seguimiento al cumplimiento del Reglatoalel Servicio Publico de
Suministro de Electricidad y del Reglamento de ky Lde Procedimiento

Administrativo.

También brinda servicios a través de su pagina ¥daktemas como: informacién al
consumidor (con temas como: ahorrando energiariegictomo efectuar un reclamo,
aprenda a leer su medidor, evitemos accidentesacelectricidad, como calcular el
importe de la energia y los derechos y obligacialetsconsumidor), tu consulta e-
mail, seguimiento a tu reclamacién, preguntas f&etes, estadisticas (sobre el
registro de las consultas recibidas, registro delamgaciones administrativas
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recibidas), cortes programados y los formulariosfaenas ODECO (con instructivo
de llenado de formularios de recepcion de reclapm&si directas por dafios a
artefactos e instalaciones de consumidores CPQr33uctivo de llenado del
formulario de recepcion de reclamaciones directaBC-02, recepcion de
reclamaciones directas, recepcion de reclamacidinestas por dafios a artefactos e
instalaciones de consumidores y libro de quej&®&r. Anexo N° 17).

4.8.1.2.- Objeto del Centro de Proteccion al Consudor

La AE en la busqueda de llevar la informacion addauy oportuna a todos los
consumidores, usuarios y no consumidores del seel@ctrico, ha visto por
conveniente a través de las oficinas CPC difundiormacion referida al sector
eléctrico y los derechos del consumidor, ya que“aonsumidor, usuario 0 no
consumidor informado es el mejor agente para defesds derechos y cumplir sus

obligaciones”
4.8.1.3.- Como recurrir al Centro de Proteccion aConsumidor (CPC)

El consumidor y usuario, puede recurrir a los C@& tiene oficinas regionales en

todo el pais:

» Personalmente presentandose en las oficinas de los CPC de la AE

Por teléfonqg llamando a la linea naranja gratuita N° 800 1Wr24

De forma escritg remitiendo una nota a la casilla N° 02802 ciudadla Paz.

De forma escritg enviando una nota al fax gratuito 800102407.

YV V V V

Por internet, dirigiendose al e-mail _autoridaddeelectricidag@@ab.bo

4.8.1.4.- Atencién en el Centro de Proteccién al @sumidor

Cada CPC, cuenta con personal responsable dereaiGatea los consumidores y

usuarios del servicio de suministro de energiamtéc encargados de:
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» Responder a las consultgsde forma inmediata si ésta es realizada de forma
personal o por teléfono. En un plazo maximo de (Bgslias, si la consulta fuera

realizada por nota o correo electrénico.

» Registrar y tramitar las reclamaciones administratvas de acuerdo a

procedimientos establecidos en las normativas tegen

» Recibir denuncias las cuales seran procesadas de acuerdo a latharemal
vigente. (Reglamento de la Ley de Procedimientaniddstrativo del Marco

Legal)
4.8.2.- la Oficina del Consumidor (ODECO)

ODECO (Oficina del Consumidor), ha sido creada ea@ Resolucion SSDE N°
040/97 del 10 de abril de 1997, con el objeto geesentar proteger e informar los
usuarios sus derechos con el proposito de atendelusezamente: a) las

reclamaciones de los consumidores o terceros, tratimiento de la comisién de
infracciones y sanciones, c) prestar la informacéativa al servicio.

Se dara cumplimiento a los procedimientos paratdéacgn de reclamaciones de
consumidores, Unidad de Atencion de ReclamacioneBeguncias UARD-04,
UARD-05 y UARD-06. Debiendo habilitarse escritoriomobiliario, equipos,
vehiculo y herramientas para el tratamiento dedakmaciones. En cumplimiento a
la Resolucion 040/97.

Procedimientos para la unidad de atencion de rexiames:

1) Presentacion.El consumidor Regulado o un tercero por él, predeatificacion,
presentara su reclamacién al Distribuidor, en foesaita o verbal, por cualquier
medio de comunicacion, dentro de los veinte (2@f didbiles administrativos
siguientes al hecho, acto u omisién que la mo#wticulo 50 del D.S. 26302 y
Articulo 55 del D.S. 27172.

2) Recepcidn y registro.Se individualizara la reclamacion, asignandolenimero
correlativo, que sera comunicado a quien presameclamacion y se transcribira

en formularios digitalizados aprobados por AE, raetéi un sistema informatico
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auditable, o en un sistema manual autorizado. Wdai&l del D.S.26302 y
Articulo 56 del D.S. 27172.

Respuesta y solucionEl Distribuidor resolvera y solucionara la reclamag¢
dentro de los diez (15) dias habiles administratisiguientes a su recepcion.
Cuando se trate de reclamaciones de reposiciongqdipacs e instalaciones el
plazo de resolucion sera de 20 dias habiles admaitiv®s, plazo que podra ser
extendido por acuerdo mutuo entre el ConsumidoruReg y el Distribuidor
cuando no exista disponibilidad inmediata en laugicjon de estos equipos e
instalaciones por parte del Distribuidor. Artic® del D.S. 26302.

Pronunciamiento. La empresa o entidad regulada se pronunciar4d por la
PROCEDENCIA o IMPROCEDENCIA de la reclamacién, deja constancia
escrita de su decision. Si decide la procedencia declamacion adoptara todas
las medidas necesarias para, devolver los impongsbidamente cobrados,
reparar o reponer, cuando corresponda, equipostalaniones dafiados y en
general toda medida destinada a evitar perjuicidesausuarios. La decision
debera cumplirse en un plazo maximo de veinte 289. Articulo 58 punto | del
D.S. 27172. La empresa o0 entidad regulada comuniecdr reclamante la
resolucién que decide la reclamacion dentro deiloso (5) dias siguientes a su
pronunciamiento, informando al reclamante, en c@soser improcedente su
reclamacion, sobre su derecho a presentarla etlaAAiculo 58, punto Il D.S.
27172 y Articulo 54 del D.S. 26302.

Terminologia. Se utilizaran los siguientes términos o palabrascacposicion de
la empresa en el encabezamiento de la respuesta raclamacion, en el
formulario UARD-04 o UARD-05. (Ej. Reclamacion Pedlente).

» Procedente Cuando los cargos imputados contra la empresdasonables

al usuario.

» Improcedente Cuando los cargos imputados contra la empresaomo

favorables al usuario.
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» Desestimada Cuando el usuario a solicitud escrita renunci@sacargos
imputados contra la empresa.

» Rechazada Cuando el usuario presenta la reclamacion en dorm
extemporanea (Presentacion Articulo 50 del D.S0268 Articulo 55 del
D.S. 27172).

El sistema ODECO tiene procedimientos propios,béstedos dentro de las normas
legales en vigencia que comprenden a las oficieasgslempresas distribuidoras de
electricidad y a la ex superintendencia, ahora Adad de Fiscalizacion y Control

Social de Electricidad (AE), donde se deciden lassualtas y los reclamos de los

consumidores.

Aunque la Superintendencia de Electricidad disdigiseema ODECO, las oficinas
de atencidbn en primera instancia, dependen admatingt, operacional vy
financieramente de las empresas distribuidoras. fuirscipios de neutralidad y
transparencia establecidos en la Ley de Electdcatanarcan el trabajo de ODECO.
El principio de neutralidad, exige el tratamientmparcial a empresas y
consumidores; y el de transparencia, que los poscesan conducidos de manera

publica.

Una de las funciones principales de la regulac&tagroteccion de los derechos de
los consumidores, entendiéndose como tal, el efeasitivo en el bienestar de los
usuarios por la provision de los servicios en dadtisuficiente, calidad apropiada y
precios justos de acuerdo a ley. Esta funcion cergAE a través de la aprobacion
de tarifas, otorgacion de concesiones, controlalielad de servicios y mecanismos

de atencion de reclamos.

La Ley de Electricidad establece que el suminisieoelectricidad es un servicio
publico que opera en mercados cautivos y que egédosa regulacion. Como el
consumidor de electricidad no puede elegir a qu@mpra y no posee informacion
completa sobre el servicio, la AE tiene la funail@nproteger sus derechos y velar por

el cumplimiento de las obligaciones de las emprdssbuidoras.



73

Las disposiciones legales en vigencia establecenmecanismos de control de
calidad de servicio y de atencion de los reclanefsd consumidores; otorgan a las
empresas distribuidoras la obligacion de realitaelevamiento de informacion para
la medicion de la calidad y atencion, en primergtancia, de los reclamos de sus
clientes ante cualquier deficiencia de serviciolg AE, la obligacion de fiscalizar el
cumplimiento de los niveles de calidad y resolasrdquejas, en segunda instancia.

También la oficina de defensa del consumidor estdegmte en la Red Internet a
través de “ODECO virtual”. Es un sistema gratuieoidformacion y comunicacion

en la cual se puede consultar lo siguiente: vawftn de factura, informaciéon del
servicio de electricidad, como plantear reclamosliamde ODECO y comunicacion

en linea con la AE. El problema es que ODECO aufunciona como debiera. (Ver

Anexo N° 18).

4.8.3.- Atencion de reclamaciongs

El control de calidad del servicio de distribucigntransmision en el Sistema
Interconectado Nacional (SIN), tiene por objetoag#rar que los operadores
ofrezcan un servicio con los atributos y caradieds suficientes para satisfacer las
necesidades implicitas o establecidas de los wsudras empresas transportadoras
del SIN (ver Anexo N° 7), son las responsables udaptir con los parametros de
calidad del servicio de transmisién dentro de lostés definidos y aprobados como
satisfactorios y suficientes para el comportamiefga@ada uno de sus componentes

de transmision individuales.

La actividad de distribucion en los Sistemas Aigta(SA), consiste en el suministro
de energia eléctrica a ciudades y poblaciones,nquse encuentran conectadas al
SIN, como es el caso de los departamentos de Tyafjando, ademas de algunos

sistemas aislados en el resto de los departamentos.

En estos Ultimos existen empresas o0 cooperativas cpmpran energia de las
empresas generadoras como ser la empresa SETARcainpra energia a la

%9 Anuario AE 2010, emww.ae.gob.bale 13 de julio de 2011.
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generadora SECCO Energia Bolivia S.A. (SECCO). Rarbién existen empresas o
cooperativas que producen y distribuyen energiatredé@ en una forma vertical
integrada como ser SETAR (Tarija) que genera eaergh sus centrales

hidroeléctricas de El Angosto y San Jacinto y &énfa termoeléctrica de La Tablada.

Los indices de calidad utilizados para evaluaroehortamiento de los sistemas de
transmision son: la frecuencia de desconexionesaitaponente de transmision (Ne,
Na) y la duracion media de desconexiones del cosmgerde transmision (De, Da),

que se calculan de forma anual.

Mientras que para evaluar los sistemas de disidhuse toman en cuenta los
parametros: calidad del producto técnico, calideldsérvicio técnico y calidad del

servicio comercial (descrito en el punto 3.3.1adgditulo Il1).

Durante el afio 2010 la AE atendio un total de Z/®@lamaciones a nivel nacional,
de las cuales el 19% (285) son reclamos técnidesdes a: variaciones de tension,
falta de energia, cortes reiterados, resarcimidatdafios, seguridad publica y otros;
y 81% (1222) reclamos comerciales como: error deita, corte indebido, excesivo
consumo, cargos indebidos, facturas no recibiddsema de termino, reconexion

demorada, mala atencion y otros. (Ver Anexo N° 19).

De los reclamos atendidos por la AE, el 9,2% (18@yesponden a la empresa
SETAR, de los mismos un 13% (18) son reclamos ¢ésny un 87% (121) son

comerciales. (Ver Anexo N° 19).

Durante el mismo periodo la empresa SETAR aten@li89D reclamos directos, de
los cuales el 80,2% (13.150) son reclamos de atamico y el 19,8% (3.249) son de
orden comercial. Estos reclamos concluyen com88gl% infundado, el 25,1% en
avenimiento, 16,1% fundado, 15,9% en desistimie®&%o fueron rechazados, 0,7%

parcialmente fundado y el 0,2% anulados. (Ver AngXa9).

Con relaciéon a las consultas se tiene que la Aedadeun total de 22.934 consultas,
de los cuales 12.159 (53%) son técnicas, 9.174 Y4@% comerciales y 1.601 (7%)
son de alumbrado publico. La ciudad de Tarija regmea el 4.5% (1027) de las
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consultas atendidas por la AE, siendo 510 (50%)sulters técnicas, 382 (37%)
consultas comerciales y 135 (13%) consultas delatamo publico. (Ver Anexo N°
19).

4.9.- Cultura organizacional

Las empresas o instituciones que ofrecen servildasaracter masivo a la poblacion,
en especial aquellas en las que participa el Espadsentan con frecuencia carencias
de una verdadera orientacion hacia el cliente. Enaso particular de SETAR,
aungue los ejecutivos estan concientes de la mackde actuar con una orientacion
hacia el cliente, en la practica no se ve reflejada concepciéon, por diversos
factores, entre otros, por carecer de instrumesitbsmatizados de escucha de la voz
del mercado (motivaciones, actitudes, necesidadedeseos de los usuarios).
Actualmente en SETAR, no existe un monitoreo de/éadaderas necesidades de los
clientes, no existe un control de cuan satisfechassatisfechos se encuentran los
clientes. Puede advertirse que la percepcion gegeeala poblacidon tiene respecto

de SETAR, es bastante negativa.

Otro elemento critico imperante en la empresa SEEBARel componente politico
(visto desde el lado méas negativo, es decir, esertido peyorativo), tanto en la
designacion de sus ejecutivos y trabajadores coméa dorma de gestion de la
misma. Este hecho, lo percibe la poblacion gengpabyecta una imagen negativa.

4.10.- Fortalezas y debilidades
4.10.1.- Fortalezas

» Definicién de la situacion juridica de la empresawamplir con el contrato de
adecuacion a la ley de electricidad.

» Remodelacion y mejora de las redes de transmisidistsibucion para concluir

con el contrato de adecuacion.
» Reduccion de las interrupciones

» Implementacion de centro de computo e instalacéredes informaticos.
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» Adquisicién de software técnico, Administrativo in&nciero y Comercial para

contar con informacioén confiable y rapida.

» Terciarizacion de los servicios de facturacion,teory reconexiones; permite

reducir sus costos de fijos de operacion y mayoregicia.
4.10.2.- Debilidades

No existe capacidad propia de generacion.

Bajo flujo de informacion interna y externa (hagizliente).

Dependencia del estado en el desarrollo de progrdmaversion.

Mala imagen ante la ciudadania en general.

>
>
>
» Obsolescencia de redes de transmision y distribucié
>
» Falta de informacién sobre quejas y reclamos.

>

Descentralizacion de los subsistemas no permiteomocimiento pleno de sus

operaciones.

» Inestabilidad de la alta direccidon no permite pobgela empresa a largo plazo,

debido al manejo politico de los gobiernos de turno
4.11.- Conclusiones

Después de haber realizado el analisis externdeeno se pueden arribar a las

siguientes conclusiones:

» Durante el 2010 la potencia instalada a nivel madidue de 1.645 MW, la
generacion bruta de electricidad (6.970 GWh) fupesor a la demanda
(6.017,24 GWh), el 87,7% demandada por las empuaistaguidoras del SIN y
el 12,3% por los SA y Autoproductores.

» El sector eléctrico esta regulado por la Nueva Goiegdn Politica del Estado, la
Ley de electricidad N° 1604 y los reglamentos e$ipes del sector, que norman

el funcionamiento del MEM quien establece la degracion vertical y
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horizontal de las actividades del sector dentraSdily no asi en los SA que son
verticalmente integradas.

La normativa referida a la calidad del servicioSDN° 26607, Reglamento de
Calidad de Distribucion de Electricidad (RCDE), plar condicion juridica
adoptada recientemente, es aplicado parcialment8EGrAR, quien para ello,
hasta junio de 2012 debe cumplir con el contratcadecuacién a la Ley de
Electricidad, considerando que ademas en noviemdére2011 se concluye la
construccion de la linea de transmision de eledattde alta tension Punutuma -

Tarijay SETAR pase a formar parte del SIN.

SETAR estd ejecutando un proceso de actualizac&mmoldégica con la
adquisicion de un centro de computo y los softwagesico, administrativo —
financiero y comercial acorde a sus necesidades.et@bjetivo de contar con
informacion sistematica e integrada, los mismosseuentran en proceso de

implementacion y prueba.

Actualmente se encuentra en ejecucion la constrmadel “Anillo Energético”

que permitira bajar el voltaje que llega de lasdmdel SIN de 230 kV a 115 kV
y recién poder distribuir energia a todo el Depaetato. Ademas, con la
construccion de la Planta Térmica del Sur ubicad&amar Grande, de 120
Megavatios con crecimiento a 360 Megavatios, eXstposibilidad de que se

pueda vender energia eléctrica no solo al SIN&ilog paises vecinos.

SETAR tuvo un crecimiento interesante, que esteetamionado en forma directa
al crecimiento poblacional, y a la situacién de opmwiio en el servicio que

ofrece.

Alto componente politico (injerencia politica) endesignacion de ejecutivos y
personal operario de la empresa, que dificultacomtinuidad en la ejecucion de
los proyectos y la implementacién de politicas strimentos que permitan

mejorar la calidad del servicio.
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Si bien se avanz6 en normativas e instancias pesteger al consumidor
mediante ODECO vy luego los CPC sumado la exigedeigue SETAR debe
emitir informes semestrales sobre la calidad delige, todavia queda mucho
camino por recorrer, debido al incumplimiento de nasma normativa y
deficiencias en la fiscalizacion. ConsecuentemeBElAR no esta cumpliendo
con su objetivo general establecido en la mema@82- 2009, de prestar un

servicio de calidad, eficiencia y sostenibilidad.

De acuerdo a la Ley de electricidad, una vez cqggu# la interconexion nacional,
SETAR ya no podra generar energia eléctrica yaatjdiermar parte del MEM
debe mantener la separacion vertical de las opereside compra, venta y

transporte de electricidad.

La terciarizacion de los servicios de instalaciomeinstalacion de medidores,
cortes y reconexiones de energia, con la contéatade microempresas, ha

permitido de alguna manera mejorar la calidad deséovicios.

Las mejoras realizadas en las redes de transmyststribucion en los ultimos
aflos permitieron brindar un servicio mas fluidoopre todo reducir las pérdidas

totales del 30 al 24% y disminuir las interrupci®me programadas en un tercio.

Durante el 2010 SETAR atendié 16.399 reclamos ttise¢el 80,2% técnico y el
19,8% comercial), la mayoria de ellos (58%) terminacomo infundado, en
desistimiento, rechazados y anulados; un 16,8%glecclamos fueron fundados

o parcialmente fundados; y solo el 25,1% concluyem avenimiento.

No existen instrumentos que permitan medir el nidel satisfaccion del los
usuarios. La AE en forma directa o a través de ODERige la implementacion
de los formularios de reclamos y quejas simplemeateel fin de proteger los

derechos de los usuarios y no tiene el objeto akrrae grado de satisfaccion.
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5.1.- Introduccién

Tal como se define al inicio de la investigacidnirabajo constituye un esfuerzo por
contribuir al establecimiento de mecanismos derobgitevaluacion de la calidad de
los servicios publicos a través del grado de sattsbn de los usuarios. Es decir,
tomando en cuenta de manera explicita a los dimextee afectados (los usuarios),
conociendo sus opiniones, percepciones, evaluaigneugerencias; por tanto,
representa un mecanismo de participacion vy fisaeilin ciudadana. Los resultados
se constituyen en la base para buscar el procesntasa del servicio mas eficiente,
equitativo, efectivo y transparente, lo cual tiemeimpacto positivo en la actitud de
los usuarios hacia la empresa, en la reputaciola @éenpresa hacia la poblacion e

incrementa la confianza de la ciudadania en la@dtracion de la misma.

En este sentido, el propdsito basico de este damtiexplicar el desarrollo de un
instrumento, un modelo, un marco metodoldgico ntifieo para medir y monitorear
la calidad del servicio que presta SETAR, en téomitle satisfaccion de los usuarios,
que sirva de base para mejorar la efectividad eonte de decisiones respecto a las
estrategias y acciones especificas y sea una leasefatencia para determinar el
impacto de éstas en la entrega del servicio, emiiés de calidad percibida y
satisfaccion de los usuarios. El objetivo de amsalife la satisfaccion es facilitar
informacion a la gerencia sobre aquellos aspeatok gbrestacion del servicio que
son percibidos por la poblacion como insatisfaowry que son susceptibles de

mejoras (procesos, actividades, funciones, commpgtdos o actitudes).

5.2.- Esquema metodolégico para el desarrollo e idgmentacion del

instrumento

En concordancia con lo definido al comienzo de naestigacion, los objetivos

generales que se pretenden satisfacer son logisigsi
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Figura 9.
Metodologia de desarrollo e implementacion del ingtmento
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Demostrar que la existencia de desajustes enitdadatlel servicio, manifestado
en sus distintas dimensiones, estan provocandoutesto e insatisfaccion en los
usuarios de la categoria residencial (doméstic&HERAR.

Desarrollar y aplicar un modelo para medir la caigercibida y el nivel de
satisfaccion de los clientes y sus factores determtés del mismo, enfocado

desde la perspectiva de los propios usuarios ycapmb una metodologia
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cientifica®® Ello implica el desarrollo de un instrumento dedide, adecuado a

las caracteristicas del sector y que sea fiable.

