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1. Estudio de Caracterizacion de Clientes del Consejo
para la Transparencia

La primera linea de trabajo del presente estudio consiste en la caracterizacion de clientes
del Consejo para la Transparencia. El objetivo general de este estudio es identificar las
principales caracteristicas de los diversos tipos de clientes que tiene el Consejo

para la Transparencia.

Los objetivos especificos de esta linea de trabajo son los siguientes:

1. ldentificar las principales caracteristicas de los clientes publicos’ del Consejo para la

Transparencia

1.1. Identificar tendencias o perfiles diferenciados dentro del cliente publico: Una vez

identificadas las principales caracteristicas del cliente publico, determinar la

existencia de tendencias o perfiles diferenciados dentro de este tipo de cliente.

2. ldentificar las principales caracteristicas de los clientes privados del Consejo para la

Transparencia:
Se entiende por cliente privado a los “clientes reales” del Consejo para la

Transparencia, es decir, ciudadanos que han recurrido al Consejo ya sea para
realizar consultas, solicitar amparo o cursar reclamos por incumplimiento o
percepcion de incumplimiento de la Ley de Transparencia por parte de algun

organismo publico.

! Se entiende por cliente publico a los diferentes organismos de administracién del Estado, ante
los cuales el Consejo, ademas de cumplir un rol fiscalizador, ofrece asesorias y capacitaciones
para el cumplimiento de la Ley de Transparencia. En cada uno de estos organismos existe un
Enlace o Encargado de Transparencia, que cumple la funcién de nexo entre dicha institucion y
el Consejo.




2.1. Identificar tendencias o perfiles diferenciados dentro del cliente privado: A través

de los datos obtenidos, identificar las principales diferencias presentes en el
cliente privado, de acuerdo a los distintos tipos de demandas que pudieran

realizar al Consejo.

3. Identificar las principales caracteristicas de los clientes potenciales del Consejo para la

Transparencia:
Se entiende por cliente potencial ciudadanos en general, que son potenciales

demandantes de informacién y por tanto potenciales consultantes del Consejo, pero

gue no han recurrido a éste para realizar una consulta o un reclamo.

3.1. Identificar_tendencias o perfiles diferenciados dentro del cliente potencial: De

acuerdo a las caracteristicas identificadas para este tipo de clientes, definir

posibles perfiles diferenciados dentro de esta categoria

Para elaborar el perfil de los distintos tipos de cliente se consideraron cinco dimensiones:
e Caracterizacion sociodemogréfica
e Actitudes hacia la transparencia
e Actitudes hacia la Ley de Transparencia
¢ Conocimientos de la Ley

e Percepcion del Consejo para la Transparencia

Esta informacion fue recogida utilizando tanto metodologias cuantitativas (cuestionarios y
encuestas), como cualitativas (focus groups, entrevistas y preguntas abiertas dentro de

los cuestionarios).

La identificacion de perfiles especificos para los distintos clientes del Consejo permitira

tener un mejor conocimiento de las caracteristicas y necesidades de cada uno de ellos,



ademas de constituir una fuente de informacion valiosa para mejorar el servicio que el

Consejo les entrega.

A continuacion se presentan los resultados de esta primera linea de trabajo, para cada

uno de los tipos de clientes del Consejo para la Transparencia.

1.1 Caracterizacion de Clientes Publicos

1.1.1 Metodologia

1.1.1.1 Descripcion de la Muestra

Tal como se sefial6 anteriormente, para el Consejo para la Transparencia constituyen
clientes publicos todos los servicios y érganos de la Administracion del Estado, frente a los
cuales el Consejo debe cumplir un rol fiscalizador, velando por el cumplimiento de la Ley,
pero también desempefia un rol orientador, entregando las asesorias necesarias a dichos

organismos para el cumplimiento de la Ley.

