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Encuesta para evaluar la percepcion/Satisfaccion de los Grupos de Interés de La EAAB-ESP frente a sus
Necesidades Y Expectativas

Evaluar la percepcion/satisfaccion de los grupos de interés que se relacionan con la EAAB-ESP frente a sus
necesidades y expectativas.

Necesidades y expectativas, Rendicion de cuentas- canales de informacién, Rendicién de cuentas- espacios
de didlogo, Sostenibilidad ambiental, Reputacidén y marca

Metodologia Cuantitativa y Cualitativa

Encuesta telefénica a partir de BDD enviada por EAAB — ESP, presencial, por referidos, sesiones de grupo,
cliente oculto

Usuarios

Comunidad
Colaboradores
Proveedores

Gobierno

Organizaciones
Academia e Investigacion
Medios de comunicaciéon

9.099 de una muestra sugerida de 8.461

Aleatorio, por cuotas- Barrido de barrios, a conveniencia
2022

09 de Noviembre de 2022 al 13 de enero de 2023



CONVENCIONES

Para identificar el comportamiento de las calificaciones, se
tienen en cuenta las siguientes convenciones:

Top Two Box - T2B (Calificaciones 4 y 5)

FORTALEZA DE APALANCAMIENTO . T2B >= 90%
Fortalezas que se deben mantener

PRIORIDAD SECUNDARIA DE MEJORAMIENTO
Priorizar en el mediano plazo

\

>75 T2B < 90%

[

\ ’ MAXIMA OPORTUNIDAD DE MEJORAMIENTO
g B Priorizar en el corto Plazo

@ T128<=75%




. T2B >= 90%
Top Two Box - T2B >75 T2B < 90%

INDICADORES TRANSVERSALES EAAB-ESP et o e

Nivel de Percepcion General

Satisfaccion del Indice de Satisfaccién/Percepcién
Usuario* Grupos de interes *

Meta 2022
72%

NPS 75%

T2B

Meta 2022
77%

NSU —

T2B

NSU 80%
2021

NPS
2021

*Promedio de los resultados de los mddulos que miden satisfaccion de los usuarios para los grupos de
interés medidos. No se incluye medicion de cliente incognito Presencial ni Call Center, solo se tiene en

cuenta para Percepcidn General **Promedio de los indices de cada grupo de interés

Moddulos: Necesidades y expectativas, Canales de Informacion, Espacios de Didlogo, Sostenibilidad Grupos de _interés: Usuarios, Comunidad, Colaboradores, Proveedores,
Ambiental y Reputacion de Marca. Gobierno, Organizaciones, Medios de comunicacion, Academia e
Usuarios: Urbanizadores y constructores, Ciclo X, Ciclo Z, Disefiadores, Usuarios Externos, Venta de agua en Investigacion.

bloque, PQRS, Front office



@® T128B>=90%

Nivel de Satisfaccion del Usuario - NSU o

T2B <=75%

Nivel de GRUPO DE INTERES
Satisfaccion del
Usuario*- Usuarios Externos
Venta De Agua En Blogue Necesidades y
Expectativas
Meta 2022 A
77% Disenadores
N S U Constructores Y Urbanizadores
T2B . Rendicidon de cuentas
Ciclo X - Espacios de didlogo
NSU 80%
Funcionarios Front Office
Atributos
Satisfaccion PQRS

**Promedio de los indices de cada grupo de interés

> -




Nivel de Satisfaccion del Usuario - NSU

O

NSU por médulo Necesidades y Expectativas

0 Rendicion de cuentas -
8 O /0 Canales de informacion

T2B

Rendicion de cuentas
- Espacios de didlogo

NSU 80%
2021 Front Office

Satisfaccion PQRS

*Promedio de los resultados de los mddulos que miden satisfaccion de los usuarios para los grupos de interés medidos.
No se incluye medicion de cliente incdgnito Presencial ni Call Center, solo se tiene en cuenta para Percepcion General

@ T12B>=90%

Top TwoBox -T2B = ;5175<00%
(Calificaciones 4 y 5)

