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1. INTRODUCCION

Tras la liberalizacion del mercado
de energia (en las actividades de gene-
racion y comercializacion) la estrategia
comercial de los prestadores del sec-
tor eléctrico estd experimentando una
transformacion profunda para la bus-
queda de una mayor satisfaccion y ca-
lidad de servicio a de los consumidores.
En los esquemas tradicionales de ana-
lisis de estos conceptos se basaban en
tres dimensiones: procesos, personas y
sistemas, la situacion actual del sector,
entendemos que es necesario incorporar
la dimension del consumidor y su rela-
cion con los centros de atencion presen-
cial de los prestadores. Para la consecu-
cion de este objetivo analizaremos las
tres dimensiones siguientes.

1. Eficiencia Operativa en Proce-
SOS.

Aspectos tan relevantes como la
eficiencia en costes basado fundamen-
talmente en la homogeneizacion de
procesos de actuacion en todos los esta-
blecimientos de atencidn presencial, asi
como la bisqueda de eficiencia a través
de un mix de canales adecuado, mejora
el posicionamiento y la marca del pres-
tador.

2. Consumidores y su relacion con
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los Centros de Atencion Presen-
cial.

Es esencial desarrollar esquemas
basados en el asesoramiento y dindmica
de focus group con el objetivo de mejo-
rar permanentemente la comunicacion
y feed-back con los agentes del mer-
cado. La vision del consumidor debe
estar presente en todas las decisiones,
que desde el prestador se tomen en los
ambitos de relacion entre ambos.

3. Personas mejorando y monito-
rizando de forma recurrente la
atencion al consumidor.

Se analiza la relacion causal entre
los conceptos de fidelidad del cliente
y posicionamiento. Concretamente, se
estudia el efecto diferenciado del po-
sicionamiento percibido de empresas
energéticas con la lealtad de sus clien-
tes, comprobando empiricamente dicha
relacion.
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Para interpretar de forma esquema-
tica las reflexiones anteriores incorpo-
ramos la Figura 1.

Por tanto, si nuestro compromiso es
la orientacion al mercado, y al consu-
midor, es necesario que establezcamos
medios objetivos para medir su evolu-
cioén y desempefio.

Estas mediciones nos permitiran
conocer donde nos encontramos en re-
lacion con una referencia de mercado
determinada (medicion anterior, com-
petencia, etc.)

El proceso que llevamos a cabo con-
siste en:

1. Comprobar la homogeneidad de
las mismas.

2. Identificar puntos fuertes y débi-
les a través de las propias medi-
ciones.

3. Conocer las ventajas y las ame-
nazas a través de las propias me-
diciones.

4. Priorizar los esfuerzos de mejora
y reconocer los logros obtenidos.

Lo que no se puede medir, no se

puede conocer y por tanto, no se pue-
de mejorar. Ninguna prestacion pue-
de integrarse en la mejora continua si
no tiene un pleno conocimiento de sus
areas de oportunidad. Entonces, es ne-
cesario medir, saber en qué posicion se
encuentra y si se esta realizando algun
progreso, en comparacion con las metas
previstas, fijadas en base a mediciones
anteriores.

ASESORAMIENTO
FOCUS GROUP - COMUNICACION
FEEDBACK MERCADO

MONITORIZAR

PROCESOS

Fig. 1: Objeto del estudio
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Las medidas de desempefio deben
dividirse en dos categorias:

1.Medidas internas: Relativas al
desempeno de las personas y los proce-
sos, incluyendo, por ejemplo, indices de
errores, productividad, actitud y com-
promiso.

2.Medidas externas: Aquellos
componentes de servicio que son perci-
bidos por los consumidores, por ejem-
plo, seguridad y tiempo de respuesta.

Definir la calidad con solo palabras
resulta confuso, especialmente cuando
se maneja un area abstracta como es el
servicio. Se requiere ir mas alla, se re-
quiere establecer parametros concretos
que nos permitan saber donde estamos
y donde debemos estar reforzando la
identidad del prestador. Solo asi pode-
mos trazar la ruta y emprender rumbo a
la mejora continua. Por ello tenemos en
consideracion el cumplimiento de los
requerimientos de la norma ISO 9001,
y con la representacion y aplicacion de
los sus principios para la obtencion de
los beneficios esperados, como son [1]:

1. Enfoque al consumidor: Com-
prender la necesidades de los consumi-
dores actuales y futuros, satisfacer sus
requisitos y esforzarse en superar sus
expectativas.