Para alcanzar tales objetivos se sigue el esqueetadoiogico presentado en la
Figura 9., donde sobre la base de los elementogugaea la investigacion (problema,
hipotesis y objetivos), se procede a la definiadéria informacion necesaria para dar
respuesta al problema planteado. Luego se idartifie definen las variables e
indicadores especificos respecto de la informacgiénesaria, haciendo especial
énfasis en la calidad percibida y satisfaccionatiehte respecto de los servicios de
energia eléctrica; a continuacion se define el pomedicion que se realiza para
cada una de las variables e indicadores previamggfiaidos. Seguidamente el
disefio del cuestionario siguiendo un orden légida gplicacion de la prueba piloto

(pre-test) para verificar su aplicabilidad y reatifos ajustes necesarios.

Posteriormente, previa definicion de los criteride muestreo, se realiza la
investigaciéon de campo (aplicacion del cuestionagicuna muestra de usuarios y
finalmente, el procesamiento y analisis de los gigtta obtencion de los resultados
en correlacion con los objetivos planteados. Ureetspgque merece destacar es la

evaluacion previa del grado de fiabilidad de laslizienes obtenidas.

A continuacion, se desarrolla la primera parte mencionado proceso y en el

siguiente capitulo se completard el desarrolleedguema.
5.2.1.- Definicion de la informacién necesaria

Para definir la informacion necesaria a recopsarfoma como base el problema, la
hipotesis y los objetivos propuestos al comienztadevestigacion. Sobre esa base, a
continuacion se desglosa lo que se pretende estwiatérminos de preguntas,

hipotesis y objetivos especificos.

% Concebido como herramienta estratégica clave ipaejarar la efectividad en la toma de decisiones
en la empresa SETAR, en relacion a la prestacibsetieicio de energia eléctrica.
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5.2.1.1.- Preguntas de investigacion

>

¢, Cual es la relacién que existe entre el nivelatisfaccion de los usuarios con la

calidad del servicio de energia eléctrica que lariBETAR?

¢, Hay diferencias significativas entre la calidaldseevicio ofrecido por SETAR y

la calidad percibida por los usuarios?

¢, Hay diferencia entre la percepcion que tiene largéa sobre las expectativas de

los usuarios y las expectativas reales de éstos?

¢Es posible diferenciar grupos de clientes tomaedocuenta su grado de

satisfaccion?
¢, Todos los clientes insatisfechos presentan reslangoiejas?

¢, Cual es la relacion entre el nivel de satisfacgitmlealtad de los usuarios hacia
la empresa SETAR?

5.2.1.2.- Hipétesis especificas de trabajo

>

H,: Cuanto mayor sea el nivel de calidad percibidpeaet® al servicio que presta

SETAR, mayor sera el grado de satisfaccion desaanos.

H.: Existe discrepancia entre el nivel de calidad devisio ofrecido por la
empresa (perspectiva de la oferta) y la percepd@nmismo por parte los
usuarios del servicio (perspectiva de la demanda).

Hs: Existe diferencia entre la percepcion de la gaeede las expectativas de los

usuarios y las expectativas reales de los mismos.

H4: Existen grupos de clientes diferenciados en funaié los factores que

definen su grado de satisfaccion.

Hs: Existen clientes insatisfechos que no manifiestaquejas; por tanto, no se

reflejan en los registros de la empresa.

He: A mayor nivel de satisfaccion de los usuarios @88 /AR, mayor sera su

lealtad (actitud, sentimiento favorable) haciarfgpeesa SETAR.
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5.2.1.3.- Definicion de objetivos

Para lograr esos objetivos, es necesaria la cotisecde los siguientes objetivos

especificos:

» Determinar los niveles de calidad percibida y &atigén general del cliente en

sus distintas dimensiones y de manera general.
» Verificar la relacidon entre calidad percibida ydpale satisfaccion.

» Determinar si existe discrepancia entre el nivetalelad de servicio ofrecido por
la empresa (perspectiva de la oferta) y la peréapdel mismo por parte de los

usuarios del servicio (perspectiva de la demanda).

» Determinar si existe diferencia entre la percepdénla gerencia acerca de las

expectativas de los usuarios y las expectativdsgel® los mismos.

» Determinar las dimensiones subyacentes sobre lesbgaan los usuarios sus

evaluaciones de calidad y satisfaccion.

» Determinar si existen grupos de clientes diferaefasaen funcion de los factores

gue definen su grado de satisfaccion.

» Determinar la proporcion de clientes que no mastifie sus quejas o reclamos

ante situaciones insatisfactorias.
» Verificar la relacién entre satisfaccion y actifastorable hacia la empresa.

De acuerdo con las preguntas, hipotesis y objetiegpecificos indicados
anteriormente, la informacion necesaria para dgguesta a los mismos se muestra

en el Cuadro 5.1.
5.2.2.- Fuentes de informaciéon

Para la investigacion de campo, las fuentes denrd#oidn primaria lo constituyen los
usuarios del servicio de energia eléctrica detiegoaia residencial y los ejecutivos y

trabajadores del la empresa SETAR.
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Cuadro 2.

Definicién de la informacién necesaria

Informacion especifica sobre:

Cuestiones especificas

Atributos utilizados para evaluar la calidad.

¢ Qué atributos/dimensiones o factores subyacentes consideran
los usuarios en sus percepciones al valorar la calidad de servicio?

Atributos utilizados para valorar su grado de
satisfaccion.

¢ Qué atributos/dimensiones o factores subyacentes son
determinantes para los usuarios en la valoracion de su nivel de
satisfaccion?

Grado de importancia de los atributos considerados.

¢ Cual es el grado de importancia que los usuarios atribuyen a los
distintos atributos/dimensiones considerados en la evaluacion de
la calidad percibida y su grado de satisfaccion? ; Qué
atributos/dimensiones son mas importantes?

Calidad percibida global

¢ Cual es la percepcion general que tienen los usuarios y
empleados acerca del servicio?

Grado de satisfaccion general.

¢ Cual es el grado de satisfaccion general de los usuarios y
empleados con el servicio recibido/ofrecido?

Calidad percibida por atributos especificos y
dimensiones

¢+ Qué atributos y dimensiones subyacentes determinan la calidad
percibida?

Nivel de satisfaccion por atributos especificos y
dimensiones.

¢ Qué atributos y/o dimensiones son determinantes de la
satisfaccion/insatisfaccion de los usuarios?

Proporcién de clientes con experiencias negativas con
el servicio

¢ Qué proporcion de clientes ha experimentado experiencias
negativas con el servicio? ;Con qué frecuencia?

Proporcién de clientes que no manifiestan sus quejas o
reclamos.

¢ Qué proporcion del clientes no manifiestan sus quejas o
reclamos ante descontentos sobre la calidad de servicio.

Actitud hacia la empresa y sus servicios.

¢ Qué actitud o sentimiento tienen los clientes satisfechos e
insatisfechos hacia la empresa SETAR y los servicios que presta?
;,Cual es su grado de lealtad?

Grado de cumplimiento de sus expectativas

¢ En qué medida los servicios que presta SETAR cubren las
expectativas de los usuarios?

Importancia atribuida al precio en relacion a los demas
atributos (dimensiones).

¢+ Qué importancia o peso tiene el factor precio en relacion a los
demas atributos o factores/dimensiones de la calidad? ¢ Cuél es la
relacion calidad precio?

Discrepancia en la percepcion de la calidad entre
usuarios y empleados.

¢ Cual es la percepcion de la gerencia (empleados) sobre la
calidad de servicio que ofrecen? ¢ Cual es la percepcion de los
usuarios sobre la calidad de servicio que reciben? ; Existen
discrepancias?

Discrepancia en la percepcion de las expectativas entre
usuarios y empleados

¢ Cual es la percepcion de la gerencia (empleados) acerca de las
expectativas de los usuarios en relacion a la calidad de servicio?
¢ Cuales son las expectativas de los usuarios? ¢ Existe
discrepancia entre ambos tipos de expectativas?

Caracteristicas de los clientes satisfechos e
insatisfechos.

¢ Qué caracteristicas distinguen a los clientes satisfechos de los
insatisfechos?

Fuente: Elaboracién propia

5.2.2.1.- Método de recoleccion de datos

Para la recoleccion de datos se emplea el métoda eéacuesta personal en los
hogares u oficinas de los entrevistados, utilizacmoo instrumento un cuestionario

estructurado, disefiado especificamente para Ip®gitos del presente trabajo.



85

5.2.3.- Disefio del instrumento de recoleccion de tda

5.2.3.1.- Determinacién de las Dimensiones e Inddares de Calidad y

Satisfaccion

Uno de los aspectos mas importantes de la propdestste trabajo consiste en la
identificacién y definicibn de los atributos (indabores) y dimensiones que los
usuarios utilizan para evaluar la calidad y su grael satisfaccién con relacién a los

servicios de energia eléctrica.

El propdsito de este apartado es precisamenteleastaluna lista completa de todos
los atributos y las dimensiones subyacentes quendebntemplarse en la medicién
de la calidad y satisfaccion en relacion al seovike energia eléctrica, asi como el
disefio del instrumento de medicion. Las dimensiowes calidad son las

caracteristicas deseables, que desde la visiédidete, deberia ofrecer la empresa;
es decir, dichos atributos y dimensiones de caldislobn reflejar las necesidades,

deseos y exigencias de los usuarios.

Para definir los atributos y dimensiones para méddlircalidad percibida y la

satisfaccion existen diversas metodologias que@@snte pueden resumirse en dos:

» Partir desde la propia experiencia de los usuaitavés de una investigacion
cualitativa de tipo exploratorio, involucrandolos fbrma activa en el proceso,

por ejemplo siguiendo el enfoque de incidentegcost

» Recurrir a otros estudios e investigaciones prengéeyidas al tema y adaptarlo

(calibrarlo) al objeto de estudio en cuestion.

En este trabajo se opta por la combinacién de ang®m$oma como punto de partida
las escalas y dimensiones utilizadas en otros iestud se complementa con la
investigacion exploratoria a través de una enttaasinformantes claves, ademas de

una prueba piloto del cuestionario.

Como resultado del proceso se han identificadotdButos los cuales se deducen
(agrupan) en nueve dimensiones de calidad. VeriGuad y Cuadro 5.3.
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Cuadro 3.

Atributos y dimensiones de calidad / satisfaccion

DIMENSIONES cobD ATRIBUTOS / INDICADORES DE CALIDAD / SATISFACCION
SUMINISTRO DE DC1 | Suministro de energia sin interrupcion (sin cortes imprevistos)
ENERGIA DC2 | Suministro de energia sin variacion (un mismo nivel continuamente, sin altas ni bajas)
ELECTRICA DC3 | Agilidad en el restablecimiento del servicio (cuando hay cortes del suministro)
DC4 | Informacién adecuada y oportuna sobre los cortes previstos del suministro (notificacion previa)
INFORMACION Y DC5 | Orientaciones para el uso eficiente de la energia (como ahorrar energia, uso adecuado, etc.)
COMUNICACION DC6 | Orientaciones sobre riesgos y peligros en el uso de la energia eléctrica
CONEL CLIENTE DC7 | Informacion sobre derechos y deberes de los usuarios / clientes
DC8 | Revision peritdica del estado de las instalaciones en los domicilios de los usuarios
DC9 | Entrega anticipada de la factura (con tiempo suficiente de antelacion)
FACTURACION DC10 | Facturacion sin errores (sin cargos ni cobros indebidos o equivocados)
DEL CONSUMO DC11 | Facilidad de comprensién de la informacion de la factura
DE ENERGIA DC12 | Disponibilidad de oficinas y sucursales para el pago de la factura cercanas a los usuarios
ELECTRICA DC13 | Fijacion de plazos adecuados para el vencimiento de la factura
DC14 | Exactitud en la lectura y medicion del consumo de energia (fiabilidad de los medidores)
DC15 | Facilidad de contacto con la empresa
ATENCION AL DC16 | Preocupacion por los problemas particulares de los usuarios (interés, atencion personalizada)
CLIENTE DC17 | Disposicion positiva del personal para informar, ayudar, asesorar al cliente.
(EMPATIA) DC18 | Claridad en la informacién proporcionada por el personal que atiende
DC19 | Calidad de atencidn (cortesia, recepcion, respeto, amabilidad, buena voluntad, buen trato)
DC20 | Competencia y profesionalidad del personal de la empresa (idoneidad, conocimiento del asunto)
g?;‘;:ﬁgié) DC21 | Confianza inspirada por el personal de la empresa (administrativos, técnicos de servicios)
DC22 | Seguridad inspirada por el personal de la empresa (administrativos, técnicos de servicios)
DC23 | Capacidad de respuesta oportuna ante requerimientos y urgencias del cliente (respuesta inmediata)
DC24 | Efectividad en la prestacion de servicios y solucion de problemas (solucion definitiva)
gégﬁSEQ?ADE DC25 | Rapidez de los funcionarios en la atencién al cliente (tanto en las oficinas, como por teléfono)
DC26 | Fijacion de plazos para resolver las solicitudes y problemas, acorde a los deseos de los usuarios
DC27 | Cumplimiento de los plazos comprometidos para resolver las solicitudes y problemas
DC28 | Empresa agil y moderna (sin burocracia)
DC29 | Empresa honesta, seria, transparente en lo que hace
IMAGEN DE LA DC30 | Empresa preocupada con la satisfaccién de sus clientes
EMPRESA DC31 | Empresa que contribuye para el desarrollo de la region
DC32 | Empresa preocupada con el medio ambiente
DC33 | Empresa confiable, que brinda informaciones verdaderas a los clientes
DC34 | Disponibilidad de instalaciones, maquinarias, equipamientos y tendido eléctrico "modernos"
EkﬁhéFB,\ll_E%SDEL DC35 | Seguridad del sistema de distribucion (postes, cables, tendido eléctrico, medidores, etc.)
SERVICIO DC36 | Disponibilidad de oficinas adecuadas para la atencion al cliente (amplias, buen ambiente, cémodas)
DC37 | Funcionamiento correcto de los equipos, cables, medidores, etc. (buen estado)
DC38 | Precio econdmico (barato) de la energia eléctrica
DC39 | Precio cobrado acorde con el nivel de calidad ofrecido en los servicios (precio justo)
PRECIO DC40 | Precio de la energia eléctrica acorde con los beneficios que reciben los usuarios
DC41 | Precio de la energia eléctrica acorde con la calidad de la atencion brindada a los usuarios
DC42 | Equidady justicia en el precio cobrado por los servicios prestados
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Cuadro 4.
Dimensiones basicas de calidad / satisfaccion

DIMENSIONES DE CALIDAD / SATISFACCION NOMBRE ATRIBUTOS / INDICADORES
Suministro de energia eléctrica Suministro DC1,DC2, DC3
Informacién y comunicacion con el cliente Informacién | DC4, DC5, DC6, DC7, DC8
Facturacion del consumo de energia eléctrica Facturacién | DC9, DC10, DC11, DC12, DC13, DC14
Atencion al cliente (empatia) Atencion DC15, DC16, DC17, DC18, DC19
Confianza (fiabilidad en la prestacion del servicio) Confianza DC20, DC21, DC22
Capacidad de respuesta Respuesta DC23, DC24, DC25, DC26 DC27
Imagen de la empresa Imagen DC28, DC29, DC30, DC31, DC32,DC3
Elementos tangibles del servicio Tangibilidad | DC34, DC35, DC36, DC37
Precio Precio DC38, DC39, DC40, DC41, DC42

Fuente: Elaboracién propia

5.2.3.2.- Seleccion del formato de respuesta y dasade medicidon

La mayoria de las variables de interés para lastigacion estan referidas a
percepciones, actitudes y sentimientos, y una mengoorcion estan referidas a

comportamientos.

Para obtener valoraciones de las caracteristicasa@r interés, se utilizan los

siguientes tipos de escalas:

» Escala de valoracion numérica:se utiliza una escala de valoracion de 11
posiciones, combinado con una escala tipo difeabrsgimantico (con extremos

opuestos) con intervalos que van desde -5 a #500ad10 puntos:

o Para medir el nivel de calidad percibida de magéshal, con un intervalo

que va desde 0 “pésima calidad” hasta 10 “Optinidam.

o Para evaluar el grado de satisfaccion general sleidaarios, con intervalo
gue va desde -5 “muy insatisfecho” a +5 “muy satiksb”.

o Para medir la actitud global hacia la empresa SETAR una escala cuyo

intervalo va desde -5 “total rechazo” a +5 “totagjptacion”.
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o Para medir el grado de importancia que los usuatiidsuyen a los atributos
identificados como relevantes para evaluar la adlide servicio, con una

escala que va desde 0 “nada importante” hasta L iimportante”.

o Para evaluar el grado de confirmacidon de expeetsiile los usuarios con el
servicio recibido, utilizando una escala que vaddenucho peor de lo que

esperaba” hasta 10 “mucho mejor de lo que esperaba”

o Para valorar el grado de desempefio (calidad pdajille SETAR en la
prestacion de servicios, a través de los atributEntificados como
relevantes, con una escala que va desde 0 “pésasengpefio” hasta 10

“Optimo desempenio”.

o Para evaluar el grado de satisfaccion de los umianedido a través de
atributos especificos identificados como relevantes una escala que va

desde 0 “muy insatisfecho” hasta 10 “muy satisfécho

» Escala tipo Likert: para medir el grado de satisfaccion y actitudodeulsuarios,
a través de 5 items, bajo una escala de 11 posg®mun intervalo que va desde

-5 “totalmente en desacuerdo” hasta +5 “totalmdetacuerdo”.

En la confeccion del cuestionario dirigido a lospégados/ejecutivos de SETAR, se
utilizan las mismas escalas con el proposito ddapieesultados sean comparables.

Especificamente, hay cinco preguntas que son canemembos cuestionarios, ya
gue miden las mismas variables, con las mismadassgaatributos. Esto con la
finalidad de comparar el punto de vista de la esgfeferta) y el punto de vista de
los usuarios (demanda) y analizar las discreparasaslar cumplimiento a uno de los

objetivos planteados.

También existe un conjunto de preguntas diferexliegidas especificamente a cada

segmento de estudio. (Ver Cuadros 5.4 y 5.5).
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Cuadro 5.

Definicion de variables y escalas de medida: encuasisuarios

Variable

Graduacion de la escala de medicion

Calidad percibida (general). P1

Escala de 0 a 10 puntos, donde 0 = Pésima calidad y 10 = Optima calidad.

Satisfaccion (general). P2

Escala de 10 puntos, pero medido en dos sentidos (positivo y negativo) donde -5 =
Muy insatisfecho y +5 = Muy satisfecho.

Experiencias  negativas con el  servicio,
presentacion de quejas y grado de solucion de
quejas. P3, P4y P5

Escala de 1 a 5 puntos, 1 = Nunca, 2 = Una vez, 3 = Pocas veces, 4 = Muchas
veces y 5 = Siempre (todas las veces).

Actitud (lealtad) a la empresa. P7

Escala de 10 puntos, medido en dos sentidos (positivo y negativo) donde -5 = Total
rechazo y +5 = Total aceptacion.

Percepcion de la importancia de atributos
especificos del servicio. P8

Escala de 0 a 10 puntos, donde 0 = Nada importante y 10 = Muy importante.

Grado de confirmacion de expectativas. P8

Escala de 0 a 10 puntos, donde 0 = Mucho peor de lo que esperaba y 10 = Mucho
mejor de lo que esperaba.

Percepcion del grado de desempefio (calidad
percibida) en atributos especificos de calidad. P9

Escala de 0 a 10 puntos, donde 0 = Pésimo desempefio y 10 = Optimo
desempefio.

Valoracion del nivel de satisfaccion a través de
atributos especificos de calidad. P9

Escala de 0 a 10 puntos, donde 0 = Totalmente insatisfecho y 10 = Totalmente
satisfecho

Valoracién de la importancia del precio versus
calidad. P10

Escala porcentual (0 a 100%)

Grado de satisfaccion medido a través de 4
atributos. P11

Escala de 10 puntos, medido en dos sentidos (positivo y negativo), donde -5 =
Totalmente en desacuerdo y +5 = Totalmente de acuerdo

Valoracion de la lealtad hacia la empresa a través
de 5 atributos. P12

Escala de 10 puntos, medido en dos sentidos (positivo y negativo), donde -5 =
Totalmente en desacuerdo y +5 = Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia.

Cuadro 6.

Definicion de variables y escalas de medida: enci@empleados

Variable

Graduacion de la escala de medicion

Calidad percibida (general). P1

Escala de 0 a 10 puntos, donde 0 = Pésima calidad y 10 = Optima calidad.

Satisfaccion (general). P2

Escala de 10 puntos, pero medido en dos sentidos (positivo y negativo) donde -5
= Muy insatisfecho y +5 = Muy satisfecho.

Conocimiento de las necesidades,
expectativas de los usuarios. P3

deseos y

Escala de 0 a 10 puntos, donde 0 = Ningin conocimiento y 10 = Alto
conocimiento.

Tipos de estudios realizados. P4

Escala nominal: Si — No

Aspectos en los que se basan las decisiones. P5

Escala de 0 a 10 puntos, donde 0 = En ninguna medida y 10 = En gran medida.