En este sentido, cualquier funcionario de un organismo publico se constituye como posible
cliente publico del Consejo, en cuanto puede acercarse a éste para solicitar informacion,
orientacion, etc. Para efectos de este estudio, sin embargo, se consideraron como clientes
publicos los funcionarios designados como Enlaces del Consejo para la Transparencia en
cada institucion publica. El rol de Enlace fue creado para facilitar el desarrollo de las
funciones del Consejo, y permitir que los servicios y 6rganos de la Administracion del
Estado puedan acceder por un medio rapido y expedito a toda comunicacion que éste les
dirija, asi como ejercer adecuada y oportunamente los derechos, cargas y facultades que
les reconoce la Ley de Transparencia, de acuerdo a la Instruccion N° 2 del Consejo para la

Transparencia®.

2 La Ley de Transparencia le entrega la facultad al Consejo para la Transparencia de dictar
instrucciones generales para el cumplimiento de la legislacién sobre transparencia y acceso a la
informacion por parte de los 6rganos de la Administracion del Estado.



Existen diversas razones para haber conformado la muestra con los Enlaces de los
organismos publicos. Por una parte, siendo esta la primera vez que se realiza un estudio
como este, era posible prever que estos funcionarios contarian con mayor informacion
acerca del Consejo para la Transparencia, por lo que tendrian también mayor claridad
respecto de necesidades de asesoria y orientacion en torno a la implementacion de la Ley
de Transparencia. Junto con ello, en esta primera caracterizacion del cliente publico se
hace fundamental poder identificar los rasgos distintivos de aquellos funcionarios que son

designados para centralizar la comunicacion entre el Consejo y los organismos publicos.

Lo anterior debe de tenerse en consideracién para la interpretacion de resultados que aqui
se presentan. La muestra utilizada para la caracterizacion del cliente publico no es
representativa por dos razones. Por una parte, la muestra se focaliza sélo en Enlaces de
los ministerios, municipalidades y gobernaciones consultadas y no a funcionarios publicos
en general, quienes es muy probable que pudieran presentar caracteristicas diferentes a
los sujetos de este estudio (en especial en relacion a tematicas como conocimiento de la
Ley y del Consejo para la Transparencia). Por otra parte, en el caso de los Enlaces no
hubo una seleccién de éstos que asegurara un conocimiento de la probabilidad de los

sujetos para ser seleccionado®.

Participaron en el estudio un total de 65 Enlaces de Ministerios, Municipios Yy
Gobernaciones Provinciales de todo el pais. De estos funcionarios, 25 pertenecian a
Ministerios, otros 25 a Municipios y 15 a Enlaces de Gobernaciones Provinciales. La mayor
concentracion de entrevistas se produjo en la Region Metropolitana con un 44% del total.
Lo anterior se explica porque practicamente todos de los ministerios estan localizados en
Santiago, ciudad en la cual participaron los Enlaces correspondientes a 24 ministerios (de
un total de 25), una gobernacién y cuatro municipalidades. La distribucién Enlaces

participantes por region y tipo de cliente publico se puede ver en la Tabla 1 1.

% Basicamente ello ocurrié porque no es posible atin constituir una poblacién de Enlaces contenida
en una base de datos de los cuales extraer una muestra representativa.



Tabla 1 Distribucion de Numero de Entrevistas por Tipo de Cliente Publico y Region

Regién | Gobernaciéon | Ministerio | Municipio Tféglig)r(])r

' 1 0 1 2

1 1 0 1 2
11 1 0 1 2
v 1 0 1 2
I1X 1 0 2 3
v 1 1 3 S
\| 1 0 2 3
VII 1 0 2 3
VI 1 0 3 4
X 1 0 2 3
Xl 1 0 1 2
X1 1 0 1 2
X1 1 24 4 29
X1V 1 0 1 2
XV 1 0 0 1
Total 15 25 25 75

En el caso de los Municipio se realiz6 un muestreo por conglomerados bi-etapico. Para
ello, del universo de Municipios del pais se selecciond aleatoriamente una cantidad
proporcional al nimero total de Municipios por region. El detalle del total de la muestra de

municipios por region se presenta a continuacion (Tabla 2):




Tabla 2 Muestra Municipios

Region Total Municipios Muestra
por region Seleccionada

| 7 1
1 9 1
i 9 1
v 15 1
\ 38 3
Vi 33 2
Vi 54 3
IX 32 2
X 30 2
Xl 10 1
X1 11 1
X111 (RM) 52 4
X1V 12 1
XV 4 0
Total 346 25

Por su parte, las Gobernaciones Provinciales fueron seleccionadas aleatoriamente del total
existente por Regién a través de un muestreo por conglomerados. En este caso, la
muestra se extrajo de manera que existiera una Gobernacion Provincial por cada Region
(n=15).