2. Liderazgo: Establecer la unidad
de proposito y la orientacion de la orga-
nizacion. Crear y mantener un ambien-
te interno, en el cual el personal pueda
llegar a involucrarse en el logro de los
objetivos de la organizacion.

3. Participacion del Personal: El
personal, a todos los niveles, es la esen-
cia de la prestacion, y su total compro-
miso posibilita que sus habilidades sean
usadas para el beneficio de la misma.

4. Enfoque basado en procesos:
Gestion eficiente en procesos.

5. Enfocar los sistemas/procesos
para la gestion: identificar, entender y
gestionar los procesos mismos, interre-
lacionados como un sistema que contri-
buye a la eficacia y eficiencia de la or-
ganizacion en el logro de sus objetivos.

6. Mejora continua: Debe ser un
objetivo permanente.
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7. Enfoque basado en hechos para
la toma de decisiones: Las decisiones
eficaces se basan en el analisis de los
datos y en la informacion previa.

8. Relaciones mutuamente benefi-
ciosas con el prestador: Las organiza-
ciones y prestadores son independien-
tes, y una relacion mutuamente bene-
ficiosa aumenta la capacidad de ambos
para crear valor. Benchmarking.

Su fundamento es la gestion para el
éxito sostenido de la organizacion. El
enfoque de gestion de la calidad, pro-
mueve la autoevaluacion con una herra-
mienta importante para la revision del
nivel de madurez de la organizacion,
abarcando su liderazgo, estrategia, sis-
tema de gestion, recursos/procesos,
para identificar sus fortalezas y debili-
dades, tanto para la mejora como la in-
novacion.

El Real Decreto 1955/2000 se basa
fundamentalmente en sus articulos 102,
103 y 106 en cuestiones relacionadas
con la Calidad [3]:

* Articulo 102. Calidad del producto.

e Articulo 103. Calidad de la atencion
al cliente.

* Articulo 106. Calidad zonal.

En este sentido profundizaremos un
poco mas en las dimensiones asociadas
a la calidad de servicio del sector eléc-
trico, contempladas en tres marcos di-
ferenciados [2,8]:

1) Calidad de suministro: El sumi-
nistro de energia definido en kilovatios
hora a los consumidores. Estas unida-

CALIDAD SUMINISTRO

CALIDAD TECNICA CALIDAD FUNCIONAL

M Asesoramiento
HHHHHHI IHHHI

Calidad del servicio

des son transformadas en un servicio
que proporciona calor, frio, ilumina-
cion, movimiento, fuerza, etc. Por tanto,
el consumidor evaluara los siguientes
aspectos: continuidad (seguridad) del
servicio, namero de cortes del sumi-
nistro, tiempos de interrupciones, alte-
raciones de los parametros fisicos del
suministro, etc.

2) Calidad técnica complemen-
taria: Todos los productos y servicios
que el consumidor recibe de su pres-
tador energético, mas alla del suminis-
tro propiamente de energia, como son:
asesoramiento en la contratacion de
servicios, ahorro de energia y por tanto
mejora en el importe y en la compresion
en su facturacion, reduciendo errores y
generando transparencia, cumplimiento
de plazos, e informacion.

3) Calidad funcional: Esta se refie-
re a la manera en que como el consumi-
dor es el que recibe el servicio por parte
de su prestador (rapidez, amabilidad,
trato, puntualidad, claridad, etc.). La re-
presentacion de las dimensiones asocia-
das a la calidad del servicio se muestra
en la Figura 2.

Las dos primeras nos permiten acer-
carnos a la calidad percibida por los
consumidores, la ultima esta mas proxi-
ma a la calidad objetiva. Por tanto, se
define a continuacion estos dos concep-
tos [7].

(Qué es la calidad objetiva? Es una
calidad fisica, palpable de un produc-
to/servicio, ligada inherentemente a su
produccion/prestacion. Esta considera
atributos técnicos y es manejada en ma-
yor grado por el productor/prestador.

SATISFACCION

Fig. 2: Dimensiones asociadas a la Calidad de Servicio
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(Qué es la calidad percibida? La
calidad percibida se refiere a como el
consumidor aprecia la calidad de dicho
servicio, la cual provoca la decision de
comprar. Por tanto, coincide con la ca-
lidad que necesita o que requiere y por
ello, la valora. Por tanto, esta ultima es
la que ayudara a mejorar los resultados
y también a incrementar la reputacion
de la marca.