Percepcion de la importancia de atributos
especificos del servicio. P6

Escala de 0 a 10 puntos, donde 0 = Nada importante y 10 = Muy importante.

Grado de confirmacion de expectativas. P6

Escala de 0 a 10 puntos, donde 0 = Mucho peor de lo que esperaba y 10 =
Mucho mejor de lo que esperaba.

Percepcion del grado de desempefio (calidad
percibida) en atributos especificos de calidad. P7

Escala de 0 a 10 puntos, donde 0 = Pésimo desempefio y 10 = Optimo
desempefio.

Valoracién del nivel de satisfaccion a través de
atributos especificos de calidad. P7

Escala de 0 a 10 puntos, donde 0 = Totalmente insatisfecho y 10 = Totalmente
satisfecho

Valoracion de la importancia del precio versus
calidad. P8

Escala porcentual (0 a 100%)

Enfoque seguido por la empresa. P9

Escala de 0 a 10 puntos, donde 0 = En ninguna medida y 10 = En gran medida.

Satisfaccion general (propia). P10

Escala de 10 puntos, medido en dos sentidos (positivo y negativo), donde -5 =
Muy insatisfecho y +5 = Muy satisfecho

Fuente: Elaboracién propia.
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5.2.4.- Diseno final del cuestionario

Una vez definida la informacién necesaria para cohar el problema de

investigacion, y definidas las escalas apropiadas medir las principales variables,
se tienen los elementos necesarios para diseftarestionario, el mismo que se ha
estructurado en cinco partes: 1) titulo de la esteue cuestionario, 2) destinatario de
la encuesta, 3) Consigna o presentacion, 4) irgtmogeneral para una adecuada

implementacion del cuestionario y 5) cuerpo de ynméas.

El cuestionario dirigido a los ejecutivos/empleadesla empresa SETAR, como se
menciond anteriormente, tiene la misma estructxeepto el cuerpo de preguntas, el
cual comparte algunas preguntas con el cuestion#igido a los usuarios y otras

son totalmente diferentes. (Ver Anexo N° 20).
5.2.4.1.- Prueba del instrumento de medida

Una vez concluido el disefio del cuestionario, sdiz@ una encuesta piloto para
probar el mismo y realizar los ajustes necesadAes,como obtener los datos que

posteriormente son utilizados para la determinade&riamafio de la muestra.
5.2.5.- Muestreo y tamafio de muestra
5.2.5.1.- Para la poblacion de usuarios de la cataga residencial

Los datos se obtienen a partir de una muestra darias del servicio de energia
eléctrica, pertenecientes a la categoria domésticasidencial. El tamafio de la
muestra y la seleccion de los elementos se detamarpartir de un marco muestral
consistente en el plano de la ciudad de Tarija glis&ribucion por zonas y calles
asignadas a las microempresas contratadas por SE$ARaplica el método de
muestreo probabilistico con su técnica de muesdstaatificado con asignacion

proporcional por zonas y calles. (Ver Anexo N° 21).
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El célculo del tamafio de la muestra se realiza laagmnsideracién de un muestreo
aleatorio simple y para la estimacion de propoespmmediante la aplicaciéon de la

siguiente formul®:

. d
1 tz* P*Q—l
N d2

t>*P-Q
2

1+

Donde:
n = Tamano de la muestra
N = Tamafio de la poblaciéon

t = Unidades estandar bajo la curva normal, dadowai de confianza
d = Error permisible de estimacién (error asumidogionvestigador)

P =Probabilidad ocurrencia del evento (o éxito)

Q = Probabilidad de no ocurrencia del evento (o fracas

Reemplazando en la férmula los siguientes datobtene el tamafio de muestra:
N =42.532 usuarios de la categoria doméstica a diceed#2010

t = 1,96 unidades de desviacion estandar, para undévebnfianza del 95%
d=0,07=7%

P =0,70 (proporcién de usuarios insatisfechos en spnala de -5 a +5, se considera
desde el -5 a 0)

Q =0,30 (proporcién de usuarios satisfechos, se cersiesde +1 hasta +5)

®1 Cochran, Willian G.; Técnicas de Muestreo; CECSKxico, 1980 (Décima primera reimpresion
1995), Pag. 107.
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(196)*+ 070- 030
2
n= (007) =16401

1 | 196)%* 070-030
2532 (007)2 1

En consecuencia el tamafio de la muestra es desligfias.

Luego para saber el nimero de encuestas a reatizzada zona o barrio, se aplica el
muestreo estratificado, considerando como estratada Zona o Barrio, con la
finalidad de realizar la asignacion proporcionalfemcion al tamafio poblacional de
cada barrio, y tratar de garantizar la represerdatl de cada zona en la muestra. La

férmula utilizada fue la siguiente:
Nh
mh=n —
N

nh = Tamarfo de la muestra en cada zona.

Donde:

n = Tamafo de muestra total.164
Nh = Tamafo de poblacién de cada zona.1.461

N = Tamafo de la poblacion total.42.532

Haciendo una aplicacion para el barrio EI Molino:

mh=16 1461) = 563
42532

Se tiene 6 encuestas para aplicar a los usuaridsadé& El Molino. De la misma

manera se procede para los demas barrios. (Veedaados en el Anexo N° 21).
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5.2.5.2.- Para la poblacion de empleados de SETAR

Para determinar el tamafio de muestra de los engdeadtiene:

N = 214 empleados gestion 2010

t = 1,96 unidades de desviacion estandar, para undévebnfianza del 95%
d=0,07=7%

P =0,45 (proporcién de usuarios insatisfechos en spnala de -5 a +5, se considera
desde el -5 a 0)

Q =0,55 (proporcién de usuarios satisfechos, se cersiesde +1 hasta +5)
Aplicando la misma formula anterior con los sigtésndatos:

Se obtiene un tamafio de muestra de 102 encuestatizar, lo que representan un
47,67% de la poblacién, excesivamente grande, &b presenta las dificultades de

tasa de respuesta y falta de respuesta.

Ahora bien, seguBerensory Leviné?, una muestra mayor al 10% de la poblacién se
considera innecesaria, de manera que se adoptarést®; es decir, tomar una

muestra equivalente al 10% de la poblacion:

n=N *10%

n=214*0,10=21,4

Por conveniencia se decide distribuir 30 cuestiosaren el entendido de que no
todos disponen de tiempo para el llenado, tampodost tienen la predisposicion de

devolver el cuestionario.

Una vez entregados los cuestionarios se |loipt@ner 23 encuestagorrectamente

llenadas, con las cuales se trabaja para el réspectalisis.

®2 Berenson y Levine; Citado por Loaiza José, Tésnida Muestreo Estadistico: Disefio y
Aplicaciones a la Investigacién en Ciencias Empiekess; 1° Edicién, Editorial Cursiva, 2010,
Pag. 100.
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6.1.- Introduccion

En este capitulo se presenta inicialmente una bdesgeripcion del proceso de
obtencion de los datos (trabajo de campo); es ,ddairimplementacion del
instrumento que permite medir la satisfaccion de dsuarios con respecto a los
servicios que presta la empresa. A continuaciOrreséiza la verificacion de la
fiabilidad del cuestionario. Por ultimo, se presengl andlisis e interpretacion de los
resultados obtenidos, tomando como base para@lobjetivos planteados al inicio

de la investigacion.
6.2.- Aplicacion del instrumento de medida — recofzcion de datos

La ejecucién del trabajo de campo (aplicacion decleestionarios), se lleva a cabo de

la siguiente manera:

» Encuesta a usuarios:Se aplica a los usuarios en sus lugares de resden

(hogares), a través de la técnica de entrevistopal directa.

» Encuesta a los directivos y empleadosSe aplica en sus lugares de trabajo. En
casos excepcionales (por la escasa colaboracidhida@cdel personal de la
empresa), se opta por entregarles el cuestionareoque pudieran llenarlo en su

tiempo libre.

En ambos casos, el cuestionario disefiado no péedéitiultades en su aplicacion ya
sea administrado por un encuestador o auto-admaidaspor el propio encuestado.

6.3.- Procesamiento de datos y analisis de fiabiéid de las escalas
6.3.1.- Actividades previas al andlisis y obtencidte resultados basicos

Previo a la obtencién de resultados y una vez aghdis las encuestas, se procede a la
preparacion de las bases de datos adecuadas pafidacion de las técnicas
estadisticas requeridas mediante el uso del satestadistico SPSS. Este proceso se

lleva a cabo siguiendo los siguientes pasos:

» Verificacion y deteccion de errores en el llenadda$ cuestionarios.
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» Preparaciéon de la base de datos en SPSS vy coilfificde las respuestas (post-

codificacion).
» Transcripcion de las respuestas de los cuestiaarias bases de datos.
» Verificacion, correccion y depuracion de las bagesdatos en SPSS.

Los resultados basicos obtenidos, tales como tatdadrecuencia, estadisticos
descriptivos y analisis de regresion de ambos icuestos, se muestran en el Anexo
N° 22,

6.3.2.- Evaluacion de la fiabilidad de las escalagilizadas

Para que los resultados sean consistentes, esanecqse las escalas utilizadas
midan las variables sin error; es decir, seandmtla medicion de la fiabilidad de las
escalas utilizadas se realiza para las variablessim@ortantes y para cada dimension
dentro de la misma (preguntas 8, 9, 11 y 12 dedtmrario dirigido a los usuarios).
Esta medicidn es realizada en dos momentos: astéevdr a cabo la investigacion
de campo (a través de una prueba piloto del cuesta) para garantizar que las
escalas utilizadas sean las adecuadas; y despa@éica el cuestionario definitivo a

la muestra real, con el objeto de verificar didhaifidad en los resultados reales.

Dada la complejidad de su céalculo manual y antdidaonibilidad de programas
informaticos muy avanzados para el tratamientadéstiao de datos, se recurre a uno
de los softwares mas utilizado en el mercado, 8SSHEI coeficiente utilizado para
medir el grado de fiabilidad es el Alfa de Cronhaslhcual se basa en la estimacion
de la coherencia interna e indica la profundidaa que los puntos (enunciados) del

cuestionario estan interrelacionados.

Considerando como umbral minimo de comparaciémdité de 0,7 los resultados
indican un alto grado de fiabilidad ya que dichdide estd muy por encima del
minimo aceptable; en general todas las variabldisngnsiones estan por encima de
0,9. Por tanto, las medidas obtenidas son consestgnen general las escalas y los
resultados obtenidos son fiables. En otras palabeapuede concluir que las escalas

utilizadas para medir las distintas variables y afisiones estan midiendo
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adecuadamente (reflejan de una forma fiable) eirve esas variables y dimensiones
que deben medir y no otras. (Ver Cuadro 7.).

Cuadro 7.

Evaluacion de la fiabilidad de las escalas

Alfa de Cronbach
Variables / Dimensiones N° de items
(estandarizada)
IMP EXP | DES | SAT
Suministro de energia eléctrica 3 0,978 0,943 | 0,925 | 0,955
Informacion y comunicacion con el cliente 5 0,963 0,903 | 0,943 | 0,953
Facturacion del consumo de energia eléctrica 6 0,936 0,900 | 0,899 | 0,935
Atencion al cliente (empatia) 5 0,977 0,931 | 0,930 | 0,951
Confianza (fiabilidad en la prestacion de servicios) 3 0,942 0,943 | 0,956 | 0,973
Capacidad de repuesta 5 0,973 0,953 | 0,951 | 0,963
Imagen de la empresa 6 0,977 0,957 | 0,962 | 0,976
Elementos tangibles del servicio 4 0,960 0,935 | 0,920 | 0,937
Precio & 0,987 0,964 | 0,966 | 0,974
TOTAL 42 0,993 | 0,986 | 0,987 | 0,991
Variables / Dimensiones N° de items Alfa de Cronbach
Satisfaccion 4 0,968
Lealtad 5 0,958

Fuente: Elaboracion propia.

Referencias: IMP: Importancia; EXP: Expectativass®: Desempefio; SAT: Satisfaccién
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Una vez verificada la fiabilidad del instrumento medida, en lo que sigue de este

capitulo, se presentan y analizan los resultadtehmos.
6.4.- Resultados de la encuesta dirigida a usuaride categoria residencial
6.4.1.- Caracteristicas de la muestra

La muestra de la poblacién objeto de analisis @stdpuesta en 53,3% por mujeres y
el 42,7% por hombres; segun el estado civil, ssadas un 60% y solteros un
27,4%; los restantes corresponden a viudos 6,7¥oyaiados 1,8%. (Ver Anexo N°
23).

En cuanto a la variablkedad la muestra estd compuesta en un 20,7% por usuaEio
25 aflos 0 menos, un 27,4% tienen de 26 a 35 afib3,386 son de 36 a 45 afios, un
26,2% tienen de 46 a 55 afios y un 7,3% son derbésoaiios de edad. Respecto a la
variableprofesionla muestra también esta bien representada a tlav@s categorias
basicas: empleado publico (18,9%), profesional peddiente (14,6%), ama de casa
(14%), estudiante (11,6%) y trabajador independie(itl,6%) entre los mas
significativos. Asimismo, se muestra si los encadss detentan algun cargo y si

pertenecen a alguna organizacion. (Ver Anexo N° 23)
6.4.2.- Calidad Percibida y Satisfaccién General

Con relacion a la calidad percibida, medida de mesagtbal a través de una escala
de 0 a 10 puntos (pregunta N° 1 del cuestiondas)servicios que presta la empresa
SETAR son evaluados como timala calidad”, obteniendo una puntuaciéon media

de 4,53 puntos, valor que se encuentra por deled mhedia. (Ver Cuadro 8.).
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Calidad percibida y satisfaccion general: prueba para una muestra

Calidad percibida

Satisfaccion

Descripcion Estadisticos general
P1
P2
Observaciones 164 164
Minimo 0 0
Estadisticos descriptivos Méximo 10 10
Media 4,530 4,537
Desviacion tipica 2,338 2,877
Intervalo de confianza para la media al 95% [-Inf; 4,832] [-Inf ; 4,908]
Diferencia -2,470 -2,463
t (Valor observado) -13,528 -10,967
Prueba t para una muestra /
Prueba unilateral a la t (Valor critico) -1,654 -1,654
izquierda
GDL (grados de libertad) 163 163
p-valor (unilateral) <0,0001 <0,0001
alfa 0,05 0,05

Media tedrica (valor de prueba): 7 puntos (bajo una escala de 0 a 10 puntos)

Nivel de significacion (%): 5

Hipdtesis:

HO: La diferencia entre las medias no es significativamente diferente de 0 (es decir, la media es igual a 7).

Ha: La diferencia entre las medias es significativamente inferior a 0 (es decir, la media es menor que 7).

Fuente: Elaboracion propia.
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Ese bajo nivel de calidad percibida se refleja bmieel de satisfaccion de los
usuarios, siendo este también bajo con una pudtugmiomedio similar de 4,54
puntos en una escala de 0 a 10. Para realizac@sigaracion se ha transformado la
escala original utilizada en la pregunta N° 2 dedstionario. Esto significa que los
usuarios no solo, no estan satisfechos con loscaenque presta SETAR sino que
ademas estan insatisfechos ya que la puntuacidmmbtenida corresponde a la

parte negativa (insatisfaccion) de la escala atillé

Asumiendo como umbral de comparacion un valor dmeédia poblacional igual o
mayor a 7 (este es el valor que se ha tomado as imivestigaciones, por ejemplo la
CIER®), la prueba de Studentndica que la media muestral de ambas variables es

estadisticamente menor que 7.

Como el p-valor computado (0,0001) es menor quavel de significacion (alfa =
0,05), se rechaza la hipétesis nula HO, y se adeptapoétesis alternativa Ha. El
riesgo de rechazar la hipétesis nula HO cuandoeedadera es menor que 0,01%.
Asimismo, el valor del estadistico de prueba tqvalbservado) es superior (en
valores absolutos) al valor critico; por lo tarde,rechaza la hipotesis nula HO de que
la media es igual a 7 puntos y aceptamos la hijgétdternativa de que la media es
menor que 7. En otras palabras, existe un 95% sibifidades de que la valoracion
media de los usuarios de la muestra respecto ciditiad percibida y su satisfaccion
general, sea inferior a 7; es decir, que la calednala y que no estan satisfechos.
(Ver Cuadro 8.).

Incluso si se tomaria como media tedrica un vadob,daun se rechazaria la hipotesis
nula y se aceptaria la hipotesis alternativa, B gjgnifica que la valoracion media de

la calidad percibida y la satisfaccion es “negdt{paintuaciones inferiores a 5).

Méas adelante se presenta un analisis mas detallada relacion que existe entre

ambas variables.

% CIER - Comisién de Integracién Energética Regiofwvw.cier.org.uy. BOCIER - Comité
Boliviano de la CIERWww.bocier.org).
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6.4.3.- Experiencias negativas con el uso del saia, presentacion de quejas y
soluciones obtenidas

Los resultados de este punto se basan en los daties preguntas P3, P4, P5y P6
del cuestionario.

Tal y como se puede observar en el Grafico 1.,agntaria la proporcion (80%) de
usuarios que manifiestan haber tenido algin pradbleom los servicios que presta la
empresa SETAR; solo un 20% de la poblacién afirmaaber tenido ninguno en los
ultimos doce meses. Asimismo, hay que destacar1@s&6 que afirma tener
continuamenteproblemas a causa o0 relacionados con los servgues presta la

empresa.

Gréafico 1.

Frecuencia de presentacion de problemas con el s@io, presentacion de quejas
y obtencion de respuesta satisfactoria
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Fuente: Elaboracidn propia
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Por otro lado, de ese 80% que afirma haber expetade problemas con el servicio,
un 48,5% nunca ha hecho manifiesto su reclamo ¢gagu@&s razones que los
encuestados arguyen para asumir tal comportamientanencionadas por orden
de importancia, son las siguientes: 1) no le gusteethaeclamos ni quejarse, 2)
considera que es una pérdida de tiempo, esfuersezwyrsos; 3) no sabe donde, a
quién ni cobmo hacer los reclamos; y 4) por faltaidmpo. Ademas de las razones
mencionadas anteriormente hay otras que en conpamiesentan el 34% de la
poblacidon cuyo comportamiento de no queja puedbuaise a la poca credibilidad

en la capacidad de solucion de problemas de laema@BETAR. (Ver Anexo N° 23).

Comparando el comportamiento de quejas con el gdadsatisfaccion general, se
observa que un 38,4% de la poblacion se sient¢idfexsdha con los servicios que

presta la empresa SETAR y nunca ha realizado akglamo.

Conclusion: Existe un porcentaje significativo de la poblacgue no manifiesta sus
guejas 0 no presenta reclamos, pese a estar fashtiscon el servicio recibido de
parte de la empresa SETAR; en consecuencia, est@gios no son tomados en

cuenta en los registros actuales de la empressamar, adolece de representatividad.

Estos datos proveen evidencia empirica de sopddeh@gbtesis de trabajds que
dice queexisten clientes insatisfechos que no manifiesiargsejas, por tanto, no se

reflejan en los registros de la empresa
6.4.4.- Actitud de los usuarios hacia la empresa SBR en general

Para analizar la lealtad de los usuarios hacianlpresa SETAR, previamente se ha
realizado la conversién de la escala de puntuami@mal de -5 a +5, a una escala de
0 a 10 puntos, donde 0 = Total rechazo, (desfal®yah = Indiferente, y 10 = Total

aceptacion, (favorable).

Los datos de la pregunta P7 indican que el 75,6% g¢@blacion tiene una actitud
negativa o de indiferencia hacia la empresa SETARedtivos, empleados y
servicios que presta). Un 83,5% de la poblacidificalsu sentimiento hacia SETAR

con una puntuacién menor o igual a 6 puntos bap estala de 0 a 10. Solo un
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16,5% manifiesta una actitud o sentimiento favardidcia la empresa. (Ver Cuadro
10.).

Cuadro 9.

Satisfaccion generalersuspresentacion de quejas

Reclamo o queja presentada formalmente a la Empresa
Total
Nunca | Unavez Pocas veces Muchas veces Siempre
0 4,6% 3,1% 5,4% 6,9% 2,3% 22,3%
1 8% 8% 8% 8% 3,1%
2 2,3% 3,1% 1,5% 6,9%
3 3,8% 8% 4,6%
4 3,1% 3,1% 8% 6,9%
szl 5 | 238% |  54% 1,5% 1,5% 15% | 33,8%
6 8% 8% 8% 2,3%
7 2,3% 8% 1,5% ,8% 5,4%
8 3.1% 3,8% 6,9%
9 2,3% 2,3%
10 1,5% 1,5% 2,3% 5,4%
Total 48,5% 19,2% 16,2% 10,8% 54% | 100,0%
% del total

Fuente: Elaboracién propia.
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Cuadro 10.
Distribucion de frecuencias: actitud, sentimiento hcia SETAR
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
0 15 9,1% 9,1% 9,1%
1 8 4,9% 4,9% 14,0%
2 10 6,1% 6,1% 20,1%
3 2 1,2% 1,2% 21,3%
4 1 6,7% 6,7% 28,0%
5 78 47,6% 47,6% 75,6%
Vélidos

6 13 7,9% 7,9% 83,5%
7 8 4,9% 4,9% 88,4%
8 7 4,3% 4,3% 92,7%
9 8 4,9% 4,9% 97,6%
10 4 2,4% 2,4% 100,0%
Total 164 100,0% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia.

