
EVALUACION DE LAS PERCEPCIONES DE LOS GRUPOS DE INTERÉS SOBRE SU RELACIÓN CON ISAGEN

Con el acompañamiento de la firma INVAMER, estructuramos un sistema

para la evaluación integral las relaciones con los grupos de interés que

considera mediciones cuantitativas y cualitativas.

La medición cuantitativa nos permite alcanzar una mayor cobertura de los

grupos de interés, con la representatividad estadística para concluir sobre

el total de la población. Por su parte, la medición cualitativa nos permite

profundizar en aspectos particulares de la relación y así entender las

motivaciones de los grupos de interés.

En la evaluación consideramos los siguientes aspectos:

• Las relaciones de la Empresa con sus grupos de interés.

• La marca, conformada por el nivel de conocimiento, posicionamiento y

conexión emocional de los grupos de interés con la Empresa.

• La reputación o el grado de estima que tienen los grupos de interés

sobre la gestión de la Compañía en las dimensiones de liderazgo,

desempeño social, desempeño financiero, desempeño ambiental,

gobierno corporativo y ética empresarial.

• La reputación – online de la Empresa a partir de los comentarios en

redes sociales no oficiales.

• La calidad percibida sobre los canales de comunicación propios.

Los grupos de interés y los segmentos correspondientes que

consideramos en la evaluación son:

FICHA TÉCNICA – Medición cuantitativa

Para la muestra planteada, aplicamos factores de ponderación de

acuerdo con la importancia de cada grupo de interés así: Trabajadores

16%, Clientes 16%, Proveedores 14%, Comunidades e instituciones del

área de influencia 20%, Inversionistas 8%, Gremios y Asociaciones 8%

Generadores de Opinión 6% y Organizaciones de la Sociedad Civil 6%,

Comunidades de Conocimiento 6%, .

FICHA TÉCNICA – Medición cualitativa

* Grupos, minigrupos, entrevistas

Población objetivo

Tamaño de la muestra

Grupos de interés a nivel nacional

1333 personas

Margen de error

Tipo de encuesta

2.79% con un nivel de confianza de 95%

Telefónica e internet

Método de muestreo

Período de recolección

A partir de los listados de los diferentes grupos de 

interés:

• Muestreo probabilístico: método de selección 

aleatorio simple

• Censo

Del 6 de julio al 23 de octubre 2016

Tasa de Respuesta: 53.83%

Marco Muestral:

Las bases de datos de cada uno de los grupos de 

interés enviadas por ISAGEN. Cubre el 100% del 

grupo objetivo

GRUPO DE INTERÉS

Trabajadores 

SESIONES*

4

Clientes

Proveedores

4

Comunidades e instituciones de 

área de influencia

Gremios y asociaciones

5

4

Organizaciones de la sociedad 

civil
1

Comunidades de conocimiento 4

Generadores de opinión 6

PARTICIPANTES

19

4

53

4

15

4

22

3 32

TOTAL 32 153

Resumen Ejecutivo

1

GRUPO DE INTERÉS SEGMENTOS

Trabajadores Directivos

No Directivos

Clientes N.A

Proveedores Bienes y Servicios

Servicios Financieros

Socios Tecnológicos

Comunidades e instituciones áreas 

de influencia

Comunidades Centrales

Comunidades Proyectos

Autoridades locales

Gremios y Asociaciones N.A

Organizaciones de la sociedad civil N.A

Comunidades de Conocimiento N.A

Generadores de Opinión Medios Nacionales y Regionales

Medios Locales

Comunidad Virtual



I. EVALUACION DE LAS RELACIONES CON LOS GRUPOS DE INTERÉS

Evaluamos la percepción de los grupos de interés sobre la manera cómo

nos relacionamos con estos, de acuerdo con los criterios definidos en la

política corporativa.

A través de los diálogos indagamos sobre la forma como los grupos de

interés describen su relación con ISAGEN, las fortalezas y oportunidades

de mejora.

