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¢Como evaluar un servicio de alto valor agregado y ajuste a
la medida? Segunda parte

Ivis Gofii Camejo
|srael Nufiez Paula

Se presenta la propuesta de utilizacion de variables y
aplicacion de instrumentos y técnicas para la evaluacion
de servicios de informacion proactivos, de alto valor
agregado y gjuste a la medida de las necesidades de los
usuariog/clientes, a partir de la experiencia de evauar €l
Servicio de Informacién para Negocios, de Instituto de
Informacién Cientifica y Tecnolégica, como caso
particular y experimental de aplicacion de patrones y
procedimientos para la evaluacion de este tipo de
servicios. Se exponen: a) La forma de evaluacion de la
estrategia del servicio mediante la aplicacion del Prototipo
para Evaluar la Calidad de los Servicios Orientados hacia
el Usuario/Cliente; b) La evaluacion de la efectividad del
servicio por € criterio de los usuarios/clientes y ¢) La
evaluacion del flujo tecnoldgico del servicio y el modo de
aplicacion del patron para esta evaluacion. Se muestra el
empleo, en cada contexto, de las técnicas utilizadas para
obtener los datos y los pasos generales del proceso de
evaluacion.

I ntroduccion

Un servicio de informacién que pretenda ser proactivo, de alto valor agregado y de
elevado gjuste ala medida de |as necesidades de sus usuarios/clientes debe seguir
determinados pasos estratégicos para su disefio, posterior implantacion y gecucion
efectiva.

El objeto mas general a evaluar en un servicio de este tipo es su concepcion estratégica.
En un sentido més especifico, se evallan |os pasos para su realizacion (flujo
tecnol 6gico), con los requisitos de calidad en cada uno de ellos y su propia secuencia.
Por ello, se seleccionaron estos dos aspectos para desarrollar la experiencia de su
evaluacion. Tanto la concepcion estratégica como € flujo tecnol 6gico del servicio se
proyectan en determinadas formasy efectos ante la percepcion de los usuarios/clientes y
esa percepcion determina el valor que en cada caso adopta e concepto efectividad. Al
evaluar la calidad de laestrategiay del flujo tecnol6gico del servicio, predominan como
fuentes |os documentos, personasy situaciones que estan “dentro” del servicio; por ello,
se considerd muy importante obtener e criterio externo paralaevaluacion dela
efectividad. Esestolo quejustificael espacio que se le dedica aqui ala evaluacion de
la efectividad por € criterio de los usuarios/clientes.

La experiencia particular que aqui se presenta no tiene el propdésito de centrar la



atencién del lector en las caracteristicas especificas del Servicio de Informacion para
Negocios (SIN) del Instituto de Informacion Cientificay Tecnoldgica (IDICT), sino en
los aspectos metodol 6gicos que pueden ser generalizables ala evaluacion de la calidad
de diferentes formas concretas de servicios de alto valor agregado y gjuste ala medida
de las necesidades de |os usuariog/clientes, paralas cuales es muy dificil encontrar en la
actualidad otras normas y metodologias. Los autores exponen el basamento

metodol 6gico de la experiencia, como sugerencia para la experimentacion en otros
contextos.

L os elementos principal es que se muestran como generalizables son: a) La utilizacion
del Prototipo para Evaluar la Calidad de los Servicios Orientados hacia el
Usuario/Cliente (PECSOUC), como patrén de comparacion en la evaluacion de la
estrategia del servicio, b) Lautilizacion del modelo establecido y publicado por la
Organizacion Internacional del Trabajo (OIT), como patron de comparacion parala
evaluacion del flujo tecnoldgico, c) Las variables, indicadores y escalas de medida,
utilizados en la obtencién y procesamiento de |os datos para la evaluacion externa del
servicio. En el caso del SIN, estos elementos que se proponen fueron aplicados y
[levaron a determinados resultados muy Utiles para el perfeccionamiento del mismo.
Queda, pues, € intento continuado de su aplicacion en otros contextosy el andlisis de
esas experiencias hasta disponer de una herramienta probada.