Analizando esta variable en base a la media mlieseaobserva que los usuarios
valoran su actitud hacia la empresa con una puidtugcomedio de 4,7, valor que se

encuentra por debajo de la media de la escala ypmugiebajo de 7.

La prueba para una muestra (con hipétesis nuyajH= 7; e hipétesis alternativa;:H
K < 7; para un nivel de significanaia= 0,05), considerando una media poblacional
(parametro) de 7, conduce al rechazo de la higomesa de que la media muestral es
igual a 7. Por tanto, se acepta la hipétesis @tmande que la media es menor que 7.
Como el p-valor computado es menor que el nivesidaificacion alfa = 0,05, se
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rechaza la hipétesis nula,Hy acepta la hipétesis alternativa il riesgo de rechazar
la hipétesis nula klcuando es verdadera es menor que 0,01%. (Ver €addr.

Cuadro 11.
Estadisticos descriptivos y prueba t: Actitud, semmmiento hacia la empresa
SETAR
Actitud/Sentimiento
Descripcion Estadisticos
P7
Observaciones 164
Minimo 0
Estadisticos descriptivos Méximo 10
Media 4,695
Desviacion tipica 2,392
Intervalo de confianza para la media al 95% [-Inf;5,004]
Diferencia -2,305
t (Valor observado) -12,339
Prueba t para una muestra / Prueba "
t (Valor critico) -1,654
unilateral a la izquierda
GDL 163
p-valor (unilateral) <0,0001
alfa 0,05
Media tedrica (valor de prueba): 7 puntos (bajo una escala de 0 a 10 puntos)
Nivel de significacion (%): 5
Hipdtesis:
HO: La diferencia entre las medias no es significativamente diferente de 0.
Ha: La diferencia entre las medias es significativamente inferior a 0.

Fuente: Elaboracion propia.
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En consecuencia, los resultados apoyan la conalwgdudos usuarios tienen una
actitud o sentimiento desfavorable hacia la empr8&8 AR Por tanto, desde esta
perspectiva (actitudinal), la poblacion no sieetdthd hacia SETAR.

6.4.5.- Dimensiones de Calidad/Satisfaccion: impamhcia, expectativas,

desempernio y satisfaccién

En este apartado se analizan las percepcionesavanes de los usuarios a partir
de 42indicadores o atributos especificoselacionados con la calidad de servicio de
energia eléctrica, evaluados bajo una escala del@ puntos y referido a cuatro
grandes cuestiones (preguntas P8 y P9 del cuestiprgrado de importancia de los
atributos de calidad, grado de desempefio de SETARSses atributos, grado de

confirmacién de sus expectativas y grado de sati&fa.

En primer lugar, a través de la evaluacion del g@d@mportanciapara los usuarios

de los atributos o indicadores considerados paatuavla calidad y satisfaccion, se
confirma que todos son relevantes. En el Graficee2observa que practicamente la
totalidad de los indicadores tienen una puntuamédia superior a 9 puntos. Todas

las cuestiones a las que hacen referencia esticadlodes son importantes.

En segundo lugar, la percepcién de los usuariosc@aate! nivel dedesempeniale
SETAR en los atributos considerados es desfavqriblaayoria de los indicadores
reciben una puntuacién media inferior a 5 puntefiejando de esta manera un bajo

nivel decalidad percibidaen los servicios que presta la empresa.

En tercer lugar, el grado deonfirmacion de las expectativas de los usuarios
respecto al servicio recibido, también no superaddia de la escala. La mayoria de
los indicadores han recibido una puntuacion meadfgior a 5 puntos, evidenciando
un bajo nivel de confirmacion de sus expectati#ssdecir, el servicio recibido ni

siquiera es igual a lo que los usuarios esperao,pRor.

En cuarto lugar, la evaluacién dedatisfacciénde los usuarios en cada uno de los
atributos que componen la escala, también tierss bvaloraciones.
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Atributos de calidad: importancia, expectativas, deempefio y satisfaccion

DC22

—@— IMPORT —@— EXPECT —@— DESEMP —@— SATISF

Suministro de energia sin interrupcion

Suministro de energia sin variacion

Agilidad en el restablecimiento del servicio

Informacion adecuada y oportuna sobre los cortes previstos
Orientaciones para el uso eficiente de la energia
Orientaciones sobre riesgos y peligros

Informacion sobre derechos y deberes

Revisién periodica del estado de las instalaciones

Entrega anticipada de la factura

Facturacion sin errores

Facilidad de comprension de la informacién de la factura
Disponibilidad de oficinas y sucursales

Fijacién de plazos adecuados vencimiento de la factura
Exactitud en la lectura y medicién del consumo de energia
Facilidad de contacto con la empresa

Preocupacion por los problemas particulares de los usuarios
Disposicion positiva del personal para informar, ayudar
Claridad en la informacion proporcionada por el personal
Calidad de atencion (cortesia, recepcion, respeto)
Competencia y profesionalidad del personal de la empresa
Confianza inspirada por el personal de la empresa

DC22
DC23
DC24
DC25
DC26
DC27
DC28

Seguridad inspirada por el personal de la empresa
Capacidad de respuesta oportuna ante urgencias
Efectividad prestacion de servicios y solucion de problemas
Rapidez de los funcionarios en la atencion al cliente
Fijacion de plazos para resolver las solicitudes y problemas
Cumplimiento de plazos resolver solicitudes y problemas
Empresa agil y modemna

Empresa honesta, seria, transparente

Empresa preocupada con la satisfaccion de sus clientes
Empresa que contribuye para el desarrollo de la region
Empresa preocupada con el medio ambiente

Empresa confiable, que brinda informaciones verdaderas
Disponibilidad de instalaciones, maquinarias, equipamientos
Seguridad del sistema de distribucion

Disponibilidad de oficinas adecuadas para la atencion
Funcionamiento correcto de los equipos, cables, medidores
Precio econémico (barato) de la energia eléctrica

Precio cobrado acorde con el nivel de calidad ofrecido
Precio de la energia eléctrica acorde con los beneficios
Precio de la energia eléctrica acorde con la calidad
Equidad y justicia en el precio cobrado por los servicios
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Practicamente la totalidad de los indicadores baibido puntuaciones por debajo de
la media de la escala. Estos resultados confirnu@nl@s usuarios no solo no estan
satisfechos, sino que estan insatisfechos con dosc®s que presta la empresa
SETAR.

Finalmente, se observa una correlacion en las paiaioes entre grado de

desempefio, confirmacion de expectativas y nivalatisfaccion.

Gréfico 3.

Dimensiones de calidad: importancia, expectativasiesempefio y satisfaccion

Precio

Tangibilidad

Imagen

Respuesta

Confianza

Atencion

Facturacién

Informacion

Suministro

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
B IMPORT BEXPECT B DESEMP B SATISF

IMPORT = Grado de importancia del atributo. EXPEGT Grado de confirmacién de sus
expectativas. DESEMP = Grado de desempefio de SERAEsos atributos. SATISF = Grado de
satisfaccion.

Fuente: Elaboracion propia.
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Para facilitar el andlisis y la comparacion se pgrnulos 42 indicadores en 9
dimensiones: suministro, informacion, facturaci@tencion, confianza, respuesta,
imagen, elementos tangibles y precio. En el Gradicose observa como la mayoria
de las dimensiones tienen puntuaciones mediasgi@a de 5 puntos (media de la

escala).

Conclusion: Los usuarios perciben que SETAR ofrece un sendeionala calidad,

no acorde con sus expectativas y no estan satisfech
6.4.6.- Importancia del PrecioversusCalidad de Servicio

Al realizar la comparacién entre la importanciaglelcioversusla importancia de las
demas caracteristicas (dimensiones de calidadd| €Emadro 12., se observa que los
usuarios otorgan menor peso al precio (46,23 pwtbee una escala de 0 a 100). Es
decir, valoran mas la calidad que el precio. Aunigugonderacion se aproxima a la
mitad (en términos medios), la pruebandica que es estadisticamente diferente de
50%.

Cuadro 12.

Importancia del Precio versus Calidad de Servicio

Diferencia 95% Intervalo
Media t | Sig. de de confianza
9 (bilateral) medias para

la diferencia
Inferior | Superior
Importancia otorgada al precio (%) 46,23 -2,796 | 163 0,006 3,77 -6,43 -1,11
Importlan(;laootorgada a las demas dimensiones 53.77 2785 | 163 0,006 377 110 6.4

de calidad (%)

Valor de prueba = 50 (%)

Nivel de significacion (%): 5

Hipétesis:

HO: La diferencia entre las medias no es significativamente diferente de 0 (es decir, la media es igual a 50%).
Ha: La diferencia entre las medias es significativamente diferente de 0 (es decir, la media es diferente de 50%).

Fuente: Elaboracién propia.

De lo anterior se puede deducir que a los usu@snporta la calidad mas que el

precio. Por tanto, hay un margen favorable patmjaa sobre la calidad.
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6.4.7.- Anélisis de la Satisfaccion General

En este punto se analiza la satisfaccion generkdsdesuarios a partir de una escala
de medicion multi-item (pregunta P11 del cuestim)aGe utiliza cuatro indicadores
(items) para evaluar la satisfaccion global deukgarios bajo una escala que va de -5
(totalmente en desacuerdo) a +5 (totalmente derda@uePara efectos de analisis la
escala original ha sido transformada a una esealaad10 puntos.

Los resultados (ver Cuadro 13.) indican un nivelsdésfaccion por debajo de la

media de la escala (5 puntos). Si se toma comoalrabrvalor medio de 7 puntos

para considerar que la poblacion esta satisfeaBaydloraciones se encuentran muy
lejos por debajo de dicho valor. En consecuen@aeddencia una vez mas una
situacion de insatisfaccion de los usuarios conskrwicios que presta la empresa
SETAR.

Cuadro 13.
Satisfaccion general

Media | Desv. tip.
Su experiencia con los servicios que presta la empresa SETAR ha sido agradable 4,60 2,726
Realmente usted esta encantado con los servicios que brinda SETAR 4,30 2,698
Todo lo que ha requerido de la empresa SETAR ha cubierto sus expectativas 4,32 2,722
En general Ud. se siente muy satisfecho con todo lo que ha recibido de la empresa SETAR 444 2,814
MEDIA GLOBAL 4,41

Fuente: Elaboracién propia.

6.4.8.- Analisis de la Lealtad de los usuarios hacla empresa SETAR

Del mismo modo, para analizar mas profundamentealdad (actitud, sentimiento)

de los usuarios hacia la empresa SETAR, se utilizaescala multi-item, compuesta
por cinco indicadores (pregunta P12 del cuestioh&avaluados bajo una escala que
va de -5 (totalmente en desacuerdo) a +5 (totaknémtacuerdo), transformada para

efectos de analisis a una escala de 0 a 10 puntos.

Los resultados presentados en el Cuadro 14, modsisavaloraciones medias por

debajo de la media de la escala (5 puntos) y moyg kéel umbral de 7 puntos. Es
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decir, los usuarios tienen sentimientos y actitutkgsativas hacia la empresa SETAR.
Los usuarios no dicen cosas positivas de SETARhaldan bien de SETAR, no
aprueban las actuaciones y politicas de maneja denpresa, no sienten orgullo, en
definitiva, no tienen una actitud o sentimiento di@ble hacia SETAR. En
consecuencia, la lealtad de los usuarios (mediddedena perspectiva actitudinal) es
desfavorable hacia la empresa SETAR.

Cuadro 14.

Lealtad a la empresa SETAR

Media | Desv. tip.
Dice cosas positivas sobre SETAR, a sus familiares, amigos y otras personas 4,71 2,362
Habla bien de la empresa SETAR 4,75 2,395
Aprueba las actuaciones y politicas de manejo de la empresa SETAR (esta a favor) 423 2,316
Siente orgullo por la empresa SETAR 453 2,568
En general su actitud, su sentimiento (LEALTAD) es favorable hacia la empresa SETAR 4,66 2,646

Fuente: Elaboracién propia.

6.5.- Resultados de la encuesta dirigida a emplealo
6.5.1.- Caracteristicas de la muestra de empleados

La muestra de la poblacién de empleados de SETARe(ejecutivos, mandos

intermedios y operarios) considerados en el asalesta compuesto el 52,2% por
hombres y el 47,8% por mujeres. En términos de daladuestra se compone el
43,5% de funcionarios comprendidos entre 26 y 35,a8l 34,8% de 36 a 45 afios y
21,7% funcionarios de 46 a 55 afios de edad. Otrabla relevante para reflejar la
representatividad de la muestra es el nivel de dordm, en la cual la muestra se
distribuye en: el 52,2% tiene un nivel de licenaiat el 13% son técnicos superiores
y un 26,1% son técnicos medios, entre los mas feigtivos. Por otro lado, en

relacion al departamento o unidad de trabajo al peeenecen, la muestra se
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encuentra constituida de la siguiente manera: uti%6@oertenecen a la gerencia
administrativa, otro 26,1% a la gerencia finangietd7,4% a la gerencia comercial,
el 26,1% a la gerencia de generacion y un 4,3%garencia general. Finalmente, la
muestra también esta representada en términosdg que ocupan los empleados.
(Ver Anexo N° 23).

6.5.2.- Calidad Percibida y Satisfaccién General

Los empleados de SETAR valoran la calidad de logcses que prestan con una
calificacion media de 6 puntos, un punto por encoeala media de la escala.
Asimismo, consideran que los usuarios estan “afgisfechos ya que otorgan una
calificacion media de 5,96 puntos, casi un puntognegima de la media. (Ver Cuadro
15.).

Cuadro 15.

Calidad percibida y satisfaccién general (empleadds

Media Desv. tip.

Calidad percibida 6,04 1,692

Satisfaccion general 5,96 1,796

Fuente: Elaboracién propia.

6.5.3.- Grado de conocimiento de las necesidadedgseos de los usuarios

Los empleados de la empresa evalluan su grado @eigvanto de las necesidades,
deseos 0 expectativas de los usuarios con una medim83 puntos, valor por encima
de la media de la escala (de 0 a 10 puntos). Es, ddforman tener algun

conocimiento; sin embargo, en los Ultimos afiogngpresa no ha realizado ningun
tipo de estudio acerca de las cuestiones que teegan a los usuarios; tampoco

sobre calidad percibida ni grado de satisfaccidar Anexo N° 23).

6.5.4.- Elementos en los que se basan las decisgop@cciones en la prestacion de

servicios

De las cuestiones planteadas al respecto, los adgsede SETAR afirman que las

decisiones que se toman se basan en lo siguiendaciomado por orden de
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importancia): exigencias legales, coordinacionrfotecional, quejas y reclamos de
los usuarios, informaciéon contable, presion de Iastituciones de control

gubernamentales, y criticas y presiones de laguaisines civicas. En menor medida
estan las cuestiones relacionadas con la opinidargkede la poblacion, informacion
del entorno o del mercado en general. Las cuestiomenos consideradas como
fundamento para las decisiones son las relacionealada calidad percibida y la

satisfaccion de los usuarios. (Ver Cuadro 16.).

Cuadro 16.
Bases de las decisiones en la prestacion de sepsatn SETAR
Media Desv. tip.
Exigencias de las normas legales 6,57 2,11
Coordinacion interfuncional 6,26 2,22
Quejas y reclamos de los usuarios 6,22 2,24
Informacion contable 6,13 2,58
Presion de las instituciones de control gubernamentales 6,13 2,46
Criticas y presiones de las instituciones civicas 6,00 2,37
Opinién publica en general 5,57 2,15
Indicadores de calidad fijados internamente 5,43 1,95
Informacién del entorno 5,30 2,03
Informacion del mercado en general 513 1,98
Indicadores de calidad percibida 4,26 2,00
Indicadores del nivel de satisfaccion 3,78 1,59

Fuente: Elaboracion propia.

Como se puede advertir, la gestion de la empresaeatacion a la prestacion de sus
servicios se basa fundamentalmente en elementodtoars, funciona a “presion”; a
los usuarios solo se los toma en cuenta cuandoejargo reclaman. En definitiva, no
hay una consideracion deliberada de la opinién cdelsumidor en términos de
valoraciones de la calidad que perciben ni de adayde satisfaccion.

6.5.5.- Dimensiones de Calidad: importancia, expeaivas, desempefio y

satisfaccion

Del mismo modo que para el caso de los usuariogvaklan las percepciones y
valoraciones de los empleados/ejecutivos de SETARartir de 42 indicadores o
atributos relacionados con la calidad de serviei®dergia eléctrica, bajo una escala

de 0 a 10 puntos y referido a cuatro grandes auesti (preguntas P6 y P7 del
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cuestionario a empleados): grado de importanciagiatributos de calidad, grado de
desempefio de SETAR en esos atributos, grado dé@roanfon de expectativas y

grado de satisfaccion.

En primer lugar, con relaciéon a lmportancia de los atributos o indicadores de
calidad, los empleados de SETAR otorgan una puidtuacedia entre 7 y 8,5 puntos
bajo la escala de 0 a 10 puntos. Esta calificafieja el reconocimiento por parte
de los empleados de que son importantes todasulestianes a las que hacen
referencia dichos indicadores. Sin embargo, la p@widon concedida a tales aspectos
es menor que la realizada por los usuarios quie®esp se ha visto anteriormente,
atribuyen una alta importancia (puntuaciones sopesia 9 puntos). He aqui una gran
discrepancia entre las percepciones de los usuatide los empleados de SETAR.
(Ver Grafico 4.).

En segundo lugar, con respecto a la evaluaciorestmpenale SETAR en cada
uno de los atributos considerados, la percepciétosleempleados de la empresa
refleja un desemperio favorable, con calificaciameslias comprendidas entre 5y 7
puntos; solo en tres atributos se reconoce un dessennegativo (por debajo de la
media); esos atributos son los siguientes: oriemtas sobre riesgos y peligros en el
uso de la energia eléctrica, revision peridédicaedtdo de las instalaciones y entrega
anticipada de la factura.

En tercer lugar, en relacion al grado dmfirmaciéon de las expectativade los
usuarios respecto al servicio que presta la emplesaempleados de SETAR
consideran que la cobertura de las expectativadsnepor de lo que los usuarios
esperan”. Asi la media de las puntuaciones otoggadda gran mayoria de los
atributos oscila entre 5,1 y 7,4 puntos bajo laksde 0 a 10 puntos. Solo en cuatro
atributos se reconoce que no se cubren las expestgpuntuaciones inferiores a la
media de la escala), a saber: disponibilidad ddalexsones, maquinarias,
equipamientos y tendido eléctrico "modernos"; deeiones sobre riesgos y peligros

en el uso de la energia eléctrica; informacion esaderechos y deberes de los
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usuarios; entrega anticipada de la factura y r@wvigieriodica del estado de las
instalaciones.
Grafico 4.

Atributos de calidad: importancia, expectativas, desempefio y satisfaccion
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| —®— IMPORT —®— EXPECT —®— DESEMP —@— SATISFI

IMPORT = Grado de importancia del atributo. EXPEGT Grado de confirmacion de sus
expectativas. DESEMP = Grado de desempefio de SERAESos atributos (calidad percibida).
SATISF = Grado de satisfaccion. Fuente: Elaboragiopia.

Por ultimo, con relacion a la evaluacion del grdésatisfaccionde los empleados
con respecto a los servicios que ofrece SETARyUasuaciones medias oscilan entre
5y 6 puntos bajo la escala de 0 a 10. Solo octticadores recibieron calificaciones
inferiores a la media de 5 puntos (empresa preadeugan el medio ambiente,

orientaciones para el uso eficiente de la enepgégio de la energia eléctrica acorde
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con los beneficios que reciben los usuarios, preoclrado acorde con el nivel de
calidad ofrecido en los servicios, orientaciondsseiesgos y peligros en el uso de la
energia eléctrica, empresa agil y moderna, en@atieipada de la factura y revision
periddica del estado de las instalaciones). Corpeién de tales indicadores, los
empleados de SETAR se sienten satisfechos coreltiage la empresa, aunque tales
niveles de satisfaccion son mas bien bajos, natidg a superar los 7 puntos.

Realizando la agrupacion de los 42 indicadores edin®ensiones: suministro,
informacion, facturacion, atencién, confianza, tesppa, imagen, elementos tangibles
y precio, se facilita el analisis y la comprensitenesas cuatro cuestiones. Asi puede
observarse en el Gréfico 5., como la mayoria déitfagnsiones tienen puntuaciones
medias por encima de 5 puntos (media de la estaa)imension menos valorada en
cuanto al nivel de cobertura de expectativas yadmlsatisfaccion es la relativa a la

“informacion”.

Gréafico 5.

Dimensiones de calidad: importancia, expectativasiesempefio y satisfaccion

Precio
Tangibilidad
Imagen
Respuesta
Confianza
Atencion
Facturacion

Informacion
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B SATISF  mDESEMP_ MEXPECT H|MPORT

IMPORT = Grado de importancia del atributo. EXPEGT Grado de confirmacion de sus
expectativas. DESEMP = Grado de desempefio de SERA&sos atributos. SATISF = Grado de
satisfaccion. Fuente: Elaboracion propia.
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Conclusion Los empleados de la empresa SETAR consideradagoisma ofrece
sus servicios con un nivel de calidad superior mdaia, que cubre en cierto grado

las expectativas de los usuarios y que se sietgersatisfechos con tal situacion.
6.5.6.- Importancia del PrecioversusCalidad de Servicio

La ponderacién de la importancia detecio versus calidad que realizan los
empleados de SETAR, es proporcionalmente y a larsavde lo que los usuarios
hacen. Es decir, en funcion de las necesidadessgodede los usuarios, para los
empleados tiene mayor importancia el precio queal@ad. Sin embargo, como los
valores se aproximan al 50%, la importancia de ynatra variable estan
relativamente equilibradas. (Ver Cuadro 17.).