También evaluamos los criterios de la política corporativa para las

relaciones con grupos de interés. Allí valoramos la importancia que estos

grupos dan a cada uno de ellos para establecer relaciones con ISAGEN

Resumen Ejecutivo

2

Como muestra del 

excelente nivel de 

relaciones que tiene 

ISAGEN con sus 

grupos de interés, 

vemos que se 

mantiene el indicador 

en excelente.

* * *

80,9 82,8

95,2
87,0

64,0

94,8 96,3

78,2

97,1 95,7

84,4
80,2

90,7

49,8 52,1

2014 2016 2014 2016 2014 2016 2014 2016 2014 2016 2014 2016 2014 2016 2014 2016 2014 2016

Total Clientes Inversionistas Proveedores Org de la
 Sociedad

Civil

Trabajadores Com e Inst del
Área de

Influencia

Com de
Conocimiento

Generadores
de Opinión

Índice de Relaciones por grupo de interés

Valoración de los criterios

Índice de Relaciones

CONCLUSIONES

• El reconocimiento del ser humano es la base que hemos establecido

en los diálogos con los grupos de interés, y es el que prevalece en las

relaciones.

• La Empresa es percibida como una entidad que va más allá de lo

transaccional. Esto hace que sea considerada como un Empresa

enfocada en la construcción de país.

• La transparencia en el manejo de las relaciones, es el principal aspecto

que ha generado un vínculo de confianza entre ISAGEN y los grupos

de interés.

• Sin embargo, en la actualidad los grupos de interés sienten que la

relación con ISAGEN ha estado distante, debido a la incertidumbre

frente al cambio en la propiedad accionaria

• No obstante, resaltan la disponibilidad del equipo profesional de

ISAGEN para resolver las inquietudes a las cuales pueden dar

respuesta.

Excelente:65.1-100.0                        Muy Bueno:30.1-65.0    Bueno:20.1-30.0     Regular:10.1-20.0      Malo:0.0-10.0

* No se tienes datos comparables en la evaluación 2014



II. EVALUACION DE LA REPUTACIÓN

Evaluamos el grado de estima que tienen los grupos de interés sobre la

gestión de la Empresa.

Lo evaluamos midiendo el nivel de favorabilidad, confianza y

recomendación que tienen de la empresa frente al desempeño de las 5

dimensiones.

Resumen Ejecutivo

3

Índice de Reputación por grupo de interés

Importancia para los grupos de interés de las 

dimensiones evaluadas

Índice de Reputación

CONCLUSIONES

• La reputación se mantiene en niveles de excelencia, tanto a nivel global

como a nivel de los diferentes grupos de interés y dimensiones, gran

logro después del proceso de venta que se llevó a cabo en 2015.

• La importancia de las dimensiones cambió frente a 2014, teniendo

mayor impacto el Gobierno Corporativo y Ética Empresarial y el

Desempeño Social, que en suma representan mas del 50% del impacto

en la reputación.

• Los comentarios en redes sociales asociados a las dimensiones de la

reputación, generan sentimientos más negativos que positivos. Sin

embargo, estos sentimientos se asocian en su mayoría al rechazo al

proceso de venta y no a la gestión de la Compañía.

Excelente:65.1-100.0                        Muy Bueno:30.1-65.0    Bueno:20.1-30.0     Regular:10.1-20.0      Malo:0.0-10.0

* * *

87,5 86,5
92,1

86,4
79,3

91,8 92,7

83,3

96,1 95,8
88,9

81,3 79,8 76,6
83,6

2014 2016 2014 2016 2014 2016 2014 2016 2014 2016 2014 2016 2014 2016 2014 2016 2014 2016

Total Clientes Inversionistas Proveedores Org de la
 Sociedad

Civil

Trabajadores Com e Inst del
Área de

Influencia

Com de
Conocimiento

Generadores
de Opinión

* No se tienes datos comparables en la evaluación 2014



III. EVALUACION DE LA MARCA

Evaluamos el conocimiento, el posicionamiento y los sentimientos hacia

ISAGEN. Esto nos permite realizar un seguimiento mediante los

diferentes índices que lo componen:

Resumen Ejecutivo
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Índice de Marca por grupo de interés

Índice de Marca

CONCLUSIONES

• El nivel de conocimiento se mantiene en nivel “muy bueno”, 5 puntos por

encima de la medición anterior. Podría explicarse por la gran exposición

mediática que tuvo la empresa durante el proceso de venta.