Laevaluacion dela estrategia del servicio

Paraevaluar la calidad de la estrategia SIN fue necesario buscar un patron de
comparacion gque se gjustara a las caracteristicas del servicioy que siguieralas
indicaciones de lafutura norma | SO 9001.

Segun informacién enviada a sus miembros por la Sociedad Latinoamericana de
Cdidad (SLC), la norma 1SO 9001/2000 que “...reemplazara, con innovaciones
destacables, a la version vigente desde 1994 [...] tiene prevista la conclusién de su
estudio y votacion para noviembre del 2000 [...] y entonces se iniciara e plazo de
adecuacion para la transicion de las 200 000 empresas certificadas y las que se
encuentren en proceso de implementacion, estimado en dos afios’ [1]. En esta nueva e
importante norma’ ... se incorporan, en las exigencias normativas, diversas actividades
orientadas alarelacion con € clientey el logro de su satisfaccion:

“(C. 1) Laidentificacion y definicion de necesidades y requisitos del cliente con el
objetivo de lograr su confianza en los productos y/o servicios provistos (5. 2).

" (C. 2) Procesos especificos para conocer sus requerimientos, que ahora alcanzan ala
disponibilidad, entregay obligaciones legales (7. 2. 1).

" (C. 3) Metodologiay medidas adecuadas parala medicion y monitoreo de la confianza
y satisfaccion de los clientes y para retroalimentar |0s procesos con estainformacion (8.
2.1.1).

"(C. 4) Laevauacion de las tendencias y resultados en la satisfaccion e insatisfaccion
delos clientes y su comparacién con los datos pertinentes del mercado es un requisito
exigido (8. 1. 2. 2).



" (C. 5) Se establece explicitamente la comunicacién con el cliente sobre el producto o
servicio, los procesos de reposicion y la opinion del cliente sobre el desempefio (7. 2.
4)" [1].

No se encontrd ninglin patron o norma oficial con esos requisitos, por [0 que se tomo el
Prototipo para Evaluar la Calidad de los Servicios Orientados hacia el Usuario/Cliente
(PECSOUCQ) [2] ! Laevaluacion se efectu6 mediante la comparacion cualitativa entre
ese patron y las caracteristicas actuales de la estrategiadel SIN, obtenidas atravésdela
aplicacion de dos técnicas béasicas. Cada paso de este prototipo y de sus requisitos
cualitativos de calidad ya descritos [2] se toma como variable paralaevaluacion. Asi,
las variables parala evaluacion son las siguientes:

— ldentificacion y registro de los clientes potenciales.

—  Segmentacion del mercado.

—  Proceso de jerarquizacion.

— Estudio de necesidades de informacion.

— Caracteristicas del disefio de los productos/servicios.

— Estrategias de comunicacién con el mercado.

— Sistematizacion de las operaciones del flujo tecnoldgico del servicio.

Para caracterizar laforma actual que presentael SIN en cada una de estas variables, se
considero laentrevistaalos directivos del servicio, asi como la observacion directa de
otras personas integrantes o de influencia en el desempefio del mismo, como fuentes de
informacion fundamental es para aportar datos de interés. Por ello, se utilizd latécnica
de laobservacion directa por parte de unaintegrante del grupo gue gecutaba el Servicio
y que, ademas, realizo lainvestigacion, y unaentrevista realizada al gerente del Servicio
de Informacion para Negocios.

Cada una de las variables definidas se desglosa en subvariables que sirven de guia para
larealizacion de las preguntas en la aplicacion de la entrevista a directivo del servicio,
y parala extraccion de datos en la observacion directa llevada a cabo (en este caso)
durante todo el tiempo de existencia del servicio (en otras circunstancias, pueden
determinarse tiempos menores, pero suficientes como para poder observar una cantidad
de eventos significativos para cada variable). La utilidad de cada variable permite la
comparacion y andlisis de lo conceptual con lo real y llegar a conclusiones.