2. METODOLQGIA DE LA
INVESTIGACION

La metodologia aplicada consiste en
la realizacion de encuestas representati-
vas del nimero de consumidores acerca
de sus percepciones sobre calidad del
servicio de un prestador energético/
eléctrico, su grado de: confianza, sa-
tisfaccion y fidelidad con la misma, asi
como, la comparacion con otros presta-
dores que operan en el mismo mercado.

Se realiza una investigacion cuan-
titativa basada en encuestas telefonicas
para la medicion de la calidad percibida
y se realizan auditorias para medir: la
atencion ofrecida al consumidor, pro-
tocolos, amabilidad, profesionalidad,
trato, asesoramiento, conocimiento y
claridad en las explicaciones, empatia,
aspectos fisicos (internos y externos)
del establecimiento, medir el tiempo
que ha tenido que esperar el cliente en
ser atendido y tiempos de atencion, etc.

Con los datos obtenidos de las en-
cuestas realizamos un analisis de im-
portancia de los aspectos o atributos
valorados con el objetivo de establecer
cuales son los aspectos que mas influ-
yen en el compromiso de los consumi-
dores. Por otra parte, para la calidad
del suministro, la calidad técnica del
servicio y la calidad funcional han sido
medidas a través de una escala Likert
de 10 puntos. Concretamente, los items
utilizados para la medicion de dichas
variables - (todas ellas dimensiones in-

tegrantes de la calidad de servicio perci-
bida por el cliente) -, parten de la escala
SERVQUAL, de 22 items, desarrollada
por Parasuraman, Zeithaml y Berry en
1988, requiriendo de una adaptacion de
su contenido al contexto especifico de
prestadores energéticos. [4,5,9].

El modelo aplicado se basa en ecua-
ciones estructurales que combina el ana-
lisis factorial y el de regresion multiple,
permitiéndonos determinar el impacto
de las distintas dimensiones del servi-
cio (impactos indirectos) y conocer la
satisfaccion global y el compromiso de
los consumidores, (impactos directos),
sumando ambos obtenemos el impacto
total de cada dimension.

La hipotesis fundamental del anali-
sis es la siguiente:

Los consumidores entrevistados
daran una puntuacion a su Satisfaccion
Global que debe estar mas relacionada
con aquellos aspectos del servicio que
para él, son mas importantes.

Una vez obtenidos los coeficien-
tes de cada aspecto se relativizan en una
escala 0 -100% para una interpretacion
mas sencilla.

Para ello se analizan los datos uno a
uno, siguiendo el siguiente modelo de:

1) Analisis de la tasa de respuesta:
El modelo sélo se puede calcular con
consumidores que hayan valorado todos
los atributos. La no respuesta se susti-
tuye por la media, lo que disminuye el
peso final del atributo.

2) Analisis de correlacion: Anali-
sis de las relaciones entre atributos. Dos
atributos muy correlacionados entre si
proporcionan resultados anémalos en el
modelo.

3) Analisis factorial: Si hay corre-
laciones elevadas se realiza este analisis
que agrupa los atributos en variables
nuevas creadas como combinacion de
atributos, pero que son independientes
entre si.
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4) Modelo de regresion: Paso final,
ajuste de la recta, determinacion de los
pesos.

La formula a utilizar para la deter-
minacion del tamafio de la muestra de-
pende de diversos aspectos:

* De la poblacion, segun sea finita
o infinita.

* Del nivel de confianza que se es-
tablezca y de la naturaleza de las
variables que se estén analizando.

Variables que intervienen en la de-
terminacion del tamafo muestral (n):

* Tamafio poblacional (N). Resul-
ta evidente que cuanto mayor sea
el tamafio de la poblacion obje-
to de estudio mayor sera el de la
muestra necesaria para obtener un
resultado fiable. No obstante, esta
relacion no es proporcional. Asi, el
tamafio de la muestra varia de for-
ma mucho menos significativa que
el de la poblacion.

Varianza poblacional (3% pq). Es
una medida de la dispersion de los
resultados, es decir, de la variabili-
dad de las opiniones. Cuanto mas
heterogéneas sean las respuestas
(haya mas varianza), mayor sera
el tamafio de la muestra requerido.