Cuadro 17.

Importancia del PrecioversusCalidad de Servicio

Media Desv. tip.

Importancia otorgada al precio (%) 52,09 10,009

Importancia otorgada a las demas dimensiones de calidad (%) 47,48 9,671

Fuente: Elaboracién propia.

6.5.7.- Enfoque seguido en la produccion, distribu@n y comercializacion de los

servicios

Segun los empleados, la gestion de la empresa SEEPAGuanto a la produccion,
distribucion y comercializacion de los serviciostaeenfocada sobre todo a obtener
los mayores ingresos posibles y servir a la conadhicEn segundo orden se
encuentran aspectos como, brindar un serviciotdecalidad, producir un servicio al
menor coste posible, obtener los mayores ingres@mse al equilibrio social, prestar
un servicio con calidad y precio acorde a las rdadss y deseos de los usuarios. En
altimo orden se encuentran los aspectos relaciagneoio satisfacer las necesidades y
deseos de los usuarios, satisfacer las necesigatés®os de los empleados, y prestar
un servicio sobre todo econémico. (Ver Cuadro 18.).
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Cuadro 18.

Enfoque seguido por la empresa SETAR

Media | Desv. tip.
Sobre todo brindar un servicio alta calidad (calidad 6ptima) 6,65 1,80
Prestar un servicio sobre todo econémico (barato) 5,61 1,90
Satisfacer las necesidades y deseos de los usuarios 5,91 1,73
Prestar un servicio con calidad y precio acorde a las necesidades y deseos de los usuario 6,09 1,60
Satisfacer las necesidades y deseos de los empleados 5,65 1,67
Obtener los mayores ingresos posibles 7,22 2,00
Servir a la comunidad, a la region 7,22 2,04
Producir un servicio al menor coste posible 6,57 2,00
Obtener los mayores ingresos en base al equilibrio social 6,39 1,99

Fuente: Elaboracién propia.
6.5.8.- Satisfaccion General

Finalmente, se evalla el grado de satisfacciénrgkgee los empleados de SETAR
experimentan con relacién a los servicios que @rest empresa; los resultados
muestran un grado de satisfaccion general medioealh una calificacion media de

6,7 puntos bajo una escala de 0 a 10. (Ver Anex23N°
6.6.- Analisis de relaciones especificas segun digetivos de investigacion
6.6.1.- Analisis de la discrepancia en la percepcide las expectativas

Uno de losgaps que existe entre la oferta y la demanda (empresaugrio) de

servicios, es la inconsistencia en las percepcidadas expectativas de los usuarios.
Es decir, desde el lado de la oferta (empresajampse se tiene claro acerca de lo
gue esperan los clientes (expectativas), produc@ndina discrepancia entre la
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percepcion por parte de los ejecutivos (empleadobye las expectativas de los
clientes y las expectativas reales de estos.

Aqui se demuestra que en el caso de SETAR existalissrepancia. Para ello se
utiliza el andlisis de la varianza (ANOVA) en basdos datos recogidos en la
pregunta P8 del cuestionario dirigido a usuariosn ya pregunta P6 del cuestionario
dirigido a empleados.

El analisis de la varianza permite comparar vagropos en una variable cuantitativa.
La hipotesis nula HO que se pone a prueba en estegmiento es que las medias
poblacionales (las medias de la variable deperalientcada nivel de la variable
independiente) son iguales, lo que equivale degie no existen diferencias entre

grupos.

En este caso, se trata de demostrar si existedder en las medias entre dos grupos
(usuarios y empleados) en relacién a dos aspectmsacion de la importancia de las
dimensiones de calidad identificadas y la percepdi&l grado de confirmacién de las
expectativas. Para tal efecto se calculan las poines medias de cada individuo en
cada una de las 9 dimensiones consideradas, agmattis items que componen cada

dimension de calidad.

Los resultados del andlisis de varianza indicanetacion al grado de importancia
atribuido a las dimensiones identificadas, quetexdgerencia entre las valoraciones
otorgadas por usuarios y empleados. La pruebastksiiistico F conduce al rechazo
de la hipotesis nula HO de igualdad de medias,tpwpse el valor del nivel critico
(Sig. o p-valor) es menor que 0,05 (nivel de sigadién asumido) en todas las
dimensiones analizadas, excepto la dimensién “dstrofi cuya diferencia es

significativa para un nivel de significacion de®(8%).

Por tanto, puede concluirse que existe diferemstiadésticamente significativa en las
valoraciones medias entre usuarios y empleadosl&ecidn a la importancia otorgada
al conjunto de las dimensiones estudiadas. Asidebservarse en el Cuadro 19.,

que los empleados y/o ejecutivos de SETAR no atebua importancia debida a



119

tales dimensiones. Es decir, lo que para los ussi@s$ “muy importante”, para los

empleados tiene una importancia menor.

En consecuencia, se demuestra que hay una discieganel grado de importancia

atribuida a las distintas dimensiones de calidad.

Cuadro 19.
Comparacion de medias de cobertura de expectativastre usuarios y
empleados
VARIABLES DIMENSIONES MEDIAS ANOVA
Usuario Empleado F Sig.
Suministro 9,16 8,39 3,137 0,078
Informacién 9,03 7,54 9,663 0,002 *
Facturacion 9,08 7,93 8,459 | 0,004*
Atencién 9,07 8,09 4692 | 0,032*
IMPORTANCIA Confianza 9,12 8,00 8,159 | 0,005*
Respuesta 9,14 8,23 4,369 0,038 *
Imagen 9,15 7,95 7,798 | 0,006 *
Tangibilidad 9,16 7,50 13,897 | 0,000 **
Precio 8,97 7,43 9,111 0,003 *
Suministro 4,53 5,64 5903 | 0,016*
Informacion 3,85 4,80 4417 | 0,037 *
Facturacion 4,79 5,99 6,759 | 0,010*
Atencion 4,52 6,24 13,563 | 0,000 **
EXPECTATIVAS Confianza 5,08 6,51 10,352 | 0,002*
Respuesta 4,35 6,35 18,128 | 0,000 **
Imagen 4,51 5,59 5,164 0,024 *
Tangibilidad 4,59 5,52 4,454 | 0,036 *
Precio 3,83 5,63 15,958 | 0,000 **
Nivel de significacion (%): 5
Hipotesis:
HO: Las medias entre los grupos son iguales (no existe diferencia en las medias entre usuarios y empleados)
Ha: Las medias entre los grupos no son iguales (existe diferencia en las medias entre usuarios y empleados)
Referencias: * Significativo al 5%. ** Significativo al 1%.

Fuente: Elaboracion propia.

Por otro lado, en relacion al grado de coberturaexjgectativas (confirmacion de

expectativas), la prueba F también revela que eaxidiferencias estadisticamente
significativas entre usuarios y empleados. En ea$®, los usuarios reflejan en sus
valoraciones un bajo nivel de cobertura de susa@afeas (con puntuaciones medias
inferiores a 5 en casi todas las dimensiones), tnaigmmue los empleados de SETAR

creen que las expectativas de los usuarios harceliertas en un mayor grado (con
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puntuaciones medias superiores a 5,5 en casi tdamsdimensiones). En
consecuencia, se demuestra que existe discrepamtagpercepcion acerca del grado

de cobertura de las expectativas entre usuariogpjeados. (Ver Cuadro 19.).

En el Grafico 6., se muestra graficamente la disoreia existente entre usuarios y
empleados acerca del grado de importancia y ebgilacdcobertura de expectativas a
través de las 9 dimensiones identificadas.

Grafico 6.

Grado de importancia y cobertura de expectativas dre usuarios y empleados
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Fuente: Elaboracién propia.

Conclusion existe diferencia entre la percepcion de la geeede las expectativas
de los usuarios y las expectativas reales de lesnos. Con esto se confirma la

hipotesis de investigacids.

6.6.2.- Analisis de la discrepancia entre las pengeiones de la Calidad Ofrecida

versusla Calidad Percibida

En este apartado, se analiza si existe diferemtia éas percepciones de calidad del

servicio que la empresa piensa que esta ofrecigridacalidad del servicio que los
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usuarios creen que reciben, con lo cual se pretgadgoporte empirico a la hipotesis
de investigaciorH, que plantea la existencia de discrepancias emtrével de

calidad de servicio ofrecido y el nivel de calidiservicio percibido.

Para tal efecto, se comparan las percepciones esti@ios y empleados sobre la
calidad de servicio, tanto de manera general a&srae los datos recogidos en la
pregunta P1 de ambos cuestionarios, como de masgrecifica a través de 9

dimensiones que reflejan las valoraciones realgagtzbre 42 items referidos a
calidad de servicios; en este caso se utilizapladuaciones medias sobre el grado
de desempefio percibido (calidad percibida) en aau de esas dimensiones
(pregunta P9 del cuestionario dirigido a usuarioprggunta P7 del cuestionario

dirigido a empleados/ejecutivos de SETAR).

Conforme a los resultados del analisis de la vaaaal ser el p-valor o valor critico
(Sig. = 0,003) menor que el nivel de significac&@umido (alfa = 0,05), se rechaza la
hipétesis nula HO de igualdad de las medias deueba F. (Ver Cuadro 20.).

Cuadro 20.

Diferencia de medias en Calidad Percibida entre usuios y empleados

Estadisticos descriptivos:
Grupos N Media | Desviacion tipica | Error tipico Intervalo de confianza para la media al 95%
Limite inferior Limite superior

Empleado 23 6,04 1,692 0,353 5,31 6,78
Usuario 164 4,53 2,338 0,183 417 4,89
Total 187 472 2,319 0,170 4,38 5,05
ANOVA:

Suma de cuadrados gl Media cuadratica F Sig.
Inter-grupos 46,175 1 46,175 8,956 0,003
Intra-grupos 953,804 185 5,156
Total 999,979 186
Nivel de significacion (%): 5
Hipétesis:
HO: Las medias entre los grupos son iguales (no existe diferencia en las medias entre usuarios y empleados)
Ha: Las medias entre los grupos no son iguales (existe diferencia en las medias entre usuarios y empleados)

Fuente: Elaboracién propia.
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Cuadro 21.
Diferencias de medias entre usuarios del serviciogmpleados de SETAR
Variables/Dimensiones Medias entra grupos L

Usuario Empleado F Sig.

Suministro 4,49 6,33 17,158 | 0,000 **

Informacién 3,98 5,24 7,461 0,007 *

Facturacion 4,83 6,23 11,387 | 0,001 *

Atencion 4,61 6,18 13,543 | 0,000 **

DESEMPENO Confianza 5,02 6,26 9,764 | 0,002*
Respuesta 4,44 6,26 17,054 | 0,000 **

Imagen 4,41 5,80 9,625 | 0,002*

Tangibilidad 4,79 5,70 5,008 | 0,026 *

Precio 3,79 5,61 16,723 | 0,000 **

Nivel de significacion (%): 5

Hipotesis:

HO: Las medias entre los grupos son iguales (no existe diferencia en las medias entre usuarios y empleados)
Ha: Las medias entre los grupos no son iguales (existe diferencia en las medias entre usuarios y empleados)
Referencias: * Significativo al 5%. ** Significativo al 1%.

Fuente: Elaboracién propia.

Gréfico 7.
Calidad percibida versusCalidad ofrecida: diferencias entre usuarios y
empleados
a) Calidad percibida (global) b) Calidad percibida por dimensiones
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Asimismo, aplicando el andlisis de la varianza pagsficar la existencia de una

diferencia en las percepciones entre usuarios yeams (ejecutivos), a través de las
nueve dimensiones identificadas, los resultadoslwmen al rechazo de la hipétesis
nula de la prueba (de que las puntuaciones medias esuarios y empleados son

iguales) a un nivel de significancia menor al 5%er(Cuadro 21. y Grafico 7.).

Por tanto, se concluye que la diferencia en laxgpeiones entre usuarios y
empleados en relacibn a la percepcion de la califtadidad percibida) es
estadisticamente significativa. En las nueve dinoaes analizadas, los usuarios

perciben un nivel de calidad mucho menor de loggreiben los empleados.

Conclusion: la evidencia empirica apoya la hipétesis de ingastonH, que afirma
la existencia de discrepancia entre el nivel dedadlde servicio ofrecido por la
empresa (perspectiva de la oferta) y la percepbgdmismo por parte de los usuarios

del servicio (perspectiva de la demanda).
6.6.3.- Identificacion de grupos de clientes en fgion de su grado de satisfaccion

Mediante la aplicacion del analisis cluster kienedias se identifican grupos de
usuarios que se diferencian en funcion de su gmelosatisfaccion en nueve
dimensiones: suministro, informacion, facturaci@tencion, confianza, respuesta,

imagen, elementos tangibles y precio.

Como una primera aproximacion, se obtienen dos ogrugue se diferencian

significativamente en los valores medios que asuemelas nueve dimensiones. Esto
se deduce de los resultados de la prueba F alapmicandlisis de la varianza
(ANOVA) de un factor, en los que se observa quepladabilidades asociadas son
menores a 0,05 (nivel de significancia asumidostae &abajo); incluso son menores
a 0,01. Es decir, para un nivel de significancia @81 existen diferencias

estadisticamente significativas (Sig. p = 0,00061Den el nivel de satisfaccion en
cada una de las dimensiones entre ambos gruposamor los grupos obtenidos son
diferentes (homogéneos al interior y heterogénetie grupos). (Ver Cuadro 22.).
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Cuadro 22.
Comparacién de medias entre dos grupos segun su grade satisfaccion
Dimensiones Medias de los grupos Media ANOVA
Grupo 1 Grupo 2 Total F Sig.
SUMI 6,29 3,00 4,42 145,244 0,000
INFOR 5,81 2,62 4,00 133,349 0,000
FACTU 6,38 3,30 4,64 148,676 0,000
ATENC 6,35 2,99 4,44 192,893 0,000
CONFI 6,35 3,62 4,80 111,339 0,000
RESP 6,16 2,79 4,25 174,743 0,000
IMAG 6,28 2,64 4,21 194,714 0,000
TANGIB 6,30 3,16 4,52 174,230 0,000
PRECIO 5,60 2,01 3,57 191,519 0,000
N 71 93 164
% 43,3% 56,7% 100,0%

Fuente: Elaboracién propia.

Gréfico 8.
Perfiles de dos grupos identificados segun su grade satisfaccion
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Fuente: Elaboracién propia.

En el Grafico 8., se puede observar el perfil ddb@srgrupos, cuya descripcion se

realiza a continuacion:



125

» EIl grupo mas grande (grupo 1, que representa él%6&je la poblacion),
corresponde a usuarios con niveles de satisfacuifn por debajo de la media;
Es decir, son usuarios insatisfechos con los desvique ofrece la empresa
SETAR.

» El grupo 2 (que representa el 43,3% de la poblac@mresponde a clientes con
cierto grado de satisfaccion; tienen niveles désfsation por encima de la
media, aungue no llegan a 6,5 puntos, bajo undaedea) a 10. Si se toma como
umbral de comparacion una puntuacion media deafta gde la cual se considera
gue los clientes estan satisfechos, los resultabtenidos indican claramente lo

contrario; es decir, clientes insatisfechos.

Con el propdsito de profundizar el analisis seizaalsucesivos analisis cluster, y se
determina la existencia de cuatro grupos. Tal yapoede observarse en el Cuadro
23., la comparacién de medias a través del andlesi varianza permite constatar
gue los grupos identificados se diferencian de maasenificativa en las nueve

dimensiones analizadas (todas las probabilidadesica®s a la prueba F, son

menores a 0,05).

De los cuatro grupos identificados solo uno se emita en el &rea positiva de
satisfaccion, dos grupos estén en el area desfeation y uno en un punto medio. A
continuacion se describen brevemente las caraatadsle tales grupos:

» Grupo 1: Representa el 17,7% de la poblacién y son loswasinsatisfechos se
encuentran; con valores muy por debajo de la m&didos podria denominar el

grupo de losnuy insatisfechos.

» Grupo 2: Este grupo también se encuentra en el &rea nagdévla escala.
También estan insatisfechos y representan el 3@&% poblacion muestral,
pero su grado de insatisfaccion es menor que pbgtuPor consiguiente, podria

denominarse a este como el grupedianamente insatisfecho.

» Grupo 3: Este grupo cuyo nivel de satisfaccion se encuesral borde del

punto medio de la escala representa el 37,2% pleblacion. Podria denominarse
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a este grupo como lasdiferentes(ni satisfechos ni insatisfechos). Sin embargo,
tomando como referencia una media de 7 estaritmaategoria de insatisfechos.

» Grupo 4: Finalmente, este es el Unico grupo que se eneuentel area positiva
de la escala; es decir, son usuarios satisfechios.e@bargo, su grado de
satisfaccion aunque es alto, no llega a superad,bguntos. Representa solo el
14,6% del total de usuarios, y podria denomindsalemo los bastante

satisfechos.

Cuadro 23.
Comparacién de medias entre cuatro grupos segun gmado de satisfacciéon
DIMENSIONES MEDIAS DE LOS GRUPOS MEDIA ANOVA
Grupo 1 Grupo2 | Grupo3 | Grupo4 TOTAL F Sig.

Suministro 1,34 3,53 5,11 8,26 4,42 169,528 0,000
Informacion 1,14 2,98 4,64 7,96 4,00 170,655 0,000
Facturacion 1,64 3,95 5,20 8,26 4,64 184,122 0,000
Atencion 1,34 3,58 517 8,14 4,44 231,550 0,000
Confianza 2,05 4,25 5,12 8,47 4,80 172,682 0,000
Respuesta 1,03 3,36 4,88 8,38 4,25 381,098 0,000
Imagen 1,09 3,03 511 8,19 4,21 214,180 0,000
Tangibles 1,66 3,64 514 8,22 4,52 236,360 0,000
Precio 0,65 2,42 4,41 7,33 3,57 141,910 0,000
Tamaiio (N) 29 50 61 24 164

% 17,7% 30,5% 37,2% 14,6% 100,0%
Para un nivel de significancia de 0,05, se rechaza la hipétesis nula de igualdad de medias entre grupos (Sig. = 0,000 < 0,05).
Por tanto, se acepta la hipétesis alternativa de que las medias son diferentes, por tanto, los grupos son diferentes.

Fuente: Elaboracion propia.

Segun estos resultados, solo un 14,6% de la poblaesta satisfecha con los
servicios que ofrece SETAR, y el 85,4% restanteesponde a clientes o usuarios
gue estamnsatisfechos(Ver Gréfico 9.).

Conclusion: los resultados expuestos anteriormente, apoyaipddesisH, referida a

la existencia de grupos de clientes diferenciadoguacion de los factores que
definen su grado de satisfaccion. Se identificaranacterizan cuatro grupos que se
diferencian significativamente en sus niveles déisfegcion a través de 9

dimensiones claves.
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Grafico 9.
Perfiles de cuatro grupos identificados segun su gdo de satisfaccion
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Fuente: Elaboracién propia.

6.6.4.- Analisis de la relacion entre Calidad de 8@&cio y Satisfaccion

Para probar la hipotesid; que dice quecuanto mayor sea el nivel de calidad
percibida respecto al servicio que presta SETARjanaera el grado de satisfaccion

de los usuarios se utiliza el analisis de regresion y correlacio

En primer lugar, de acuerdo con los resultados atellisis de correlacion, el
Coeficiente de Correlacion de Pearson (R = 0,7&)jca que entre la calidad
percibida y el grado de satisfaccion general exigta relacion positiva. Este
coeficiente tiene un valor alto (R > 0,7) por cwase considera que existe una fuerte
relacion; ademas, dicha relacion es estadisticanmgnificativa (Sig. = 0,000; es <
0,05) considerando un nivel de significancia del, 58inque en realidad la
significancia es mayor ya que alcanza al 1% (Si¢),300). Explicado en otros
términos, las variables calidad percibida y sat@fan general correlacionan
significativamente; en este caso se rechaza latdsigonula HO de que no existe

relacion entre las variables y se concluye queaexaacion lineal significativa entre
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ambas variables, dado que el valor critico (Si@,800) es menor que el nivel de
significacion establecido (0,05, es decir 5%). (Ceadro 24.).

Cuadro 24.

Andlisis de correlacion entre la calidad percibiday la satisfaccion

Calidad percibida Satisfaccion general
Correlacion de Pearson 1 0,768(**)
Calidad percibida Sig. (bilateral) 0,000
N 164 164
Correlacion de Pearson 0,768(**) 1
Satisfaccion general Sig. (bilateral) 0,000
N 164 164
Nivel de significacion (%): 5%
** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Hipdtesis:
HO: El valor poblacional del coeficiente de correlacidn es cero (es decir, no existe relacion entre las variables).
Ha: El valor poblacional del coeficiente de correlacidn es diferente de cero (es decir, existe relacion entre las variables).

Fuente: Elaboracion propia.