En el caso de los Ministerios, la muestra se compone de un Enlace por cada subsecretaria
ministerial existente en la base de datos entregada por el Consejo para la Transparencia
(n=21). Sin embargo, el disefio original de este estudio proponia entrevistar a 25 sujetos,
por lo que se agregaron cuatro Enlaces mas a la muestra total, en funcién de su

disponibilidad a participar en el estudio. Los casos agregados fueron los siguientes:




Ministerio de Educacion: Enlace Junta Nacional de Jardines Infantiles
Ministerio de Hacienda: Enlace Direccidn de Presupuestos

Ministerio de Justicia: Enlace Gendarmeria

© O o oO

Ministerio de Relaciones Exteriores: Enlace Agencia de Cooperacion Internacional

Existieron dos vias principales para la confirmacién de la participacion de los diferentes
Enlaces en el estudio. En el caso de los Enlaces ministeriales, el Consejo para la
Transparencia contaba con una base de datos de los Enlaces que facilito a MIDE UC para
realizar los contactos respectivos via telefénica. En este primer contacto se invitaba al
Enlace a participar del estudio y se fijaba una fecha para la realizacién de una entrevista.
En el caso de Enlaces de municipalidades y gobernaciones, MIDE UC no contaba con los
datos de los Enlaces de cada reparticion publica, por lo que, una vez seleccionados los
organismos participantes, se realizd6 un contacto telefonico para identificar al Enlace o

encargado de transparencia en cada municipalidad o gobernacién seleccionada.

1.1.1.2 Instrumento

Para la caracterizacion de clientes publicos del Consejo para la Transparencia se desarrolld
un cuestionario de preguntas abiertas y cerradas que buscaba recabar informacion acerca
del conocimiento de la Ley de Transparencia por parte de los diferentes Enlaces del
Consejo, asi como la percepcidén gque tienen de dicha Ley, sus consecuencias y del Consejo
para la Transparencia. Para la elaboracién del instrumento se definieron en conjunto con
la contraparte seis areas tematicas sobre las cuales se construirian las preguntas. El
instrumento final estuvo compuesto por 26 preguntas de respuesta abierta y 22 preguntas
de respuesta cerrada, agrupadas en las areas tematicas sefialadas, tal como se presenta

en la Tabla 3 (ver cuestionario en Anexo 5.1.1)




Tabla 3 Distribucion de Preguntas Instrumento Cliente Publico

Cantidad Cantidad
Tema Preguntas | Preguntas Total

Cerradas Abiertas
Transparencia 2 5 7
Modelo de atencidn a usuarios en entrega de informacién 2 1 3
Ley de Transparencia 6 1 7
Cumplimiento de la Ley de Transparencia 3 6 9
Participacion en entrega de informacién 5 1 6
Consejo para la Transparencia 8 8 16
Total 26 22 48

1.1.1.3 Aplicacion

Las entrevistas se realizaron entre el 1° de diciembre de 2009 y el 15 de enero de 2010.
En la aplicacion participaron 14 profesionales de las ciencias sociales capacitados en el

instrumento por MIDE UC.

El modo de aplicacion del instrumento se determiné en funcidon de la ubicacion geogréafica
del organismo publico. De esta manera, las entrevistas se realizaron de manera presencial
en aquellos organismos ubicados en la Regién Metropolitana y de manera telefénica en
aquellos ubicados en otras regiones del pais. En total se realizaron 28 entrevistas

presenciales y 37 entrevistas telefonicas.

Cabe sefialar que en el caso de los Ministerios fue necesario enviar un oficio legal para
acceder a los entrevistados. Este procedimiento no fue requerido en Municipios ni

Gobernaciones Provinciales.