La varianza suele representar-
se mediante: por (&%) cuando
los resultados corresponden a una
variable continua, mientras que se
representa mediante (pq) cuando
se trata de una variable discreta
y dicotémica (0 6 1, bueno/malo,
etc.) y donde (p) representa el por-
centaje de poblacion en tanto por
uno que responde positivamente a
la pregunta y (q) al restante (que
responde negativamente), es decir,
cuando p=1-q. (Asi, por ejemplo,

Fig. 3: Coeficientes de cada atributo
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Coeficientes
directo | indirecto | 0-100%
SUMINISTRO 0,208 | 0,311 24% | Asignamos tres tramos de|SUMINISTRO 5 20%
PRECIO 0,15 | 0,569 23%| importancia seginel |PRECIO
IMAGEN 0,681 0 189% peso IMAGEN media 515% B<I0%
ASESORAMIENTO 0 | 0664 |18,20% ‘ ASESORAMIENTO media
LECTURA/FACTURACION] 0,158 | 0,262 | 14,70% LECTURA/FACTURACION HE
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si de 20 entrevistados 15 respon- que se necesitara obtener. Asocia- Los resultados de la aplicacion de
den afirmativamente, se obten- do al nivel de confianza, y tabula-  los conceptos anteriores nos llevan a la
drian unos valores de p=0,75 y do en funcion del mismo, aparece  seleccion del tamafio de la muestra de la
q=1- p=0,25). el término Z & /2, correspondien-  investigacion de la Calidad Percibida y
te a un nivel de confianza (1- 8).  Objetiva Global descrito por cada tipo
Cuando no se dispone de informa- Los valores mas habituales de este  de consumidor, en relacion con el pres-
cion previa, es conveniente presuponer coeficiente, basados en una distri-  tador 1 y el prestador 2:
la maxima dispersion. Por ejemplo, ante bucion normal N(0,1), se recogen
el desconocimiento anticipado de la va- en la siguiente tabla: 1) Consumidor Doméstico (Con-
rianza en una pregunta cuya respuesta sumo <50.000 kWh/afio): Son 2.100
tenga una escala del 0 al 10, la maxima NIVEL DE CONFIANZA muestras.
desviacion se produciria cuando la mi- Zon 1-o
tad de los entrevistados respondiera con 1 &8 % 2) Consumidor Pyme (Consumo
un 0 y la otra mitad lo hiciera con un 10. 1,96 95 % entre 50.000 y 200.000 kWh/afio): Son
Asi, la desviacion maxima, calculada a 2,47 99 % 490 muestras.
través de la expresion: Se ha escogido para la medicion de

la calidad objetiva 8 establecimientos
* Error muestral (E). Es el nivel de  de atencion presencial en el archipiéla-
precision de las estimaciones, es  go canario.

o = decir, la magnitud de las desvia-
ciones respecto al valor verdadero
en la poblacion. A mayor preci- i
Valdria 5y, por tanto, la varianza se sién (menor error) mayor tamafio 3. PROCESO DE LA MEDICION
tomaria como muestral. Los valores de errormas ~ DE LA INVESTIGACION
2 52 25 tipicos con los que se suele traba- El proceso de medicion de la calidad
g =)= jar son del 5% u 8%. En cualquier  se basara en las representaciones que
caso, se aconseja siempre valores  aparece en las Figuras 4 y 5.
* Nivel de confianza (1- 3). Es la inferiores al 10%.
probabilidad de que la estimacion (Ejemplo: En una escala de 0 a 10 (Qué beneficio nos va a permitir
que se ha obtenido, en ausencia  para un item, un error del 10% signifi-  este modelo?
de sesgos, se ajuste a la realidad.  caria un error de +1 punto).
Lo mas habitual es trabajar con un 1. Conocimiento de los consu-
nivel de confianza del 95% cuyo CALCULO DEL TAMANO MUESTRAL midores: Consumidores estratégicos
aumento implica, a su vez, el in- NZ2 02 para el negocio del sector, y determinar
cremento del tamafio de la muestra all oportunidades. Definir variable y palan-

n=
EX(N-1)+2.,0°

PROCESO DE MEDICION - CALIDAD PERCIBIDA

SATISFACCION MUESTRA ADQUISICION
PERCIBIDA POR REPRESENTATIVA DE DATOS
LA POBLACION

Wi || Mt | I

éQué percepciontienen los consumidores  Seleccion de muestra representativa Respuesta de los consumidores a
del servicio o producto que se le ofrece? de la poblacién a analizar. través de encuesta telefénica.
ANALISIS ESTADISTICO SELECCION DE PERFIL DEL
INFERENCIA PARAMETROS DE CLIENTE TIPO
ENCUESTA LA SATISFACCION .
= b

Método de inferencia para la obtencion Proceso de regresion para relacionar los Jeterminacion del segmento al
de indices de Calidad de Servicio. parametros que midenla Calidad de Servicio. que pertenece.