En segundo lugar, el andlisis de regresion simefieja la existencia de una relacion
lineal de dependencia entre la calidad percibidal grado de satisfaccion de los

usuarios, asumiendo como variable independientalidad percibida.

El Cuadro 25., muestra los estadisticos que refligarelacion entre las variables

analizadas, los mismos que se explican a contiGoaci

> El valor del Coeficiente de Determinacién®(R 0,59) indica que el 59% de la
variacion en el nivel de satisfaccion del cliendgaeexplicada por (depende de, o
estd asociada a) las variaciones en las percegcibmda calidad de servicio

(calidad percibida).

» El resumen del andlisis de la varianza (ANOVA) infa sobre la existencia o0 no
de relacion significativa entre la variable indegiente y dependiente; el
estadistico F permite contrastar la hipotesis dalgue el valor poblacional de R
es cero. En este caso, asumiendo un nivel de is@gmifa del 5%, se observa que
el p-valor calculado (Sig. = 0,000) es menor queietl de significacion (0,05);

por tanto, se rechaza la hipétesis nula HO de duealer del coeficiente de
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correlacion R es cero y se concluye que R es thstie cero. Y como R tiene un
valor alto y positivo (R = 0,768), puede afirmacpge ambas variables estan

linealmente relacionadas.
Cuadro 25.

Modelo de regresion lineal simple de la relacion ére calidad percibida y
satisfaccion

Resumen del modelo:

Modelo R R cuadrado R cuadrado corregida | Error tip. de la estimacion

1 0,768 0,590 0,588 1,847

Resumen del ANOVA:

Modelo Suma de cuadrados gl Media cuadratica F Sig.

1 Regresion 796,430 1 796,430 233,587 0,000
Residual 552,350 | 162 3,410
Total 1348,780 | 163

Coeficientes de regresion parcial:

Modelo 2::; ;ﬂ:g;zz:g Coeficientes estandarizados t Sig.

B Error tip. Beta

1 (Constante) 0,253 0,315 0,802 0,424

Calidad percibida 0,946 0,062 0,768 | 15,284 0,000

Variables predictoras: (Constante), Calidad percibida

Variable dependiente: Satisfaccion percibida

Nivel de significacion (%): 5

Hipdtesis:

HO: El valor poblacional del coeficiente de regresion B es cero (es decir, no existe relacion entre las variables).

H1: El valor poblacional del coeficiente de regresion B es diferente cero (es decir, existe relacion entre las variables).

Fuente: Elaboracién propia.

> El coeficiente de regresid® (Betg es positivo y significativamente diferente de

cero. En este caso, lo que se contrasta es laekipdtula de que el valor de los
coeficientesB es cero (es decir, que no existe relacion ensredaables). Al ser
el p-valor calculado (prueba t Sig. = 0,000) memae el nivel de significacion
(alfa = 0,05), se rechaza la hipétesis nula HO goseluye que existe una relacion
lineal estadisticamente significativa entre la atale independiente (calidad
percibida) y la variable dependiente (satisfacci&s)decir, que cuanto mayor sea

la calidad percibida, mayor seré el nivel de satisbn e inversamente.
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Por tanto, la ecuacién que expresa la relaciore eafidad percibida y satisfaccion es

la siguiente:
Yi = Bg + BiX
Y =0,253 + 0,946X
SATISFACCION = 0,253 + 0,946 * CALIDAD PERCIBIDA

La pendiente de la rect®,) indica que, en promedio, por cada incrementoren u
punto en las valoraciones de la calidad percibxgdé corresponde un incremento de
0,946 puntos en las valoraciones de la satisfacgeieral. En otras palabras, esto
significa que a mayor calidad percibida, mayor sdrgrado de satisfaccion. El
origen de la rectaBg) indica que para una puntuacién de cero en cajig@acibida, el
nivel de satisfaccion es de 0,253 puntos. Estoeseigque aunque la calidad sea
pésima, el consumidor percibe un minimo grado tisfaecion, debido a que al ser
un servicio de primera necesidad, el solo hechoodéar con el servicio ya es motivo

de satisfaccion. (Ver Cuadro 25.).

Grafico 10.
Relacion entre Calidad Percibida y Satisfaccion
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Fuente: Elaboracién propia.

Conclusion: los resultados obtenidos confirman la relacioipektda en la hipotesis
Hi.
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6.6.5.- Analisis de la relacién entre SatisfaccionLealtad hacia la Empresa

Para probar la relacion planteada en la hipotesiskestigaciorHg, que dice que a
mayor nivel de satisfaccion de los usuarios de JE TAayor sera su lealtad (actitud,
sentimiento favorable) hacia la empresa SETAR, i@mbe hace uso de los analisis
de regresion y correlacion, en base a los datenwlats a través de las preguntas N°
11 y 12 del cuestionario dirigido a usuarios.

En este caso las valoraciones sobre satisfacdgaitad son recogidas a través de 5y
4 items, respectivamente, con una escala tipo tilara facilitar el analisis se

utilizan las medias del conjunto de items. Es da@rcalcula para cada variable la
media a partir de las puntuaciones otorgadas pidat etemento de la muestra; en
consecuencia, se crean dos nuevas variables cpar@isaciones medias, las mismas

gue son utilizadas para realizar los analisis gyereasentan a continuacion.

Por un lado, el andlisis de correlacion revela existe una relacién positiva entre
ambas variables (a mayor satisfaccion, mayor kgltaon un Coeficiente de
Correlacion muy alto (R = 0,878). Ademas, dichaaciEln es estadisticamente
significativa, ya que para un nivel de significande 0,05, el valor critico calculado
(Sig. = 0,000) es menor que el nivel de signifibacestablecido (alfa = 0,05); por
tanto, se rechaza la hipotesis nula del andlisisadeelacion HO de que no existe
relacion entre ambas variables y se concluye qisteeselacion lineal significativa

entre la satisfaccion y la lealtad. (Ver Cuadrg.26.

Cuadro 26.
Andlisis de correlacién entre la satisfaccion y lealtad
Variables Estadisticos SATISF LEALTAD
Correlacion de Pearson 1 0,878(**)
SATISF Sig. (bilateral) 0,000
N 164 164
Correlacion de Pearson 0,878(**) 1
LEALTAD Sig. (bilateral) 0,000
N 164 164
** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracién propia.
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Por otro lado, y en la misma direccién, el analidgegresion refleja la existencia de
una relacion lineal de dependencia entre el gradeatisfaccion y la lealtad de los
usuarios, asumiendo como variable independiensatiafaccion. Asi, el Coeficiente
de Determinacién (R= 0,77) indica que el 77% de la variabilidad envaloraciones
de la lealtad (actitud o sentimiento hacia la esg@I®ETAR) viene explicada por las
variaciones del grado de satisfaccion de los mismAggnismo, el coeficiente de
regresionB (beta) es positivo y significativamente diferedéecero. Al ser el p-valor
calculado (pruebat Sig. = 0,000) menor que etlrde significacion (alfa = 0,05), se
rechaza la hip6tesis nula HO de que no existeiéelamntre las variables analizadas y
se concluye que existe una relacion lineal esiadisente significativa entre la
variable independiente (satisfaccion) y la variatdpendiente (lealtad). Es decir, que
cuanto mayor sea el grado de satisfaccion, mayar se lealtad hacia la empresa
SETAR. (Ver Cuadro 27.).

Cuadro 27.

Modelo de regresion lineal simple de la relacion ére satisfaccion y lealtad

Resumen del modelo:

Modelo R R cuadrado R cuadrado corregida | Error tip. de la estimacion
1 0,878(a) 0,770 0,769 1,09284
Coeficientes de regresion parcial:
Modelo g:tea f;cd'::itz?d:: Coeficientes estandarizados t Sig.
B Error tip. Beta
1 (Constante) 1,212 0,168 7,228 0,000
SATISF 0,762 0,033 0,878 | 23,317 0,000

Variables predictoras: (Constante), Satisfaccion

Variable dependiente: Lealtad (actitud, sentimiento)

Nivel de significacion (%): 5

La ecuacion que expresa la relacion entre la Satisfaccion y la Lealtad, seria la siguiente:
LEALTAD = 1,212 + 0,762 * SATISFACCION.

Fuente: Elaboracion propia.

6.6.6.- Identificacion de los atributos y dimensiogs de mayor importancia

En este punto, se realiza la identificacion de nasesidades y exigencias mas
importantes de los clientes; ello implica determigaé atributos o dimensiones
contribuyen en mayor medida a elevar el grado tsfaecion de los usuarios y a la
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inversa, de modo que se pueda contar con informastratégica para decidir dénde
invertir o qué estrategias seguir para mejorar ieélnde calidad percibida y la

satisfaccion de los clientes.

Para este propoésito se recurre al andlisis de laowa, aplicando el siguiente

procedimiento:

» En primer lugar, se calcula las puntuaciones medmscada dimension de

calidad, para cada elemento de la muestra.

» A continuacion, se calcula el Coeficiente de Cacigéln de Pearson entre cada
dimension de calidad y la satisfaccion general.eBte caso, las correlaciones
obtenidas reflejan la importancia de cada una sl@ilmensiones de calidad a la
hora de predecir la satisfaccion general del die@uanto mas alto sea este
indicador, mayor sera su influencia en el nivelkdgsfaccion, ya sea en sentido

positivo o negativo.

Los resultados del proceso indicado anteriormesgenuestran en el Cuadro 28., en
el que puede observarse que todas las dimensi@mmes talta correlacion con la
Satisfaccion, siendo las mas importantes: la imagkesuministro, la atencion y la

capacidad de respuesta.

Cuadro 28.
Correlacion entre las Dimensiones de Calidad y lagfisfaccion General
Dimensiones Coeficiente de Correlacion
IMAGEN 0,70
SUMINISTRO 0,69
ATENCION 0,68
CAPACIDAD DE RESPUESTA 0,68
PRECIO 0,66
INFORMACION 0,65
ELEMENTOS TANGIBLES 0,64
CONFIANZA 0,62
FACTURACION 0,61

Fuente: Elaboracién propia.

Por otra parte, segun los resultados obtenidosavadrde la pregunta N° 8 del

cuestionario, se tienen los siguientes resultadersGuadro 29.):
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Cuadro 29.
Grado de importancia de las Dimensiones de Calidad

. . Importancia media atribui
Dimensiones Consla fie 1 10 punios)
SUMINISTRO 9,16
ELEMENTOS TANGIBLES (TANGIBILIDAD) 9,16
IMAGEN 9,15
CAPACIDAD DE RESPUESTA 9,14
CONFIANZA 9,12
FACTURACION 9,08
ATENCION 9,07
INFORMACION 9,03
PRECIO 8,97

Fuente: Elaboracién propia.

Del mismo modo, aunque el orden de importanciasmib, se destaca que todas las

dimensiones revisten gran importancia. Consecuanttamen base a tales resultados

(Ver Cuadro 28. y 29.), se concluye que las dinteres de mayor importancia, y por

tanto, a las que debe prestar mayor atencion SE$éRlas siguientes:

>

IMAGEN: Empresa agil y moderna, honesta y transparenéecppada por la
satisfaccion de sus clientes, que contribuye ardeo regional, preocupada por
el medio ambiente, y brinda informacion fiable yaz

SUMINISTRO: Suministro de energia sin cortes imprevistosyanmciones en

el nivel de tension, y inmediato restablecimiergbservicio en caso de cortes.

ATENCION: Facilidad de contacto con la empresa, interés gncain
personalizada, actitud positiva del personal pafarmar y asesorar al cliente,
claridad en la informacién proporcionada, y calidsz la atencion (cortesia,

respeto, buen trato).

CAPACIDAD DE RESPUESTA: Respuesta inmediata ante reclamos vy
urgencias, efectividad en la solucion de problenrapidez en la atencion
personal o telefonica, establecimiento de plazesuatios y cumplimiento de los

mismos para la resolucion de solicitudes y probkema
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6.7.- Verificacion de hipoétesis

Para terminar este capitulo, a continuacién seeptesun cuadro resumen (Cuadro
30.) en el que se muestran los indicadores quectiatiucido a la corroboracion de
cada una de las hipotesis de trabajo planteadasa gu vez, constituyen el sustento

para la verificacion de la hipotesis general formmal al comienzo de la investigacion.

Cuadro 30.
Resumen de verificaciones de hipétesis

Hipétesis Verificacion Indicadores
Correlacion: Alta correlacion (0,768) y estadisticamente significativa (p-valor = 0,000) entre
Satisfaccion y Calidad Percibida; indica fuerte relacion positiva (a mayor calidad percibida,
Hi: Cuanto mayor sea el nivel de Q:;:;:i?:,s-f?:qogg} BiX;
’ o 2Yi= i
gz'r':i:l‘;i’g'g'r‘fst’aeg‘éeﬁ&a' q SATISFACCION = 0,253 + 0,946 * CALIDAD PERCIBIDA. . -
mayor serd el grado de ’ El p-\{alor calculado asociado a la prlueba t ($|g. = 0,000) es menor que ql n'.V.EI qe significancia
S 615 [0 NEIET S asumido (alfa = 0,05). Por tanto, existe relacion lineal estadisticamente significativa, por lo que
’ se concluye que a mayor calidad percibida mayor serd el grado de satisfaccion y viceversa. Al
ser un servicio de primera necesidad aunque la calidad sea pésima, el consumidor percibe un
minimo grado de satisfaccion (0,253).
ANOVA Comparacion entre usuarios y empleados respecto al grado de desempefio.

Ha: Existe discrepancia entre el nivel El p-valor o valor critico (Sig. = 0,003) asociado a la prueba F es menor que el nivel de
de calidad de servicio ofrecido significacion asumido (alfa = 0,05). Es decir, existe diferencia estadisticamente significativa
por la empresa (perspectiva de la si entre la valoracion que hacen los usuarios y la que hacen los empleados respecto a la calidad
oferta) y la percepcion del mismo de servicio; siendo la percepcion de los usuarios mucho menor que la de los empleados (4,53 y
por parte los usuarios del servicio 6,04, respectivamente). Es decir, los usuarios perciben un nivel de calidad mucho menor de lo
(perspectiva de la demanda). que perciben los empleados. Por tanto, hay discrepancia entre el nivel de calidad ofrecido y

recibido por el usuario.

ANOVA Comparacion entre usuarios y empleados respecto al grado de importancia
atribuida a las dimensiones de calidad: El p-valor calculado asociado a la prueba F al realizar
la comparacién de medias es, en la mayoria de las nueve dimensiones, menor al nivel de
significancia asumido (alfa = 0,05); Es decir, existe diferencia estadisticamente significativa
entre usuarios y empleados respecto al grado de importancia atribuida a las dimensiones de

(ks Bt Glfremal it calidad. En est(_e caso, los usuariqs atribuyen mayor grado d(_e imponanciq que los empleados,
percepcion de la gerencia de las en las nueve dimensiones de calidad (lo que para los usuarios es “muy importante”, para los
expectativas de los usuarios y las Si EIHIEEEES e una_i'm FREIEE meno )
expectativas reales de los ANOVA.Comparaclon entre usuarios y empleados respectp al grado de lclobenura Fle
- — expectativas: El p-valor calculado asociado a la prueba F al realizar la comparacién de medias

es, en las nueve dimensiones, menor al nivel de significancia asumido (alfa = 0,05); Es decir,
existe diferencia estadisticamente significativa entre usuarios y empleados respecto a la
percepcion del grado en que se cubren las expectativas de los usuarios. En este caso, los
empleados creen que las expectativas de los usuarios han sido cubiertas en un mayor grado del
que perciben los usuarios. En otras palabras, mientras los empleados consideran un alto grado
de cobertura, los usuarios perciben un bajo grado de cobertura de sus expectativas.
ANOVA Comparacion del grado de satisfaccion entre grupos. Se han identificado cuatro grupos
(mediante Analisis Cluster de k-medias), los cuales presentan diferencias estadisticamente
. Eyi : significativas en funcion de los factores o dimensiones que definen su grado de satisfaccion. El p-valor

Hs: Eﬂi?}aergnggl;’c)jzz i?] ?Eﬁgltgg de los agociado a la prueba F de igualdad de medias, resulta ser menor a? nivel de significancia del 0,05

factores que definen su grado de Si _asumido (p-valor = 0,000 < alfa = 0,05). Por tanto, los grupos obtenidos son_difer_entes (homogéneos al
. o interior y heterogéneos entre grupos), cuyas caracteristicas son: G1= muy insatisfechos (17,7%), G2=
satisfaccion. medianamente insatisfechos (30,5%), G3= indiferentes (37,2%), G4= satisfechos (14,6%); es decir,
segun estos grupos solo un 14,6% de la poblacion esté satisfecha con servicio de SETAR, y el 854%

restante estan insatisfechos.

Hs: Existen clientes insatisfechos que El 80% de usuarios manifiestan haber tenido algin problema con los servicios que presta la
no manifiestan sus quejas por empresa, de los cuales un 48,5% nunca ha hecho manifiesto su reclamo o queja, ya sea porque
tanto no se reflejan en los Si no les gusta quejarse, pierden su tiempo y recursos, no saben donde y cémo reclamar o
registros de la empresa. simplemente no tienen tiempo. Mientras que un 38,4% de la poblacion se siente insatisfecha

con los servicios que presta la empresa SETAR y nunca ha realizado algun reclamo.

He: A mayor nivel de satisfaccion de Correlacjén. El Coeficiepte q§ Correlacion gntfe satisfaccion y lealtad s muy alto (R = O,A878);

i los usuarios de SETAR. mayor el Coeficiente de Determlngcu?n (R?=10,77) indica que el 77% de'la vanab|'l|daq en va'Iorgglon'es
serd  su lealtad y(actitu d ) de lealtad, se depgn a variaciones del grado de satnsfaccn(}n. Existe relacion Ilngal significativa
sentimiento favorable) hacia la’ Si entre la sat|sfacg|on yla Itlealtlald; el'p-valor galculado asociado a la pruel?a t (Sig. = 0,'000) es
empresa SETAR menor que el nivel de significancia asumido (alfa = 0,05). La ecuacion de regresion que

’ representa dicha relacion es: LEALTAD = 1,212 + 0,762 * SATISFACCION. Por tanto, a mayor
nivel de satisfaccion, mas favorable ser la actitud (lealtad) de los usuarios hacia la empresa.

Fuente: Elaboracion propia.
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Finalmente, para concluir es necesario destacagloente:

>

Se han analizado los factores que los usuariosn@nacuenta para valorar la
calidad del servicio de energia eléctrica (CaliBadcibida), y por consiguiente,
los que determinan o condicionan el grado de @atigin de los mismos. En este
sentido, se han identificado nueve dimensionesatidad (imagen, suministro,
atencion, capacidad de respuesta, precio, infodnacelementos tangibles,

confianza y facturacion).

Se ha demostrado que tales factores o dimensi@nealidad considerados, son
“muy importantes” para los usuarios, pero en menedida para los empleados;
haciéndose patente la existencia de un desajudigcieepancia en la percepcion

de “lo que es importante” entre usuarios y emplsado

Se ha observado que la percepcion de los usuaspsato al nivel de desempefio
en el servicio es “bajo” (medido en términos deidzal Percibida, tanto de
manera general, como especifica a través de lag rdimensiones de calidad).
Es decir, el servicio que presta SETAR se percdrmeacde “baja calidad” (bajo
nivel de Calidad Percibida). Asimismo, se ha cdadta que el nivel de calidad
del servicio no cubre las expectativas de los ussiaes decir, que el servicio
percibido no se corresponde con lo que los usuaspsran, de modo que existe

un desajuste significativo.

Se ha observado que el nivel de Satisfaccion dedoarios es “bajo”, tanto de
manera general como de manera especifica a travéssdnueve dimensiones

identificadas.

Por ultimo, se ha demostrado que existe una raladid@cta entre la Calidad
Percibida y el grado de Satisfaccion, siendo m#yaatisfaccion cuanto mayor
es el nivel de calidad percibida. En este sentiddja verificado que el bajo nivel
de satisfaccion de los usuarios esta relacionadda baja calidad del servicio
percibida.
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Por consiguiente, se satisface el objetivo genm@buesto y se acepta la hipétesis
formulada al comienzo de la investigacion, que:dice existencia de desajustes en
la calidad del servicio prestado por la empresa 4RI incide negativamente en el
nivel de satisfaccion de los usuarios, cuyo desamuento limita la capacidad de
la gerencia para desarrollar acciones estratégicasorde a las exigencias de los

mismos”.
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7.1.- Introduccion

Como parte de la propuesta de este trabajo, ercasitilo se abordan las siguientes
cuestiones: descripcion de un modelo de gestigouesio orientado a la mejora de la
calidad percibida y la satisfaccion de los usuadescripcion de un modelo sintético
de instrumento de medicidn para que sea implememtadla empresa; y finalmente,
se propone un conjunto de lineas generales demnagala empresa debe seguir para
mejorar la percepcion de la calidad del serviciel ygrado de satisfaccion de los

usuarios de la categoria residencial o doméstica.

7.2.- Modelo de gestion propuesto y su integracioen el Plan de Negocios de
SETAR

El punto de partida del modelo de gestion que s@qgme en el trabajo, son los

resultados de la encuesta de calidad percibidésfazion.