1) Identificacion y registro de los clientes potenciales

Se indaga sobre laforma en que se llevan a cabo 0 no los pasos que deben seguirse en e
cumplimiento de este aspecto (ver descripcion del PECSOUC) y que se convierten en
subvariables para el andlisis, los cuales son:

a) a) ldentificar e universo de clientes potenciales (los que se corresponden con la
mision y objetivos estratégicos del servicio).

b) b) Definir las variablesimportantes, es decir, los datos de este universo cuyo
conoci miento es necesario. Son importantes datos relativos al tipo de actividad,
entidad ala que pertenece, direcciones de todo tipo y otras sobre su vinculo con
el producto o servicio.

c) c¢) Déefinir lasfuentes de donde se van a extraer |os valores de las variables. Es
importante que |os datos se verifiquen utilizando en forma combinada las



fuentes documentales y no documentales.
d) d) Definiry aplicar las técnicas parala obtencion de los datos.
€) €) Redlizar unregistro total de clientes que contenga los datos extraidos.

2) Segmentacion del mer cado

El patron utilizado para este paso indicala conveniencia de definir criterios para
segmentar el mercado potencial. Estos criterios son determinados valores de las
variables que caracterizan el mercado y que permiten agrupar, o sea, constituir
segmentos, dentro de los cuales los miembros tengan necesidades similares y
comportamientos equival entes ante | os estimul os de mercadotecnia. Se toma como base
el registro o control de usuarios/clientes previamente elaborado. Si el registro elaborado
en el paso anterior no posee |os datos requeridos para la segmentacion, nuevamente hay
que definir las fuentes y las técnicas para obtener dichos datos.

Por lo tanto, |os aspectos a tener en cuenta en las preguntas de la entrevistay en la
observacion son, fundamental mente:

a) a) S seharedizado una segmentacién del mercado.

b) b) Bajo qué criterios.

c) c) S lascategorias resultantes son, efectivamente, segmentos abarcables de
clientes, con necesidades o expectativas similares, susceptibles de emplear con
ell os estrategias coherentes de mercadotecnia.

d) d) Si secuentacon un registro actualizado sistematicamente para diferenciar
los segmentos e incorporar |as posibles modificaciones que se pueden producir.

e) €) Como se monitorea el mercado para mantener actualizada su segmentacion.

3) Proceso dejerarquizacion, determinacion de prioridades o establecimiento del
mer cado meta

Este proceso se derivadel anterior. Unavez agrupados los diferentes segmentos, por
diversos criterios estratégicos, se determina el mercado meta del servicio, o sea, se
selecciona entre todos 10s segmentos y seguin |os recursos disponibles, cuales son los
gue se van apriorizar en la estrategia de comunicacion y de valor agregado de los
servicios, por ser |0s segmentos cuyas caracteristicas responden mas directamente con la
mision y los objetivos del servicio (segun determinados criterios de prioridad
acordados).

Las cuestiones a tratar serian:

a) a) S sehandefinidoy aplicado criterios pararealizar unajerarquizacion.
Todos los criterios de prioridad deben juzgarse adecuados o no segun
determinen la prioridad de los segmentos que mas pueden contribuir al éxito de
la organizacion.

b) b) S existeun mercado metadelimitado y registrado parael cua se proyectael
servicio.

Cc) ¢) S semantieneunaalertaparamodificar el esquema de prioridades en forma
dinamica seguin cambios coyunturales, sin que se afecte la rapidez de respuesta.

4) Estudio de las necesidades de informacién



En el articulo precedente [2], se enumeran |0s pasos a seguir parallevar a cabo un
estudio de necesidades de informacién. Esos pasos sirven como subvariables parala
obtencion de informacion 'y el posterior anadlisis en el proceso de evaluacion.

En laobservacion y las entrevistas se debe precisar:

a) Si serealizan o no estudios de necesidades previos a disefio de los productos o
Servicios.

b) Si setienen en cuenta en esos estudios, 10s pasos que se describen en el patron,
en caso de respuesta positiva.