OBSERVACION

INFORME DE
RESULTADOS Y ENFOCADO A bA
CONCLUSIONES DETERMINACION

| DE ACCIONES DE
> > MEJORA POR
PARTE DE LA

ORGANIZACION

Y

:

Fig. 4: Proceso de medicion de la investigacion de la calidad percibida
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PROCESO DE MEDICION -CALIDAD OBJETIVA

REALIDAD A
OBSERVAR

ESPECIFICACION
DEL SERVICIO

al consumidor.

Servicio que se esta prestando

Determinacion del servicio que se
quiere ofreceral consumidor.

ELABORACION DE
LISTA DE CHEQUEO

=

Direccionar el servicio con el mayor
detalle posible para su observacion

FORMACION

*Pa

AUDITORIA

=
=
o
=<
—
[
w
w
[ae]
o

Induccién de los auditoresenla
realidad a observar, afin de garantizar
la homogeneidad de criterios.

Realizacion de la observacion en
el lugar de prestacion del servicio.

CUMPLIMENTACION
DEL INFORME DE
AUDITORIA

El auditor recoge en el
informe larealidad
observada.

ANALISIS
DIAGNOSTI

| @@

INFORME INDIVIDUAL POR CENTRO AUDITADq

- Indices agregados

chequeo

INFORME DE RESULTADOS

- Medias por epigrafes y parametros
- Frecuencias por cada punto de la lista de

Fig. 5: Proceso de medicidn de la investigacion de la calidad objetiva

cas que permitan orientar las rutas de
conversion para aumentar la fidelidad.

2. Estrategias adecuadas: Ajustar
precios y servicios adecuados a cada
consumidor. Estudios de Benchmarking
con otros servicios.

3. Relacién: Tener cercania con el
consumidor y potenciar el valor que el
consumidor aporta a la prestacion.

Indicadores utilizados para la medi-
cion de las variables latentes del modelo:

1) Suministro de Energia (Confia-
bilidad) (Seguridad)

o Tiempo de reconexion.

o Suministro sin interrupciones.

2) Facturacion y Cobro (Seguri-
dad) Confiabilidad)

o Errores en facturacion.

o Con base de consumos estima-
dos.

o Periodicidad de la facturacion.

3) Precio y Asesoramiento (Capa-
cidad de respuesta)

o Aplicaciones de las tarifas por
uso del servicio.

o Aplicacion de los factores de
ajuste.

Cod. | 7470

4) Informacion y comunicacion
(Empatia)

o Notificacion previa en el caso de
interrupcion programada.

o Orientacion para el uso eficiente
de la energia.

5) Imagen (Tangibilidad)

o Aclaracion sobre los derechos y
deberes de los consumidores.

o Correcta, justa y flexible.

Instalaciones seguras.

o Se ocupa del medio ambiente,
preservacion de la naturaleza.

o

4. MEJORAS IMPLEMENTADAS

Las mejoras implementadas, tras las
mediciones, responden a tres criterios:

4.1. ACCIONES DE MEJORA
ESTRATEGICAS

 Calidad de los datos. Se requie-
re intervenir en la modelizacion
de las variables que impactan en
la satisfaccion global. Supone una
mejora en la informacion del con-
tacto con el consumidor.

* Planificacién y ejecucion de re-
fuerzos formativos. Es obligado
un analisis permanente y detallado

de las aptitudes de los agentes que
tiene contacto con los consumido-
res, lo cual obliga a desarrollar for-
macion especifica en conocimien-
to técnico-comercial, de marke-
ting, de normativa y de tecnologia.
Representa la evolucion de una
cultura operativa a una de gestion.

Adaptacion de propuestas de va-
lor del servicio a las preferencias
de los consumidores. Las ofertas y
propuestas de valor que plenamen-
te realizan los prestadores deben
estar directamente relacionadas
con las preferencias de los consu-
midores. Con ello se logra un efec-
to positivo en cada interaccion con
el consumidor.

Proyecto de monitorizacion. Los
prestadores deben incorporarlo
dentro de sus procesos y campa-
fas de venta de una forma que los
agentes expertos detectan oportu-
nidades de mejora, asi como, in-
consistencias que se puedan estar
produciendo en la relacién con el
mercado.