@ T12B<=75%

76%

78%

84%

88%

56%

Base Total encuestados: 9099

2021
76%

2021
69%

2021
95%

2021
88%

2021
52%




Nivel de Satisfaccion del Usuario - NSU

Necesidades y expectativas

Necesidades y Expectativas 76% @

Base Total encuestados: 9099

*Promedio de los resultados de los mddulos que miden satisfaccion de los usuarios para los grupos de interés medidos.
No se incluye medicion de cliente incégnito Presencial ni Call Center, solo se tiene en cuenta para Percepcion General

Venta de Agua en Bloque

Constructores Y Urbanizadores

Top Two Box - T2B
(Calificaciones 4 y 5)

@ T12B>=90%
. >75T2B<90%
@ T12B<=75%

84% ©
72% @
87% ®
60% @
83% ©®
81% ®




@ T12B>=90%
Top Two Box - T2B  >75T2B<90%
(Calificaciones 4 y 5)

Nivel de Satisfaccion del Usuario - NSU o e

Canales de informacion

Venta de Agua en Blogque 1% @

Constructores Y Urbanizadores 81% @

R d. i6 d i 80% .
endicién de cuentas —
78% O

Canales de informacion

Base Total encuestados: 9099

*Promedio de los resultados de los mddulos que miden satisfaccion de los usuarios para los grupos de interés medidos. 9
No se incluye medicion de cliente incdgnito Presencial ni Call Center, solo se tiene en cuenta para Percepcion General



Nivel de Satisfaccion del Usuario -ONSU

Espacios de didalogo

Rendicion de cuentas
- Espacios de didlogo

84%

Base Total encuestados: 9099

*Promedio de los resultados de los mddulos que miden satisfaccion de los usuarios para los grupos de interés medidos.
No se incluye medicion de cliente incdgnito Presencial ni Call Center, solo se tiene en cuenta para Percepcion General

Venta de Agua en Bloque

Constructores Y Urbanizadores

@ T12B>=90%
Top Two Box - T2B © >75T2B<90%

(Calificaciones 4 y 5)
@ T12B<=75%

100% @
2% @
100% @
100% @
100% @
80% @
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@® T128>-90%

NIVEL DE PERCEPCION/SATISFACCION

@® T12B<=75%

Percepcion General

Indice de Satisfaccion/Percepcion GRUPO DE INTERES
Grupos de interes*

Necesidades y

Usuarios Expectativas
Comunidad
Meta 2022 Rendicion de cuentas -
72% Canales de informacion

Colaboradores

Proveedores T
Rendicion de cuentas

- Espacios de didlogo

NPS 75%

Gobierno

Organizaciones
Sostenibilidad Ambiental

Medios de Comunicacion

Academia e investigacion ..
Reputacion de marca

*Promedio de los resultados de los mddulos que miden satisfaccion de los usuarios para los grupos de interés medidos.
No se incluye medicidn de cliente incgnito Presencial ni Call Center, solo se tiene en cuenta para Percepcion Gener




Satisfaccion/Percepcion por Grupo de interés

NPS

O

Satisfaccion/Percepcion General por
grupo de Interés

Medios de Comunicacion

Colaboradores
Funcionarios

NPS 75% W

Proveedores
T2B

Externos
Internos

Academia e investigacion

NPS . .
Organizaciones
2021 Nglellefelfe)
Gremios
Competecia
Filial

**Promedio de los indices de cada grupo de interés

85%

85%
81%
1%
82%

84%
84%
84%

76%

737 @
55%
66%
83%
86%

Gobierno
Nacional
Distrital

Junta Directiva

—‘.

Usuarios
Internos ARS
Externos
Venta de agua en
blogue
Disenadores
Constructores y
Urbanizadores
Ciclo X
CicloZ
Front Office
Cliente incognito
Presencial
Cliente incognito Call
Center
Satisfaccion PQRS

. T2B >= 90%
Top Two Box - T2B >75 T2B < 90%

(Calificaciones 4 y 5)
@ T12B<=75%

62%9®
51%
49%
89%

58%

74%
77%
67%
84%
55%
66%
85%
79%
88%
69%
84%
56%
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Satisfaccion/Percepcion por Médulo

@ T12B>=90%

Top TwoBox-T2B = 75178<90%
(Calificaciones 4 y 5)