• El nivel de posicionamiento también se mantiene en nivel “muy bueno”,

con una leve mejoría frente al año anterior. Lo anterior podría explicarse

en la focalización de los esfuerzos en un único atributo HUMANO, lo

cual se ve claramente en el análisis de diferenciación apoderándose de

la frase “Es una empresa humana”.

• Se evidencia una reducción importante en la conexión emocional con la

marca, aunque se mantiene en un nivel “Excelente”. Lo anterior podría

explicarse en la incertidumbre generada por el proceso de venta.

• La oportunidad en diferenciación se encuentra en ser percibida como

una empresa auténtica, que actúa conforme a sus principios y como una

empresa que busca trascender su labor y contribuir a la sociedad.

Excelente:65.1-100.0                        Muy Bueno:30.1-65.0    Bueno:20.1-30.0     Regular:10.1-20.0      Malo:0.0-10.0

* * *

59,4 58,9

78,6

70,1

33,0

68,7
63,1

54,8

82,2 82,5

61,6
57,2

48,3

35,5

60,7

2014 2016 2014 2016 2014 2016 2014 2016 2014 2016 2014 2016 2014 2016 2014 2016 2014 2016

Total Clientes Inversionistas Proveedores Org de la
Sociedad

 Civil

Trabajadores Com e Inst del
Área de

Influencia

Com de
Conocimiento

Generadores
 de Opinión

1.                          Es una empresa humana. 

2. Es una empresa auténtica, que actúa conforme a sus principios.

3. Es una empresa que reconoce a los seres humanos con que se relaciona.

4. Es una empresa que busca trascender su labor y contribuir a la sociedad. 

Índice de posicionamiento

Diferenciación de atributos

* No se tienes datos comparables en la evaluación 2014



IV. EVALUACION DE LA CALIDAD PERCIBIDA DE LOS CANALES DE COMUNICACIÓN PROPIOS

Evaluamos la efectividad de los medios de comunicación corporativos

para llegar a los grupos de interés midiendo seis variables que

determinan su calidad

Resumen Ejecutivo
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Índice de Calidad

CONCLUSIONES

• Los canales de comunicación son valorados por los grupos de interés como adecuados y eficientes para

mediar las relaciones. Sin embargo, el teléfono, el correo electrónico y el diálogo cara a cara son los

preferidos y más usados por todos los grupos porque permiten un contacto directo, más rápido y soluciones

inmediatas a los requerimientos.

• Las oportunidades de mejora son las habituales y permanentes en los canales de comunicación

(actualización, periodicidad de publicaciones, facilidad de navegación).

• Para Redes Sociales, la oportunidad radica en aumentar el porcentaje de usuarios, ya que es un canal que

permite generar contenido a mayor velocidad y que abarca un público objetivo complementario a otros que

acceden a la información a través de otros canales.

Accesibilidad

Pertinencia de la información

Contenido

Diseño

Formato

Periodicidad

CANAL

Sitio Web*

RESULTADO

89,8

Redes sociales*

Informe de gestión*

80,2

90,4

*Medios transversales

Revista Línea Viva 92,3

Convención Clientes 95,6

Medios Encomunidad 88,3

Boletines Electrónicos 79,0

Comunicado Prensa 82,1

Boletín Red Productiva 92,0

Boletín Aliados 92,4

Intranet
92,6

Revista ENISAGEN
92,1

Tele Revista
91,0

Reunión empresarial
90,1

Red Social Yammer
74,8