Optimizacion del servicio simpli-
ficando el proceso administrati-
vo, mejorando la programacion

Dyna | Septiembre - Octubre 2015 | Vol. 90 n°5 | 479
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de los trabajos. Es necesario que
los prestadores optimicen el servi-
cio, para ello se propone simplifi-
car el proceso administrativo, me-
jorar la programacion de las activi-
dades y coordinar las actuaciones
de los agentes intervinientes en el
proceso de atencion del mercado.
Este efecto es muy valorado por
los consumidores y es el que re-
quiere un mayor esfuerzo por parte
de los prestadores.

4.2. ACCIONES DE MEJORA DE LA
ACTIVIDAD

e Comunicacion via online: Es ne-
cesario incrementar los contactos
que desde el prestador se tienen en
la actualidad con los consumido-
res, para ello existen herramientas
telematicas que permiten conocer
con mas frecuencia (trimestral) las
necesidades y demandas de los con-
sumidores, atendiendo a criterios de
digitalizacion de mercado, de pro-

cesos y por sectores de actividad.

* Tratamiento diferenciador en las
Reclamaciones: En el capitulo de
reclamaciones y fruto de los resul-
tados obtenidos, detectamos que
es obligado mejorar las comuni-
caciones con el consumidor, tanto
en el plazo de gestion como en el
momento del cierre de las mismas,
incorporando calidad en las res-
puestas al consumidor, asi como,
gestion personalizada segln la na-
turaleza del consumidor.

Satisfaccion Global Doméstico

Satisfaccion Global Pymes

7,50
7,30
7,10
6,90

6,70

6,50 Facturacién T o N
Mensual 4 rasos
6.30 Social Facturaci
Entrada

6,10 TUR

5,90

5,70

Fig.6: Factores que representaron y condicionaron en la medicidn del afio 2009

=== \Media Doméstico (escala 0-10)
—8—Y% Insatisfechos Domésticos

= Media Pymes (escala 0-10)
—4—% Insatisfechos Pymes

29,2%
23,5% — 23,9% T
16,8%
—— 22 1o 25,6% 25,5%
16,0% 21,0% 19,3% el
7,01 6,92 6,90
484 4

2010

+2% " +6% 0% ~+3% 1% 0% +3% +10% 4% - 2% =3% 1%

Evol. vs 2009

Imagen Lecturay Suministro Precio Asesoramiento reclamaciones

Facturacion

Evoluciones significativas respecto a 2009

Fig.7: Resultados 2010 y la evolucidn de los 5 atributos con respecto a los resultados 2009

480 | Dyna | Septiembre - Octubre 2015 | Vol. 90 n°5 Cod. | 7470



Fig.8:

* Las funcionalidades y los con-
troles de mejora de los procesos
de la calidad en el alta directa en
electricidad y reduccion de plazos.
El mayor descontento que los con-
sumidores tienen en la actualidad
con sus prestadores energéticos es
la complejidad existente en el tra-

== DOMESTICO Prestador 1
=== DOMESTICO Prestador 2
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7,00
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6,25
6,00
5,75
5,50
5,25 2009

5,00 T T

tamiento de los nuevos suministros
debido a la exigencia de separa-
cion de actividades motivada por
la Ley del Sector Eléctrico.

4.3. ACCIONES DE MEJORA
OBJETIVA
Periodicamente, realizar pseudo-com-

colaboracion mmm

pras para evaluar la atencion y los conoci-
mientos recibidos por el personal de aten-
cion al consumidor. A partir de esta infor-
macion, se realizan acciones correctivas:

* Mejoras en la imagen del estable-
cimiento.

* Mejora en la atencion y trato re-
cibidos.

== PYMES Prestador 1
=== PYMES Prestador 2

2010

Trim 1 Trim 2
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===+ DOMESTICO Prestador 2
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Posicionamiento de los prestadores durante 2 afios consecutivos
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Fig.9: Posicionamiento de los prestadores. Evaluacidn continua.

2011 2012 2013 2014
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mmm colaboracion

* Detectar puntos de mejora en pro-
cedimientos.
» Campanas comerciales.

5. RESULTADOS OBTENIDOS
Por qué se ha empezado a reali-
zar las mediciones a partir del 2009?

A partir del 2003 se inici6 la progre-
siva liberalizacion del mercado eléctri-
co. Esto supuso dos cambios importan-
tes para los consumidores:

1. Poder contratar la electricidad con
comercializadoras distintas de las
que correspondian por zona.

2. Poder aceptar una oferta de una
comercializadora, en condiciones
diferentes a las fijadas por ley.

No era obligatorio pasarse a este
mercado, por lo que muchos consumi-
dores continuaron en el mercado regu-
lado.