N PS @ T12B<=75%
@)
2022 2021
Satisfaccion/Percepciéon General por Necesidades y Expectativas 75% ® 79%
grupo de Interés
Rendicion de cuentas -
Canales de informacion 78% ® 80%
Rendicién de cuentas
TZ B - Espacios de didlogo 87% ® 93%
NPS 78%
2021 Sostenibilidad Ambiental 62% ® 69%
Reputaciéon de marca 77% O 79%

Base Total encuestados: 9099

**Promedio de los indices en cada mddulo

13




® T12B>=90%

Satisfaccion/Percepcion por mdédulo y grupo de interés | wroscms 2 507

(Calificaciones 4 y 5)

NPS - GENERAL ® mer

O

MEDIOS DE ACADEMIA E
COMUNICACION ~COLABORADORES PROVEEDORES INVESTIGACION

. )
USUARIOS | ORGANIZACIONES GOBIERNO  COMUNIDAD

Necesidades y

e 93% 83% 54%, 78% 76% 63% 75% 64%

‘ Rendicion de cuentas

Canales de informacién 95% 87% 85% 85% 69% 70% 62% 66%

78%

99% 84% 90% 92% 85% 84% 88% 94%
. Sostenibilidad
Ambiental 69% 77% 71% 47% 60% 64% 51% 45%
75%
Repufdci%\ 7de marca 82% 88% 88% 85% 73% 70% 73% 60%

l.I_I .I._I _IIII .II_. Ill_l_-l_- III_lIII_-/




@ T12B>=90%

Satisfaccion/Percepcion por mdédulo y grupo de interés | wroscms 2 507

(Calificaciones 4 y 5)

° @ T12B<=75%
NPS - Usuarios
IO' """"""""""" \
Venta de aguaen 1 Constructores '
USUARIOS Externos g 1 Disefiadores . y : Ciclo X Ciclo Z

bloque ! urbanizadores |

1
‘ :
Necesidades y : :
Expectativas 1 I
VLY : I

76% 81% 84% 60% 72%: 85% 83%

Rendicion de cuentas

Canales de informacion
78%
69% 64%

Rendicion de cuentas
Espacios de didlogo
- 87%

85% 80%

‘ Sostenibilidad
Ambiental
75%
60% 63%

Reputacion de marca
78%

73% 64% 87%: 61% 68%: 83% 80%
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@ T12B>=90%

Satisfaccion/Percepcion por mdédulo y grupo de interés | wrosms 2 507

@ T12B<=75%

(Calificaciones 4 y 5)
NPS - Subsegmentos Colqboradore(g. y Proveedores

COLABORADORES PROVEEDORES
Funcionarios Pensionados OPS Externos Internos ‘

GENERAL GENERAL

Necesidades y
Expectativas
75%

Rendicion de cuentas
Canales de informacion
78%

Rendicion de cuentas
Espacios de didlogo
- 87%

Reputacion de marca
78%

16



Satisfaccion/Percepcion por médulo y grupo de interés | wrom.m 2 57,
NPS — Subsegmentos Organizaciones y Gobierno e
ORGA':;:::_:IONES i Sindicatos Gremios Competencia Filial GO:'LTP 0 Nacional Distrital Junta Directiva

Necesidades y
Expectativas
75%

63%

75%

Rendicion de cuentas

Canales de informacioén
78%
70%

Rendicion de cuentas
Espacios de didlogo
- 87%

84%

. Sostenibilidad
Ambiental

75%
64%

Reputacion de marca
78%

70% |

17



® T12B>=90%
Top Two Box - T2B 575 T2B < 90%

ESTRATEGIAS a considerar (ST g e

~ O
para cierre de brechas

MODULO ‘ ACCION RECOMENDADA

o Generar acciones que permitan garantizar la presion del agua que vende la EAAB — ESP y mecanismos que certifiquen la
calidad del agua potable que le vende |la EAAB - ESP (Vta. agua en bloque)

o Revisar de forma detallada los procesos de retroalimentacion para identificar aquellos que estdn siendo afectados vy
poderlos optimizar (Laboratorio, Competencia).

o Revisar el proceso de relacionamiento comercial con la entidad, realizar capacitaciones de habilidades blandas, y CRM
con seguimientos periddicos que permitan involucrarse mds con el segmento, y a su vez, identificar las alianzas que
generarian mayor valor para las partes (Filial). Se recomienda buscar aquellas alianzas que impactan directamente al
empleados, que aporten a la formacién profesional y a la labor constante del personal (Sindicato).