Como una primera aproximacién, en la Figura 10presenta un esquema genérico
del modelo que se propone, en el que se obsergarelementos basicos de todo
proceso de direccion estratégica: definicion deskaategia (planificacion), ejecucion
(implantacién) y seguimiento y control. Como pattela ultima y primera fase de
este proceso, se propone una fase intermedevaleacion y andlisisde la calidad
percibida y grado de satisfaccion de los usuaniobase a la metodologia propuesta
en el capitulo V y complementado con el analisidodeindicadores de calidad del
servicio técnico y calidad del servicio comercedtipulados en el Art. 9 del D.S. N°
26607 de 20 de abril de 2002, (Reglamento de Ghlida Distribucion de
Electricidad).

Asi, el conocimiento, evaluacion y analisis defiagores o dimensiones que definen
la calidad percibida y el grado de satisfacciépprcionara elementos claves para

disefiar una nueva estrategia con unos objetivieanzar claramente definidos.
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Figura 10.
Modelo genérico de gestidon propuesto

DEFINICION DE
LA ESTRATEGIA

Monitoreo
Encuesta de
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EJECUCION
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I
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I

SEGUIMIENTO Y
CONTROL

Fuente: Elaboracién propia.

Sin embargo, es necesario ampliar el modelo pradentanteriormente, para
explicitar otros elementos de crucial importandai, se propone como modelo
especifico el presentado en la Figura 11. Los elémsecentrales de los que parte este
modelo y cuya consecucion se pretende, somikon y vision empresarial de
SETAR.

No es proposito de este trabajo plantear cambio=definir estos elementos de la
direccién estratégica sino que, se parte de la premisa de que estoeetes estan
clara y correctamente definidos. No obstante, egsa&io remarcar que una buena
declaracion de la mision debe contemplar la petiqedel cliente y ello implica
tener como propaosito genérico la satisfaccion deéxesidades y expectativas de los

mismos.
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Figura 11.

Modelo especifico de gestion propuesto
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Estrategia de
Mejoramiento
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Calidad Percibida
y Satisfaccion

Fuente: Elaboracion propia.

En este sentido, de la actual declaracion dmitaon de SETAR, se rescatan dos
elementos de importancia como fundamentos o prmmosiasicoscomprometida
con el desarrollo sostenible del departamento dejd@g mejora de la calidad de
vida de todos sus habitante&simismo, de lavision de futuro que tiene definido
actualmente SETAR, se rescatan los siguientes ates1&er una empresa eficiente,
moderna y transparentdrinde un servicio continuo y de calidad a sus umsa
compromiso y esfuerzo de sus recursos humamostor del desarrollo integral del

departamento
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En consecuencia, se toma como base esos elemenipseyestan en linea con la
propuesta de este trabajo. Por consiguiente, eelmqutopuesto pretende alinear e
integrar estos objetivos estratégicos con la mévgékn de evaluacion de la calidad

percibida y del grado de satisfaccion de los ussate la empresa SETAR.

Los elementos del modelo de gestion especificosguanalizan en este trabajo y que
se desarrollan posteriormente, son los siguientes Kigura 7.2): medicion de la
calidad percibida y del grado de satisfaccion ¢aglion del cuestionario); analisis y
obtencion de indicadores y parametros de monit@edyase a los cuales establecer
un diagnéstico de la situacion en relacién a ladadl percibida y grado de
satisfaccion; y finalmente, proponer acciones dfipas y lineamientos generales

para el mejoramiento de la calidad y satisfaccion.

La secuencia completa del modelo es la siguieotaresla base de los propésitos y
objetivos estratégicos definidos en la visién yiamsde la empresa, se inicia el

proceso con la aplicacién de la metodologia prapugera medir la calidad percibida
y el grado de satisfaccion; a continuacion de zaaél analisis de los datos y se
obtienen indicadores que definen el estado ddguason (Iogicamente, apoyado con
informacion relevante tanto de la situacién intecoano externa); sobre la base de
estos elementos y sin perder el norte indicaddgomision, se disefia un programa de
mejoramiento de la calidad y satisfaccion al chemd misma que se integra en el
plan estratégico y operativo de la entidad; finalteg se ejecutan las acciones
estratégicas en la prestacion del servicio, paraarces| circulo con tareas de

seguimiento y control en la que entra de nuevoddiann y evaluacion de la calidad

percibida y el grado de satisfaccion. Nétese quroslelo en todo momento, es decir,

en cada fase, hace referencia a la vision y misa@gmo elemento unificador.

Teniendo en cuenta que la empresa actualmentecserdra ejecutando la fase final
del Redisefio Institucional para cumplir con el Catot de Adecuacién firmado con
la Autoridad de Fiscalizacién y Control Social dedficidad (AE), este redisefio
comprende el disefio de una estrategia de transt@maes decir, contempla la

conversion transitoria de SETAR en Sociedad Anonikivgta (SAM), para luego
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convertirse en una Sociedad Anénima (SA), ademafriaulacién de un Plan
Integral de Negocios. Progresivamente la empresaigae implementando las
recomendaciones de los mencionados documentos Icobjeto de completar su
adecuacion a la Ley de Electricidad para el momentque se logre la interconexion
al SIN.

7.3.- Disefio del instrumento de medicion propueste Sintesis del modelo

En base a los resultados obtenidos del instrunagitcado a los usuarios de SETAR,
con la finalidad optimizar la aplicabilidad de leetodologia propuesta, y una vez
demostrado tal condicién durante el desarrollotdadajo, se sintetiza el contenido
del cuestionario y se relaciona los resultadostamihos de indicadores especificos
(calidad percibida y satisfaccion) con el propodigoque se utilicen como parametros

de comparacion en la fase de monitoreo.
7.3.1.- Estructura del instrumento de medicion

El cuestionario final para medir y monitorear ldidad de servicio percibida y el
grado de satisfaccion de los clientes/usuariosadmtiegoria residencial de SETAR,
se compone de seis preguntas, de las cuales égsnpas evalian de manera general
la calidad percibida, el grado de satisfaccién yatditud general o grado de
aceptacion en relacién con los servicios que prlastanpresa; a continuacion, dos
preguntas de respuesta abierta, cuya finalidaghasun lado, obtener datos sobre
posibles cuestiones o dimensiones que no se eetéanto en cuenta en el
cuestionario, que en caso de ser importantes, éhafue evaluar su posible
incorporacion en la bateria de items; y por otdm Jabtener sugerencias de mejoras
en la calidad de servicio. Finalmente, una pregumtgti-item compuesta por 42

atributos o indicadores que evallan aspectos dmsarelacionados con el servicio.
En general, la estructura del cuestionario eglaiente. (Ver Anexo N° 24):
» Titulo del cuestionario: titulo que resume el tatehque trata la encuesta.

» Consigna: descripcidon breve en el que se explealgetivos de la encuesta y el

tratamiento de los datos, y en la que se soligitaolaboracion del encuestado.
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» Datos generales: datos relativos a variables seniodraficas.
» Cuerpo de preguntas: conjunto de 6 preguntas qdemtas variables de interés.

7.3.2.- Descripcion general de las dimensiones, inddores y criterios de

evaluacioén

Las dimensiones de calidad/satisfaccion y los amtices que se derivan con esas
dimensiones tomados en cuenta en el disefio defunmshto se describen

brevemente. (Ver Anexo N° 24):
7.3.2.1.- Dimensiones generales

» Calidad percibida: Evaluacion general de la calidad de los servigos presta
la empresa, cuyo resultado son dos medidas: CALB&®Res la media aritmética
de las puntuaciones bajo una escala de 0 a 10,AL®ER que es el porcentaje
de clientes que calificaron la calidad de servimio puntuaciones igual o superior

a 7 puntos.

» Satisfaccién general: Evaluacién general del grado de satisfaccion am |
servicios que presta la empresa, cuyo resultadalesmedidas: SATGEN, que
es la media aritmética de las puntuaciones bajo eswala de 0 a 10, y
%SATGEN que es el porcentaje de clientes que caitin la satisfaccion con el

servicio con puntuaciones igual o superior a 7 @aint

» Actitud general: Evaluacidon general de la actitud, sentimientoltged hacia la
empresa, cuyo resultado son dos medidas: ACEPTA egqua media aritmética
de las puntuaciones bajo una escala de 0 a 10, §BBAA que es el porcentaje
de clientes que calificaron su actitud hacia la reisg con puntuaciones igual o

superior a 7 puntos.

» Aspectos negativosObtencion de informacion sobre quejas, reclamsge@Eios
negativos) experimentados con el servicio, cuyaltado es una LISTA DE
ASPECTOS NEGATIVOS.
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» Sugerencias:Obtencion de informacion sobre aspectos imporsafsiggerencias)
para realizar mejoras en la calidad del serviaigpaesultado es una LISTA DE
SUGERENCIAS.

7.3.2.2.- Dimensiones especificas

Se han identificado 42 atributos o indicadoresm#eque son considerados como
importantes por los usuarios al realizar la eva@rade la calidad del servicio y su
satisfaccion con el mismo; que representan a 9rdiloees subyacentes, indicadas a
continuacion: suministro, informacion, facturaciatencion, confianza, capacidad de
respuesta, imagen, elementos tangibles y prectas Esmensiones se miden desde
tres perspectivas: importancia, desempefio y satisia

» Importancia: Grado de importancia del atributo o dimension. lempuestas son
medidas bajo una escala de 0 a 10 puntos, a nehtdbuto o indicador
especifico. A nivel de dimension, se tienen dosidasd a) media aritmética de
las puntuaciones obtenidas, que representa el gi@doportancia atribuido a la
dimensiones; b) porcentaje de clientes que calditala dimension con
puntuaciones igual o superior a 7 puntos. El radaltfinal es el indice de

importancia de la dimensidMDI .

» DesempefioGrado de desempefio en el atributo o dimensios.réspuestas son
medidas bajo una escala de 0 a 10 puntos, a nivehtbuto o indicador
especifico. A nivel de dimension, se tienen dosidasd a) media aritmética de
las puntuaciones obtenidas bajo la escala utilizgde representa el nivel de
calidad percibida en la dimension, respecto alisienb) porcentaje de clientes o
usuarios que calificaron el desempefio del servimip la dimension con
puntuaciones igual o superior a 7 puntos. El radales el indice de desempefio

en la dimension (calidad percibid®DI .

» Satisfaccion: Grado de satisfaccion con el atributo o dimensiénnivel de
atributo o indicador especifico, las respuestasnsedidas bajo una escala de 0 a

10 puntos. A nivel de dimension, se tienen dos dasdia) media aritmética de
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las puntuaciones obtenidas, que representa el giadsatisfaccion con los
servicio en la dimensién especifica; y b) porcentkg usuarios que calificaron su
grado de satisfaccion con el servicio, con puntres igual o superior a 7

puntos. El resultado es el indice de satisfacabinla dimensionSDI.

Hay que destacar que, los resultados se puedemartambién a nivel de atributo o
item especifico, en términos de media aritméticapoycentaje de aprobacion

alcanzado (puntuaciones iguales o superiores atofu

A modo de resumen, el instrumento propuesto perwoittiener los indicadores

mostrados en el Cuadro 31.

Cuadro 31.

Indicadores de Calidad Percibida y Satisfaccion coal Servicio de Energia

Eléctrica
Indicadores globales
Indicador Media % Aprobacion
CALPER 4,53 16,50%
SATGEN 4,54 23,20%
ACEPTA 4,70 16,50%
Indicadores por dimensiones especificas
Importancia Desempeiio Satisfaccion
(IMDI) (IDDI) (ISDI)
Dimensiones Media % Aprob. Media % Aprob. Media % Aprob.
Suministro 9,16 87,80% 4,49 13,40% 4,42 14,60%
Informacion 9,03 89,00% 3,98 9,80% 4,00 14,00%
Facturacion 9,08 89,00% 4,83 12,20% 4,64 16,50%
Atencién 9,07 89,00% 4,61 13,40% 4,44 14,60%
Confianza 9,12 88,40% 5,02 12,20% 4,80 14,60%
Respuesta 9,14 89,00% 4,44 13,40% 4,25 14,00%
Imagen 9,15 90,90% 4,41 12,80% 4,21 16,50%
Tangibilidad 9,16 89,00% 4,79 14,60% 4,52 14,00%
Precio 8,97 87,20% 3,79 9,10% 3,57 8,50%
CALPER = Calidad percibida (global)
SATGEN = Satisfaccién general
ACEPTA = Aceptacion (lealtad)
IMDI = Indice de importancia de la dimension
IDDI = Indice de desempefio en la dimension (calidad percibida)
ISDI = Indice de satisfaccion con la dimensién

Fuente: Elaboracion propia.
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A partir de la informacion del Cuadro 7.1 y el ceste informacién detallada que
proporciona el instrumento, la empresa puede agnsina base de datos para ir
acumulando la informacion histérica, y sobre esaepagenerar estadisticas
comparativas (por ejemplo, semestralmente, anuadéryerestablecer umbrales
minimos de calidad y satisfaccion, establecer nogtde mejora, utilizarla como
herramienta de seguimiento y control, etc. Todarlterior, complementado con los
indicadores de calidad establecidos por Ley, pugaherarse cuadros y graficos de
facil comprension y presentarse de manera resuanidado de “Cuadros de Mando”
para la Gerencia, cuyos detalles no se abordasterrabajo en razén de que rebasan

los objetivos del mismo.
7.4.- Criterios generales para su aplicacion y mottireo

Con el propdésito de agilizar las actividades a deBarse antes, durante y después de
la implementacién, ademas de fomentar la continegona del instrumento, se

describen algunos aspectos a ser tomados en cuenta:
7.4.1.- Periodicidad de las mediciones

Dadas las caracteristicas del sector y a pesardasservicio de consumo masivo, la
frecuencia de aplicacién de las mediciones se p®ppe sean dos veces por afo;
dando cumplimiento a los Articulos 10 y 11 del DS26607/2002 del Reglamento
de Calidad de Distribucion de Electricidad (RCDEyomo minimo seria
recomendable realizar una medicion cada afo, cdemdo con la finalizacion del

plan operativo de la gestion.
7.4.2.- Revisién de los indicadores y ajuste dele&stionario

El cuestionario propuesto, a través de dos preguptavé la recopilacion de
informacion sobre posibles aspectos, atributos estmnes que pudieran surgir
conforme pase el tiempo y que no se estén tomandmuenta en el cuestionario
vigente (como por ejemplo, nuevas exigencias osmades), de modo que en caso
de ser asi, se plantea la necesidad de su estwdioracion para su incorporacion en

el cuestionario. Por tanto, como minimo se recod#esu revision en forma anual.
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7.4.3.- Alcance del instrumento

Inicialmente el cuestionario estad diseflado paraaplicacion al segmento de la
categoria domestica (en particular al cliente srsithl urbano); sin embargo, es
posible su adaptacion para ser aplicado a otromes®#gs de importancia, por
ejemplo al segmento de clientes comerciales e indles. Para tal efecto, es preciso
revisar las escalas utilizadas e incorporar labwttys especificos aplicables a estos

segmentos, ademas de la definicion de los criteleanuestreo, etc.
7.4.4.- Seleccion de la muestra

Un aspecto importante para que los resultados nevgjadez es la representatividad
de la muestra de estudio. En este sentido, se fesdala aplicacién del método de
muestreo aleatorio simple con asignacion propoatjamplementado en el capitulo

V de la propuesta.
7.4.5.- Recursos necesarios

Los recursos tecnolégicos y humanos que permiBBTAR recibir, atender y acatar
una queja o reclamo realizada por los usuarios,/@®mue ya cuenta la empresa,
tanto en sus oficinas de atencion al cliente comolas oficinas regionales de
ODECO Yy la AE.

La digitalizaciébn del instrumento permitiria a langresa la obtencion de los
resultados en forma sistematica en sus centro®m@uto, y mas aun si el llenado
del cuestionario se lo realiza por Internet a tsas¢ su pagina web. En tal caso se
debera tener las precauciones necesarias pararasdguepresentatividad de la
poblacién, teniendo en consideracion que el sgetlemento de la muestra objetivo,
en caso de la categoria residencial, es el jefardiéia, y que no todos tienen acceso
a Internet, ademas de la necesaria capacitacionsguequiere para utilizar este

medio.

Existe la necesidad de una asignacibn minima derses econOmicos para la
impresion y/o fotocopia de los ejemplares del imsgnto, dependiendo del nimero

de usuarios a encuestar.
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7.4.6.- Monitoreo del instrumento

La unidad encargada de ejecutar el instrumento debéa Gerencia Comercial de
SETAR con el fin de crear alternativas y/o estiakegomerciales que permitan
mejorar la aplicacion y toda la logistica comer@abre la prestacion del servicio,
basadas en la satisfaccion del cliente.

Esta unidad cuenta con el software y los profesgsnaapacitados para la

recoleccion, tabulacion y analisis de los resuad@uienes serian los responsables
de la aplicacion y monitoreo del instrumento, coa adecuada instruccion sobre el
correcto diligenciamiento de la encuesta para gogan la capacidad de resolver y/o

asesorar cualquier inquietud o duda manifestadéoparsuarios.

7.5.- Lineas de accion para mejorar la calidad deesvicio y el grado de

satisfaccion

Al momento de formular la estrategia empresarial, especial en el area de

marketing, la empresa tiene dos posibles vias tlaeon:
» Trabajar sobre las dimensiones que mayor apor@satisfaccion.
» Trabajar en aquellas dimensiones que presentenjargtado de satisfaccion.

En el primer caso, en el punto 6.6.6 del Capitulos¥ ha determinado mediante un
andlisis de correlacionque las dimensiones mas importantes (por surdltencia

en la Satisfaccion, dada su alta correlacion), Boimagen, el suministro, la atencion
y la capacidad de respuesta. Por tanto, ésta@mafion estratégica que la empresa
puede explotar para mejorar la satisfaccion deisosrios, y consecuentemente para
mejorar su imagen global. Es decir, si la empresarg mejorar el nivel de calidad
percibida de sus servicios y el grado de satiséacde los usuarios, debe formular su
estrategia, poniendo énfasis en esas dimensioaes, gfa que son las que mayor
incidencia tienen, y por tanto, las que determieanmayor medida el grado de
satisfaccion. En ese proceso debe prestar espéeiadion a cada uno de los atributos

0 items que componen cada una de esas dimensitentd,manera que la estrategia
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se oriente a mejorar especificamente esas cuestiademas de otras de caracter
general.

En el segun caso, lo primero que hay que hacereesqué dimensiones de
calidad/satisfaccion, de las contempladas en &lum&nto de medida, han recibido
las menores calificaciones; y luego ver qué aspexspecificos se contemplan dentro
de cada dimension. Lo anterior permitira saber texaente qué hacer para mejorar la
calidad y por consiguiente el grado de satisfacdim este sentido, rescatamos los
resultados obtenidos de la aplicacion del instrumele medida (ver Cuadro 7.1),
donde se observa que las dimensiones con mas ba&bde satisfaccién son, el
precio, la informacion, la imagen y la capacidadrespuesta (aunque en general
todas tienen bajas puntuaciones). Por tanto, lategta debe enfocarse a mejorar

todos los aspectos relativos a esas dimensiones.

En este punto conviene destacar, con especialignfemsm de las cuestiones de gran
valor que aporta el sistema o metodologia de m@dipropuesto (plasmado en un
instrumento de medicion — cuestionario); y es geemite saber exactamente: 1) qué
atributos son importantes para los usuarios (aluavda calidad de servicio y su
grado de satisfaccién); 2) en qué atributos o daioeres esta fallando el servicio, y
3) con qué atributos o dimensiones del servicioumsarios estan insatisfechos. Por
tanto, para optimizar los esfuerzos y el impactdodemismos en los resultados, en
términos de calidad percibida y satisfaccion, lgesa (haciendo uso de esa valiosa
informacion) puede concentrar sus esfuerzos ermratamejorar el servicio en esos
atributos, caracteristicas o dimensiones. Es decinformacioén que proporciona el
instrumento de medida debe constituirse en el fmedé para el diseiio de la

estrategia de servicio.

Hasta aqui quedan cubiertos todos los objetivasstietrabajo, y se ha demostrado el
valor y utilidad de la medicién de la satisfaccidel usuario, como herramienta
estratégica (de escucha de la voz del mercadop pesjorar la prestacion de

servicios en la empresa SETAR.
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En lo que sigue de este capitulo, se comentan adgimeas generales de accién que
la empresa debe seguir, y otras que la empresstgdlevando a cabo, y que van en
linea con los objetivos de mejora de la calidadselwicio y la satisfaccion de los

usuarios, en relacion con el servicio de energatgta. No pretende ser un plan de
accion al detalle, sino solo una guia general qelee denerse en cuenta para la
formulacién de la estrategia empresarial, fundaaier@nte en lo que se refiere a la

estrategia de servicio y la estrategia de comuidinac
7.5.1.- El servicio

En relacion con la estrategia de servicio, a coatiion se indican los aspectos claves
gue deben considerarse para su mejora, en particedpecto a las dimensiones de

“Suministro”, “Atencion” y “Capacidad de respuesta”

» Para mejorar las dimensiones de “Suministro” y ‘@#gad de respuesta’, es

necesario desarrollar estrategias a corto, metliogy plazo, tendentes a:

o Reducir la frecuencia de las interrupciones eneelisio, en especial los

cortes imprevistos.

o0 Reducir la frecuencia e intensidad de las variasaam el nivel tension de la

energia eléctrica (lo que comunmente se conoce toajadas de tension”).

o0 Mejorar los sistemas y procedimientos de actuagideaccion, para hacer
frente a situaciones imprevistas y se logre un diate restablecimiento del
servicio en caso de cortes. En la misma linea ooanterior, es necesario
dotarse de los medios necesarios y suficientes rpajarar la capacidad de
respuesta oportuna ante los requerimientos y ui@eneportadas por el
usuario. En particular, es importante que la sélu@portada a un problema

sea efectiva y definitiva.