En el afio 2009 tras la liberalizacion
del mercado de la energia en su totali-
dad, dio comienzo la actividad com-
petitiva y los cambios regulatorios. Se
ha considerado la transformacion en la
relacion con los consumidores y la bus-
queda de una mayor eficiencia, diferen-
ciacion en el desarrollo de nuevos ser-
vicios y buscando formas contractuales
que se ajusten a las preferencias de los
consumidores. Asi mismo, dinamizar
nuevos contratos y servicios, asesoran-
do con diferentes opciones, para la ges-
tion eficiente de los riesgos del merca-
do (riesgos de precio, cuota, calidad del
servicio al consumidor, confianza con
el prestador y costes de cambio como
antecedentes de la lealtad del cliente de
energia doméstica).

Durante el ano 2008 se produce un
cambio regulatorio que establece la
obligatoriedad de facturar con una fre-
cuencia mensual todos los suministros
que tengan una potencia contratada has-
ta 10kW, a partir del 1 de noviembre de
2008. (Real Decreto 1578/2008), y esto
supone un factor determinante en la ca-
lidad en la atencion.

Entrada de la Tarifa de Ultimo Re-
curso y la del Bono Social doénde se
produce un incremento de la demanda
de consumidores para informarse y ase-
sorarse.

Previamente a la exposicion de los
resultados es importante analizar aque-
llos factores que de forma decisiva han
condicionado al ejercicio 2009 y, por
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tanto, han tenido trascendencia en los
niveles de calidad percibida por los con-
sumidores, Figura 6.

A continuacion se representa en la
Figura 7 los resultados obtenidos de las
encuestas realizada para el consumidor
doméstico y pyme, su evolucién con
respecto al afio 2009 en base a los atri-
butos peor valorados y llevando a cabo
un plan de accion para la mejora conti-
nua, por ello, se toman muestras en el
ano 2010.

Se exponen en la Figura 8 los resulta-
dos obtenidos en cuanto a la satisfaccion
global.

6. CONCLUSIONES

Las conclusiones mas destacadas
son las que se detallan a continuacion:

* Desde el punto de vista cualitativo

* Tangibilidad: La conversion del
modelo SERVQUAL para el sector
eléctrico nos lleva a la aplicacion
del modelo seleccionado para la
medicion de la calidad percibida y
la objetiva, dado respuesta a nues-
tras expectativas permitiéndonos
conocer, a lo largo de estos ultimos
aflos (2009-2014) aquellos aspec-
tos relacionados con la actividad
eléctrica que genera mas insatis-
faccion.

Flexibilidad: En relacién con el
punto anterior, los indicadores se-
leccionados, asociados al sector
eléctrico, nos permiten ser lo sufi-
cientemente flexibles para profun-
dizar a través de las encuestas en
aquellos de peor valoracion en la
medicion, poniendo foco y mayor
seguimiento de los mismos. De tal
forma que en funcién del nlimero
de consumidores satisfechos, po-
damos ampliar el numero de ellos
a medir, y enfocar el cuestionario
para identificar claramente los as-
pectos a mejorar.

Vision Consumidor: Considera-
mos importante destacar los va-
lores relacionados con el consu-
midor, por eso, se ha recogido la
experiencia del consumidor que ha
tenido contacto con el prestador.
Se realizan mediciones de la sa-

tisfaccion del consumidor de for-
ma regular y periddica, es decir, se
lleva a cabo su evaluacion conti-
nua para cubrir con las exigencias
demandadas en el mercado y los
continuos cambios que se vayan
produciendo.

e Desde el punto de vista cuantita-
tivo.

Desde esta Optica, donde plasma-
mos la evolucidon que ha tenido en la
satisfaccion global del consumidor do-
méstico y pyme.

En el afio 2009, tras los fuertes
cambios regulatorios producidos y la
liberalizacion del mercado eléctrico, la
satisfaccion en los consumidores se vio
afectada por problemas en la implanta-
cion de los mismos, tanto en la relacion
entre consumidor y prestador como en
los resultados posteriores, sin bien a
principios de este aflo, la satisfaccion en
el consumidor pymes tuvo mejor valo-
racion que para el consumidor domés-
tico.

En el afio 2011 se produce un re-
punte positivo tanto en consumido-
res domésticos como pymes, pero en
el afio 2012, vuelve a impactar en el
consumidor los cambios regulatorios,
como: la subida de precios en el merca-
do, los cambios en los periodicidad en
la facturacion, tal y como se muestra
en la figura 9. Se observa mayor sen-
sibilidad en el consumidor doméstico
que el consumidor de pymes, de ahi las
variaciones en sus valoraciones anua-
les. .