La gran mayoria de los Enlaces accedi6 a participar en el estudio. En el caso de los
Ministerios, luego de enviado el oficio las entrevistas se llevaron a cabo sin mayores

inconvenientes y todos los Enlaces ministeriales participaron. Hubo casos aislados de

Municipios y Gobernaciones en que los Enlaces se negaron a participar, no se otorgo la

autorizacién correspondiente o el contacto con el organismo seleccionado no se pudo



concretar. En estos casos se procedid a contactar a un organismo de la muestra de

reemplazo.

1.1.1.4 Analisis de la informacion

Con el objetivo de analizar la informacién recabada, se construyé una base de datos que
contenia cada una de las respuestas de los 65 Enlaces junto a sus datos demogréficos. La

base de datos incluy6 tanto las preguntas cerradas como las abiertas.

Para el andlisis de las preguntas cerradas se utilizaron herramientas de agrupacion de
datos de Excel 2003. En el caso de preguntas abiertas, éstas fueron categorizadas para
posteriormente ser analizadas. Si bien las preguntas abiertas eran de respuesta corta, en
muchos casos fue necesario asignar una, dos o tres categorias a una misma respuesta
debido a la amplitud de los temas. Para identificar tendencias, se consideraron el total de
categorias asignadas a cada una de las respuestas. Como podra observarse en los
resultados, la amplitud de las respuestas dificulta identificar tendencias marcadas, ya que

en general las respuestas tienen una amplia distribucion en las categorias creadas.

1.1.2 Resultados: Perfil del Cliente Publico

A continuacién se exponen las caracteristicas que identifican al cliente publico y que lo
diferencian del resto de los clientes con los cuales el Consejo para la Transparencia se
relaciona. Para el caso de los resultados obtenidos a partir de la categorizacion de las
preguntas abiertas del cuestionario, se indica la pregunta a que refieren los datos y, en los
casos relevantes, se presentan ejemplos de respuestas, sefialando la pregunta y el folio de

entrevista a la cual pertenece la respuesta.

1.1.2.1 Datos demograficos

Los Enlaces del Consejo para la Transparencia son en su mayoria hombres, aunque el

porcentaje de mujeres que ocupan dicho cargo es considerable (40%). En el caso de los



Ministerios, sin embargo, esta situacién es inversa, siendo en su mayoria mujeres las que
ocupan el cargo, aungue por un margen estrecho (52%), tal como se observa en la Tabla
4,

Tabla 4 Distribucion del cliente publico por sexo

Organismo Publico Hombres Mujeres
Gobernacion Provincial
(N=15) 60,0% 40,0%
Ministerio
(N=25) 48,0% 52,0%
Municipio
(N=25) 72,0% 28,0%
Total general
(N=65) 60,0%0 40,0%

Una amplia mayoria de los funcionarios que estan encargados de las materias de
transparencia en los organismos son profesionales (72,73%), situacién que se presenta de
forma similar tanto en Ministerios, como en Municipalidades y Gobernaciones. El cargo es
desempefiado en mayor medida por abogados (47,27%). Esto se observa principalmente
a nivel de Ministerios, seguido por las Gobernaciones Provinciales. En el caso de los
Municipios, si bien la profesibn mas frecuente es derecho, existe mayor variedad de

carreras asociadas al cargo (principalmente carreras de administracion y contabilidad).

En términos generales, se aprecia al momento de entrar en vigencia la Ley de
Transparencia, el Enlace de cada organismo publico ya se desempefiaba como funcionario
en otras labores dentro de dicho organismo. Con la entrada en vigencia de ésta, dicho
funcionario adquirié nuevas responsabilidades relacionadas con el rol de Enlace del
Consejo. Es decir, junto con las funciones que los Enlaces desempefian en cuanto a
encargados de la transparencia y/o contacto para el Consejo de la Transparencia, llevan a
cabo ademas otras funciones preexistentes. De esta forma, s6lo un 27,7% de los
entrevistados se identificaron en cargos relacionados con la transparencia (cargos como

Encargado Transparencia, Coordinador Nacional Transparencia, Coordinador Nacional Ley

de Acceso a la informacion, etc.). El 72,3% restante se identificd en cargos de asesorias,

administracion, abogados, etc., tal como se presenta en la Tabla 5.
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Tabla 5 Cargos que sefialan ocupar los entrevistad