o La aplicacion de los principios de la funcion administrativa requiere un plan de accidon que comunigue su cumplimiento
infernamente o campanas de sensibilizacion interna (Sindicato).
Necesidades y

Expectativas o ldentificar en las diferentes dreas que se relacionan los urbanizadores, disenadores y constructores los temas que se

manejan para proceder a estandarizarlos y generar un manual de respuestas que se utilice en todas ellas.

o La disponibilidad del ejecutivo de cuenta: Hacer un levantamiento del proceso de atencion a tfravés del ejecutivo de
cuenta: acciones y tiempos que identifiquen momentos de verdad y mejorar los tiempos de respuesta (Ciclo x y Z).

o Visibilizar las jornadas de limpieza y mantenimiento de alcantarillado directamente con los usuarios previo a su realizaciéon en
las zonas que correspondan para generar valor a la gestidon. Revisar el proceso de deteccidon de zonas de mantenimiento y
su priorizacion. (Usu. Ext.).

o ldentificar los puntos criticos de la relacion interinstitucional (personas y momentos de verdad) y garantizar que se cumplan
las interacciones clave (Gobierno)

o ldentificar los casos recurrentes donde los usuarios consideran que no recibieron una solucion definitiva, para identificar los
puntos criticos y construir las respuestas para garantizar la comprension del usuario de la soluciéon (Front Office)




® T12B>=90%
Top Two Box - T2B

ESTRATEGIAS a considerar (ST g e

O

para cierre de brechas

MODULO

Rendicion de
cuentas —
Canales de
informacion y
Espacios de
didlogo

ACCION RECOMENDADA

Analizar los tiempos que implica cada proceso para dar respuesta a la entrega de informacién y optimizar o eliminar procesos que
alarguen tales tiempos (Vta. Agua en bloque, Competencia,). Revisar los tiempos de respuesta de correo electrénico (Laboratorio,
Ciclo x, Ciclo z)

Atencion telefénica se sugiere revisar el protocolo de atenciéon trabajando en: rapidez en responder, claridad de la respuesta,
cierre de servicio (Via. Agua en bloque)

Las obras puUblicas en el territorio se podrian comunicar por diferentes medios que involucren a las comunidades para que no solo
impacten en los eventos de didlogo convocados (Laboratorio).

Utilizar un lenguaje sin tecnicismos, con un lenguaje mds personalizado que permita brindar informacién clara a los diferentes
grupos de interés (Laboratorio, Usu. Ext.,, Comunidades, Sindicato)

Implementar estrategias de sensibilizacion interna sobre la vision empresarial, proyectos que promuevan la gestion de recursos, la
innovacion, tecnologia, involucrando en los proyectos a los empleados (actividades, concursos, beneficios como becas,
intercambios, etfc.) (Sindicato).

Adquirir compromisos que se puedan cumplir es vital para la generacidon de confianza y voluntad politica, para el desarrollo de las
relaciones con los sindicatos (Sindicato).

Realizar capacitaciones no solo de producto o servicios sino de habilidades blandas (todos los grupos de interés y segmentos).

Para identificar atributos de mayor relevancia se aconseja realizar el Costumer Journey de los grupos de interés que permita
conocer momentos de verdad y gestionar los puntos de dolor que mejoren su experiencia (todos los grupos de interés y
segmentos).

Ofrecer comunicados semanales sobre los temas mds consultados sobre optimizacion del agua, recursos, ambiental y similares
(Gremios)

Clasificar la informacién que se entrega a medios a través de un criterio de oportunidad y garantizar que los tiempos de envio de
boletines de prensa/convocatorias a ruedas de prensa u ofros eventos sean consistentes con este criterio (Medios)

No toda la informacién que se emite por los diferentes canales es igual de importante para todos los grupos ni segmentos, por ello,
es importante identificar cudles son los canales mds eficientes y la informaciéon relevante para cada uno. (todos los grupos de
interés y segmentos).