Por todo lo anterior, realizando una
interpretacion agregada de los resulta-
dos obtenidos en las mediciones de los
ultimos 6 afios podemos concluir con
los siguientes aspectos de mejora:

e Definir un marco general de la
gestion de la insatisfaccion con la
experiencia del consumidor.

» Realizar un analisis detallado de
las causas operativas de la insatis-
faccion, con el objetivo de iden-
tificar los motivos principales por
proceso.

* Trabajar un modelo de operacion
sobre experiencias criticas.

 Trabajar los procesos para realizar
modificaciones a nivel de subpro-
ceso que permitira eliminar los
obstaculos desde el punto de vista

Cod. | 7470



de la experiencia del consumidor.

* Desarrollo de un modelo de ope-
racion con los consumidores.

+ Contactar proactivamente con el
consumidor insatisfecho y resol-
ver su peticion. Y seguir midien-
do la satisfaccion en continuo del
consumidor.

Finalmente se incluyen las conclu-
siones mas relevantes en linea con los
resultados obtenidos que nos llevan a
tipificarlas con la misma estructura que
los indicadores utilizados para la medi-
cion:

6.1. SUMINISTRO DE ENERGIA

* La seguridad (continuidad) y cali-
dad del suministro eléctrico mar-
can, de forma decidida, la valora-
cion del consumidor.

* Existe una demanda generalizada
por todos aquellos consumidores
que requieren un nuevo suminis-
tro dada la complejidad, dificultad
y altos tiempos de respuesta para
atender los mismos.

6.2. PRECIO

e Dificultad del mercado en general
para entender la estructura del pre-
cio y el detalle de los importes a
liquidar.

* Requieren, como resultado de las
encuestas realizadas, mayor cla-
ridad y mas actividad pedagdgica
para un bien de primera necesi-
dad. En este sentido, solicitan mas
asesoramiento y recomendaciones
utiles para el ahorro energético
para mejor y mayor gestion de la
ecuacion energética (I=pxc) Im-
porte = precio x cantidad.

6.3. IMAGEN

* Todos los encuestados coinciden
en ver a los prestadores energé-
ticos como solventes financiera-
mente, con infraestructuras de alta
seguridad pero a su vez los califi-
can como alejados de la realidad
del mercado.

6.4. ASESORAMIENTO

* Solicitan incrementar los contactos
con su prestador para estar mas y
mejor informados. Requieren ma-
yor comunicacion transparencia en
los cambios regulatorios.

* El que por parte de los prestadores
se establezcan equipos de aseso-
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ramiento para el ahorro y la efi-
ciencia energética lo valoran muy
positivamente.

6.5. FACTURACION

* Mayor claridad en la factura, con-
tenidos e importe.

* Recomendaciones de uso del equi-
pamiento eléctrico de sus suminis-
tros.

* Frecuencia clara de emision de la
factura eléctrica para poder plani-
ficar su economia familiar o em-
presarial.

Para tratar de dar respuesta a la tota-
lidad de los resultados obtenidos desde
la vision sectorial, del consumidor y de
los propios indicadores incorporaremos
las variables de gestion sobre las que
soportaremos las mediciones a futuro,
estas son:

6.6. CRECIMIENTO

* Desarrollo de nuevos productos y
Servicios.

* Nuevo modelo de negocio enfoca-
do al consumidor.

* Secciones de sensibilizacion, me-
diante focus group.

6.7. EXCELENCIA OPERACIONAL
* Digitalizacion de los procesos.
* Redefinicion de procesos.

6.8. DE RELACION CON EL
CONSUMIDOR

* Desarrollo de canales centralizado
en el Asesoramiento.

* Relacionamiento. Mejorar Actitud
y Sinergias Operativas.

* Desarrollo de Benchmarking con-
tinuo.

e Taller de co creacion para iden-
tificar los valores que se quiere
trasmitir a los consumidores y lo
que los consumidores nos quieren
trasmitir, generando lineas trabajo
para llevar a cabo.

El objetivo estratégico prioritario
debe ser la fidelizacion del consumi-
dor, por lo que hemos trabajado en dos
pilares basicos: el marketing relacional
manteniendo una buena estrategia de
relacion con el consumidor y la gestion
del valor percibido, con el compromiso
de proporcionar al consumidor un va-
lor superior al que pueden ofrecer otros
prestadores.

colaboracién
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