0 Mejorar los sistemas y procedimientos para redeldiempo de respuesta del
personal de la empresa en la atencién al clieategténcion tanto en las
oficinas como por teléfono debe ser “inmediata”.
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o Establecimiento de plazos adecuados y cumplimieetdos mismos en la
resolucién de solicitudes y problemas. Es necesqtie la empresa calibre
adecuadamente los recursos que dispone frentepadblemas planteados, de
tal manera que las promesas en cuanto al tiemp faresolucion y el
resultado esperado, se cumplan los mas estrictamesible; de esta forma se
dard una imagen de seriedad y responsabilidacefedntsuario.

» En cuanto a la dimension “Atencidn”, es necesamgonar los siguientes aspectos

del servicio:

o Disefar e implementar mecanismos que permitan ahries ponerse en
contacto con la empresa por diferentes mediosqaa@tectronico, teléfono, a
través de buzones, y personalmente) y sobre ditsré@maticas (contratacion
del servicio, restablecimiento del servicio, suger®s de mejora,

presentacion de quejas, facturacion, etc.).

0 Garantizar la adecuada formacién del personal gtra €n contacto con el
usuario, debiendo cumplir unos requisitos minimescdlidad en cuanto al
trato y atencion brindada al mismo (cortesia, reiéeyp respeto, amabilidad,
buena voluntad, buen trato); es decir, sea perséaaico, o administrativo, o
un operario, etc., debe saber como tratar adeciadanal cliente. En este
sentido, se debe demostrar interés por los prolsleenaquietudes de los
usuarios y brindarles atencién personalizada, modtr siempre una actitud
positiva para informar, ayudar y asesorar al aigptoporcionando en todo

momento informacion clara, adecuada y suficiente.

o En particular, es necesario sensibilizar, capagit@ntrenar a la fuerza de
ventas acerca de la importancia de la satisfac@brcliente para la
supervivencia de la empresa y de sus empleadagyall que sus ventajas y
beneficios, asi como la forma en que estos debeapieados de acuerdo a la
realidad de la empresa.
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A continuacién se mencionan algunas lineas de magi@ la empresa ya ha puesto
en marcha, y que repercutiran en la mejora deigeny en cierto modo, sientan las
bases para superar algunas de las deficienciagatids (desde la perspectiva de los
usuarios) e indicadas anteriormente para las dioes de “Suministro”,

“Atencion” y “Capacidad de respuesta”.

Previamente es necesario tener presente que a garbctubre del 2012 SETAR
pasara a formar parte del SIN, y que para ese ntonsenviene desarrollando el
redisefio institucional para cumplir el contratoadkecuacion firmado con la AE, y
siguiendo la descripcion del Articulo 9 del DS N§6@7/2002 del RCDE, que
establece la calidad del producto técnico, la aedlidel servicio técnico y la calidad

del servicio comercial, como parametros para niadialidad del servicio.
7.5.1.1.- Actividades del producto y servicio técoo y del servicio comercial

Con el objeto de ampliar la cobertura, brindar ervisio de calidad con eficiencia y
sostenibilidad, optimizar la gestién de la empnesdrecer a los empleados mejores
condiciones de trabajo, actualmente SETAR vienelampntando una serie de
programas y proyectos enmarcados en los parandsroslidad del producto técnico

y calidad del servicio técnico y servicio comercial

» Ampliacion y remodelacion de las redes de distifouce media y baja tension
en los barrios de la ciudad de Tarija (incremeiadibe conductores, subdivision

de circuitos en zona central, remodelacion de rpda&ricas, etc.).
» Instalacion de transformadores monofasicos y taéés

» Compra de equipos de control y proteccion (adgdisicle repuestos para los
equipos de generacion, instalacion de bancos c¢apexi para mejorar el
suministro y reducir las pérdidas técnicas, instata de seccionadores y

detectores de fallas en las lineas de tension, etc.

» Creacion de anillos eléctricos en diferentes sestde la ciudad para reducir las

interrupciones y mejorar la calidad del servicicsdeinistro.
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Adquisicion de un centro de computo y softwaresité; administrativo -
financiero y comercial acorde a las necesidadés empresa.

Disefio final de adecuacion técnica del Sistema r@erfarija al Sistema
Interconectado Nacional (SIN) con la construcci@ uha linea urbana de

subtransmisién de alta a media tension.

Reingenieria interna con la creacion de las oficida planificacion estratégica,

electrificacion rural, control de calidad y pérdideo técnicas.
Elaboracion del estudio tarifario.

Firma de convenios de alumbrado publico y recojbataira.
Saneamiento de bienes.

Estudio de manifiesto ambiental.

Atencion de todas las reclamaciones de mala catidagkrvicio a ODECOS, con

el fin de evitar penalizaciones por el ente fiszador.

Equipamiento del parque automotor.

7.5.2.- La comunicacion

Finalmente, en relacibn a la estrategia de comaidica se mencionan las

caracteristicas a mejorar en linea con las dimeaside “Informacion”, “precio” e

“Imagen”:

>

En cuanto a la dimension “Informacion”, los resdita obtenidos sugieren la
necesidad de replantear un conjunto de acciones pgumitan mejorar la

percepcion de los usuarios respecto al servicia. biéh la empresa realiza
publicidad en los medios de comunicacion radidvisiva y prensa escrita (con
contratos temporales) el contenido es basicametie $as actividades técnicas
gue eventualmente la empresa realiza. Esto paceserrsuficiente, por lo que se

propone ademas, informar de manera permanente lsgtsiguientes aspectos:
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Difundir informacion sobre los Centros de Proteaci Consumidor (CPC) a
través de la entrega del material impreso elabopatda AE a cada usuario
conjuntamente con la boleta de pre-facturaciénmladactura, al menos cada

semestre.

Los procedimientos para la atencion de reclamasiondlenado de los
formularios de ODECO y como el usuario sin mayofu&zo puede

efectivizar sus reclamos.

Informar acerca del alcance de su actividad haoieztmhocer ademas su
visién, mision, objetivos estratégicos y proyeajog la empresa ejecuta con

el fin de mejorar la calidad del servicio.

Como hacer un uso eficiente de la energia (ahasb);omo sobre los riesgos

y peligros que entrafia el uso 0 manipulacion inaaéa de la misma.

Derechos y deberes de los usuarios, en relaciérecoso del servicio de

energia eléctrica.

Adecuada y oportuna informacion sobre los cortevigtos del suministro,
para que los usuarios tenga tiempo suficiente parar las medidas que

consideren oportunas en funcion de sus intereses.

Por altimo, realizar revision periddica del estatdolas instalaciones en los
domicilios de los usuarios, y comunicar adecuad&nah mismo sobre la

periodicidad de dichas revisiones y sobre el radoltde las mismas.

En cuanto a la dimension “Precio”, es necesariosgueonsideren los siguientes

aspectos:

o Con el fin de transparentar y contribuir a mejdaadimension “Imagen” y la

dimension “Precio”, hacer conocer a la poblacion gemeral cual es la

estructura del costo total, la composicién delésgry el destino o usos de los
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excedentes si los hubiera. Permitiria entre owaasjustificar el precio actual

e inclusive hacer incrementos que estarian bielicexios.

o Disefar una estrategia que permita demostrar asiaarios que el precio que
se cobra por el servicio, es un precio justo y tatjuo; es decir, que se
corresponde con los beneficios y la atencion bdadg en general, con la
calidad del servicio que reciben. Teniendo en @guoe no es una cuestion de
solo decirlo a través de algun medio de comunicadio de demostrarle al

usuario con hechos en todas las dimensiones deétiser

» Asimismo, con el propésito de mejorar la dimensifimagen”, la empresa no
solo debe comunicar los aspectos claves que afaaata dimensién, sino asumir
en todos los ambitos o niveles de la organizacioobgetivo de mejora, para
transmitir al usuario el concepto de una empreayagoderna, sin burocracia,
honesta y transparente, preocupada por la saiiSfaae sus clientes, que
contribuye al desarrollo regional, interesada pomedio ambiente, y brinda

informacion fiable y veraz.
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8.1.- Conclusiones

De manera general, las conclusiones mas importdetesuerdo con el propdsito de

este trabajo de investigacion, son las siguientes:

» En Bolivia no existe un instrumento disefiado edpacnente para medir la

calidad percibida y el nivel de satisfaccién de ugssarios aplicado al sector de
servicios de energia eléctrica y mucho menos erARE&unque la Ley establece
ciertos indicadores para medir la calidad del sewjue prestan las empresas.
Sin embargo, a nivel latinoamericano existe un rwdeefado por la CIER y

esta siendo aplicado en muchas empresas del sector.

Los Centros de Proteccion al Cliente (CPC) y lasitds de Atencién al Cliente
(ODECO) implementados por la Autoridad de Fiscalima y Control Social de
Electricidad (AE), ademas de fiscalizar, controlaupervisar, y sobre todo,
regular al sector de electricidad en el marco dedastitucion Politica del Estado
y la Ley de Electricidad No. 1604 del 21 de dicieenlnle 1994, también
pretenden plasmar, con hechos, una gestion que ttlemo responsabilidad
irradiar proteccion y resguardo de los interesestopnen todos los consumidores
y usuarios de energia eléctrica del pais, sinicegin alguna. Sin embargo, todas
estas acciones solo estan orientadas a medir idadatlel servicio desde la
perspectiva del Estado como entidad reguladora ypaoniten medir la
percepcion de la calidad del servicio ni el gradosdtisfaccion de los usuarios,

desde la perspectiva del cliente como usuario swaidor final del servicio.

Frente a la situacibn mencionada anteriormentes &abajo de investigacion
aporta una metodologia cientifica inédita en noeastedio y en el sector a nivel
nacional, cuya aplicacion operativamente no presemiguna complicacion,
aungue para su analisis e interpretacion se remuieonocimientos basicos de

estadistica y marketing.

Los resultados obtenidos sobre las mediciones ld#adapercibida y el nivel de

satisfaccion de los usuarios del servicio de eaezlgictrica, se constituyen en una
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herramienta estratégica de apoyo al proceso de dend&cisiones al respecto, ya
que contempla lo que los clientes valoran masees,dlimensiones o atributos
(indicadores) concretos que son relevantes enaasaciones sobre la calidad de
servicios y su grado de satisfaccion. En este calsmstrumento de medicion

propuesto permite saber exactamente qué debe laaempresa para mejorar el
grado de satisfaccion de los usuarios, al misnmopeque contempla una serie

de indicadores clave para realizar el monitoreegusniento a través del tiempo.

En general, tanto desde una perspectiva global coenonanera especifica a
través de una serie de dimensiones clave, loscgsvgue presta la empresa
SETAR han sido valorados con bajas puntuacionessknsentido, se observa un
bajo nivel de calidad percibida, un bajo grado deectura de las expectativas,
cuya consecuencia se traduce en un bajo nivel tddasaion con el servicio y

una actitud negativa de los usuarios hacia la esapre

Como prueba del uso de la informacién generaddapoetodologia propuesta en
el presente trabajo, se han planteado lineas dénaodentadas a mejorar la
percepcion de la calidad del servicio, y por emf##,grado de satisfaccion, sobre
todo en aquellas dimensiones que tienen mayoréncid en la satisfaccion y en
los que la empresa muestra mayor debilidad, sieret@sario monitorear el

desempeiio de estas dimensiones en el tiempo.

Existe una serie de factores en términos de opdedas — amenazas y fortalezas
— debilidades que la empresa debe tomar en cuarddgformulacion de su plan
de negocios, ademas de los aspectos concretasaslatla calidad del servicio y
grado de satisfaccion que se proponen en estejdraBin embargo, no
condicionan la validez y utilidad del instrumenta gue éste se centra en la
perspectiva de los usuarios o clientes (percepsjpr@@inque su puesta real en
practica pueda verse favorecido o limitado por migde esos factores. Es decir,
gue aunque el instrumento se demuestre de gran gal@plicacién en el dia a

dia de la empresa puede depender de la influer@saas factores.
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En términos de los objetivos especificos plantead®s tienen las siguientes

conclusiones:

» Se han identificado nueve dimensiones o factores Igs usuarios toman en
cuenta para valorar la calidad del servicio de gnereléctrica (Calidad
Percibida), y por consiguiente, los que determinacondicionan el grado de
Satisfaccion de los mismos; son los siguientesgéna suministro, atencion,
capacidad de respuesta, precio, informacion, elwsetangibles, confianza y

facturacion.

» Tanto la Calidad Percibida como el grado de Sati#da, medidos de manera
global, presentan una baja valoracion respectogisdrvicios que presta SETAR.
En una escala de 1 a 10 puntos, la media se enguamt4,53 puntos, siendo
significativamente diferente de 7 (umbral tomadmoaeferencia para realizar la

comparacion).

» Existe una alta correlacion (R = 0,768) entre Gali®ercibida y Satisfaccién. El
modelo de regresion (SATISFACCION = 0,253 + 0,946 CALIDAD
PERCIBIDA), refleja una fuerte relacion directarenka calidad percibida y el
grado de satisfaccion. En este caso, el bajo ndel satisfaccion viene
determinado por la baja calidad percibida respéetdos servicios que brinda
SETAR.

» Existe diferencia significativa entre la valoraci¢percepcion) que hacen los
usuarios y la que hacen los empleados respectaaidad de servicio; siendo la
percepcion de los usuarios mucho menor que la slerwleados (4,53 y 6,04,
respectivamente). Es decir, los usuarios percibemivel de calidad mucho
menor de lo que perciben los empleados. Por thatodiscrepancia entre el nivel
de calidad ofrecido y recibido por los usuarios.| Ddsmo modo, existe
discrepancia en el nivel de satisfaccidbn con lowvides; asi, mientras los
empleados consideran que los usuarios estan shtisfega que los servicios son
de calidad, los usuarios manifiestan estar ingatisfs porque los servicios que

reciben son de mala calidad.
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» Existe diferencia significativa entre usuarios ypéados respecto al grado de
importancia atribuida a las dimensiones de calidad.este caso, los usuarios
atribuyen mayor grado de importancia que los endplea en las nueve
dimensiones de calidad (lo que para los usuarid'snay importante”, para los
empleados tiene una importancia menor). Asimismajstee diferencia
significativa entre usuarios y empleados respetaoparcepcion del grado en que
se cubren las expectativas de los usuarios; ercaste los empleados creen que
las expectativas de los usuarios han sido cubierasn mayor grado del que
perciben los usuarios. En otras palabras, miehdsaempleados consideran un
alto grado de cobertura, los usuarios percibenajo grado de cobertura de sus

expectativas.

» En la misma linea con los dos puntos anteriordstesgliscrepancia respecto a la
importancia del Precigersus Calidad. Asi, para los empleados es mas importante
el precio que la calidad, mientras que para losanuss es mas importante la
calidad del servicio. Por otro lado, los empleadaf§man tener algun
conocimiento acerca de las necesidades y desdos dsuarios; sin embargo, en
los ultimos afios la empresa no ha realizado nitigdérde estudio al respecto, por
lo que tal afirmacién carece de fundamento. Finatmdas cuestiones relativas a
calidad percibida y satisfaccion son las menos radlss como base de las
decisiones y acciones que ejecuta la empresantenimayor peso los factores

coercitivos.

» Se han identificado cuatro grupos de usuarios, presentan diferencias
significativas en funcién de los factores o dimenses que definen su grado de
satisfaccion, cuyas caracteristicas son: G1 = maatisfechos (17,7%), G2 =
medianamente insatisfechos (30,5%), G3 = indifee(87,2%), G4 = satisfechos
(14,6%); es decir, segun estos grupos solo un 14j8%a poblacion esta
satisfecha con los servicios que ofrece SETAR, y8®WU% restante estan

insatisfechos.
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El 80% de usuarios de la categoria residencial,ifragfan haber tenido algun
problema con los servicios que presta la empraes#sicuéles un 48,5% nunca
ha hecho manifiesto su reclamo o queja, ya seaupong les gusta quejarse,
pierden su tiempo y recursos, no saben donde no géglamar, o simplemente
no tienen tiempo. En el mismo sentido, comparam@omportamiento de quejas
con el grado de satisfaccién general, se obsergaiquB8,4% de la poblacion se
siente insatisfecha con los servicios que presinipresa SETAR y nunca ha
realizado algun reclamo. En consecuencia, estoariosuno son tomados en
cuenta, porque simplemente los sistemas de reglstique dispone la empresa,
no contemplan esta posibilidad.

El 83,5% de los usuarios tienen una actitud negati\de indiferencia hacia la
empresa SETAR. Es decir, la lealtad hacia la emapeestérminos de actitud es

muy baja.

Existe una alta correlacion entre Satisfaccion gltael actitudinal (R = 0,878); el
Coeficiente de Determinacién{R 0,77) indica que el 77% de la variabilidad en
valoraciones de lealtad, se deben a variacionegrddb de satisfaccion. Existe
relacion lineal significativa entre la satisfaccignla lealtad. EI modelo de
regresion que representa dicha relacion (LEALTAD 17212 + 0,762 *
SATISFACCION), refleja una fuerte relacion direeatre ambas variables. En
este caso, la actitud negativa que se tiene ha@epresa viene determinada por

el bajo nivel de satisfaccion de los usuarios.

Los factores o dimensiones de calidad que presem@mayor correlacion con la
Satisfaccidon son: la imagen, el suministro, lacitany la capacidad de respuesta.
Por tanto, son los mas importantes ya que determieh grado de

Satisfaccion/Insatisfaccion.

Se ha propuesto un modelo de instrumento para reédiivel de satisfaccion,
cuya utilidad ha sido demostrada, Asimismo, lailidéd de las escalas utilizadas

ha sido verificada favorablemente, por lo que siriimento propuesto es fiable.
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» Se ha propuesto algunas lineas de accién paraanejonivel de satisfaccién de
los usuarios, cuya base se encuentra en los mssiltbtenidos de la aplicacion
del instrumento de medicidn de la satisfaccionekie sentido, lo primero que la
empresa debe hacer es ver qué dimensiones de d¢sditisfaccion, de las
contempladas en el instrumento de medida, hanms&ws valoradas; luego, en
funcién de los indicadores o aspectos especificessg contemplan dentro de

cada dimension, formular la estrategia a segua parertir la situacion.
8.2.- Recomendaciones

El instrumento de medicion propuesto en este toatiape una enorme utilidad por
cuanto permite obtener informacién valiosa pat@taa de decisiones. Sin embargo,
para una correcta aplicacion y el mejor aprovecbataidel mismo en la practica,

conviene tener en cuenta las siguientes recomentzci

» En base a los resultados obtenidos sobre calidaiibjua y satisfaccion, se ha
propuesto un modelo de instrumento de medicion ey sintético, para que

sea implementado por la gerencia comercial de [@resa.

» Dando cumplimiento a los Art. 9, 10 y 11 del DS26607/2002 Reglamento de
Calidad de Distribucion de Electricidad, se recomd& la ejecucion del
instrumento de medicion en forma semestral, peemith la generacion de una
base de datos sistematizada con informacion coatexan el fin de observar su

evolucion, comparar con resultados anteriores lizegdos ajustes necesarios.

» Considerando que las necesidades, deseos y exygextde los clientes presentan
cambios continuos en el tiempo, se recomienda lasiée periddica del
instrumento de medicién dirigido usuarios, con ebpgsito de asegurar la
medicion de los atributos e indicadores que coomdan al momento de su

aplicacion.

» Inicialmente el cuestionario ha sido desarrolladoapun segmento (residencial);
sin embargo, es posible su aplicacion a otros se@g®eale clientes como el

general, comercial e industrial que son importamasa la empresa. Para tal
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efecto se recomienda revisar las escalas de meditiizadas para incorporar los
atributos que sean aplicables especificamenteos ssgmentos, ademas de la

definicion de los criterios de muestreo y otroseasps relevantes.

El instrumento de medicion propuesto en el tralsaj@onstituye evidentemente
un gran apoyo para la toma de decisiones. Sin gopal éxito en la satisfaccion

de los clientes, esta condicionada al factor hunpema su correcta aplicacion; es
decir, quienes tienen que implementar son las passoEn este sentido se
recomienda la necesidad de promover un cambio d¢alitad en el personal de
la empresa a través de una adecuada formacion cperarealmente tomen

conciencia de la importancia de tener una oriedtaal cliente y asi poder ofrecer

un servicio de calidad para lograr la satisfacciéhos mismos.

Considerar el presente trabajo de tesis como umammsno de evaluacion de las

necesidades de los usuarios.

Para futuras investigaciones se sugieren las siggigecomendaciones:

>

Confirmar la validez y fiabilidad del instrumente thedicion a través de réplicas
en el mismo sector. Esto podria realizarse a pdetios datos obtenidos en caso

de que la empresa SETAR lo lleve a la practica.

Realizar las adecuaciones necesarias del instronpamth su aplicacion a otras

categorias de usuarios.
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