>75T2B < 90%



. T2B >= 90%
Top Two Box - T2B >75 T2B < 90%

ESTRATEGIAS a considerar (ST g e

O

para cierre de brechas

MODULO

Sostenibilidad
Ambiental

ACCION RECOMENDADA

o Evidenciar los impactos directos de la gestion ambiental, los avances en proyectos especificos (Agua en Bloque, competencia)

o Utilizar formatos de comunicacion que promuevan la vinculacion emocional: testimonios, impacto en cada segmento y grupos
de interés, cifras, beneficios que demuestren preocupacion por el medio ambiente y el desarrollo de politicas de sostenibilidad
ambiental (todos los grupos de interés y segmentos)

o Comunicar a fravés de boletines, campanas de email marketing y el voz a voz a través de funcionarios con los que se
relacionan los segmentos las politicas y logros en sostenibilidad ambiental (todos los grupos de interés y segmentos)

Reputacion de

« Elfactor humano puede estar afectando los fiempos de respuesta para la marca, por ello, es clave realizar capacitaciones y
optimizar los procesos que les afectan para brindar un rdpida atencion (Competencial).

«  Vincular tales acciones a los valores corporativos (todos los grupos de interés y segmentos)

marca
« Implementar estrategias de relacionamiento/asesoramiento comercial/relaciones publicas (todos los grupos de interés y
segmentos).
Presencial

Cliente oculto y

o Revision y actualizacion de los protocolos de servicio.

o Capacitacion general a los funcionarios para fortalecer la apropiacion de los protocolos de servicio
o Validar la funcionalidad de los kioskos y determinar las actividades claves a ofrecer en 10s mismos.

o Senalizacién e instructivo de uso

Call center y chat

o Revision y gjuste del menu y los tiempos de espera.

2(



RECOMENDACIONES DE MEOTODOLOGI'A

o Customer Journey (Viaje de grupos de interés-Experiencia): Para
identificar momentos de verdad relevantes, puntos de dolor a trabagjar,
medios a gestionar, habilidades blandas a desarrollar que permitan la
actualizacion de atributos evaluados de acuerdo a prestacion del
servicio actual.

o Blueprint transversal de la organizacion para gestionar las etapas que
fortalecen la cadena de valor con enfoque en las necesidades de |os
grupos de interés para todos los mddulos de evaluacion .

o Incluir modelo de andlisis estadistica robusto de importancia de los
atributos que permita identificar y gestionar las maximas oportunidades
de mejoramiento y priorizarlas en el corto plazo.

o Gestion de Bases de datos, garantizar la administracion y construccion
durante el ano de gestion para aplicar la metodologia de evaluacion.

Top Two Box - T2B
(Calificaciones 4 y 5)

® T12B>=90%
>75T2B < 90%

@ T12B<=75%

21



Certificado de calidad

® Cumplimiento con la legislacion y los codigos éticos y
profesionales de ESOMAR

Cddigo internacional ICC/ ESOMAR para la practica de la
Investigacidon de Mercados, Opinidn y Social y del Analisis de
Datos

Principios Fundamentales Este CAdigo esta basado en tres principios fundamentales que han caracterizado a
la investigacion de mercados, opinidon y social a lo largo de su historia. Estos principios suponen la
interpretacion de base para la aplicacion de los articulos que componen el Cédigo:

1. Cuando se recogen datos personales de los titulares de los datos con propdsitos de investigacidn, los
investigadores deben ser transparentes en relacién a la informacidn que se proponen recoger, el propdsito de
su recogida, a quién se comunicara y de qué manera.

2. Los investigadores deben asegurarse de que los datos personales utilizados en una investigacidén estan
debidamente protegidos frente a accesos no autorizados y no seran revelados sin el consentimiento del titular
del dato. 3. Los investigadores observaran una conducta ética y no hardn nada que pudiera dafiar a un titular
de los datos o perjudicar la reputacidn de la investigacion de mercados, opinion y social.

Cumplimiento normal de calidad 20252:2012

brandstrat cuenta con la certificacion y cumple con los lineamientos de la
Norma Internacional ISO 20252:2012 Investigacion de Mercados, Social
y de la Opinidn.

Cartificado CO20982522

BRANDSTRAT S.AS.
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Datos de contacto

Teléfono: 5202832 Ext. |4
Email: info@brandstrat.co
Direccion: Cll 95 No | 1°-37
Bogota D.C.

3
www.brandstrat.co
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