Es decisivo paralacalidad de la estrategia del servicio, que en los estudios de
necesidades y expectativas de los clientes, se empleen variables que permitan tomar
decisiones sobre las caracteristicas del producto/servicio, su presentacion, distribucion,
estrategia de comunicacion, etc. Con respecto a las fuentes, cabe reiterar que la
informacion debe haber sido extraida verificando las fuentes documental es con las no
documentales.

5) Caracteristicas del disefio de los productos/servicios

Como se apreciaen e quinto paso del patrén seleccionado, |as caracteristicas del disefio
de los productos y servicios deben responder a necesidades de informacion detectadas
en el estudio realizado anteriormente. En un servicio de esta naturaleza deben
desarrollarse productos y servicios personalizados, surgidos del resultado del estudio de
las necesidades de | os clientes, conjuntamente con cada una de las solicitudes de
informaci 6n realizadas por los mismos, de ahi que pueda ofrecerse una cartera variada
de productos de informacion que se puedan gjustar de acuerdo con las circunstanciasy
con los requerimientos de los clientes.

Al evaluar debe determinarse:

a) a) S son resultado de un estudio de necesidades de informacion, de la
orientacion hacia el usuario/cliente, o simplemente como respuesta alas
solicitudes de informacion.

b) b) Lavariedad en laofertade productosy servicios.

c) c) ¢Como se gjustan las caracteristicas de cada variedad de producto/servicio a
las de las necesidades especificas de los usuarios individuales o grupales, para
cuya satisfaccion fueron concebidas?

6) Establecimiento de estrategias de comunicacion con € mercado

La estrategia de comunicacién de un servicio de este tipo se caracteriza por ir dirigidaa
mercado meta en especifico, mediante acciones planificadas. De ahi que el andlisis
evaluativo deba centrarse en:

a) Métodos de lacomunicacion utilizados y su combinacién adecuada (publicidad,
promocion, relaciones publicas, otras formas directas de comunicacion).

b) Orientacion de los mensajes alas caracteristicas especificas de 10s grupos o
segmentos a los cuales se dirigen.



c) FEfectividad, evaluada por €l criterio de los usuarios/clientes.
d) El nivel de explotacién delasviasy canales al acceso.

Para esta evaluacion se requiere precisar las metas y recursos disponibles para el
servicio y cdmo se gjusta la publicidad alos mismos o0 se busca mejorar estos en
funcion de enfrentar |os efectos de una estrategia de comunicacion con calidad.

7) Sistematizacién de las operaciones del flujo tecnoldgico del servicio.

Se recomienda gue este aspecto, aungue forma parte de la estrategia del servicio, sea
objeto de eval uacion especifica; por tanto, se debe aplicar la secuencia de pasosy
seleccionar un patrén particular para su evaluacion. Debido a su extensiony
complejidad, se describe més adelante.

Procedimiento para la evaluacion del flujo tecnolégico del servicio

En el caso gque se describe, se toma como patron la descripcion del Servicio de
Consultoria segin La guia para la profesiéon de la consultoria de empresas, publicado
oficialmente por la Organizacion Internacional del Trabgjo (OIT) en 1995 [3], se
identificala modalidad de consultoria de mayor parecido con el SIN, y se seleccionala
secuencia de pasos del flujo tecnolégico, de la cual se tomaron las variables que
contempla cada uno de |os pasos que corresponderian alavision del Servicio de
Informacidn para Negocios, se eliminan |as partes que no se gjustan a dicha modalidad
y la seleccion resultante se usa como patrén paraevaluar €l SIN. El flujo tecnol 6gico
actual del SIN se obtuvo mediante la aplicacion de entrevistas del tipo "ingenieria del
conocimiento” aplicadas alos consultoresy a jefe del grupoy luego seredizala
comparacion evaluativa.

Las variables incluidas en la secuencia de pasos para la comparacién son |as siguientes:

1. Preparativos o iniciacion. Etapade adaptacion. (El cliente se asegura de tratar con
el consultor o servicio adecuado e indicado para resolver su situacion.)

1.1. Definicidn, identificacion o diagnostico preliminar del problema. (Definir y
planificar el problema con €l cliente, y las posibles soluciones que sugiere este.)

1.1.1. Acuerdos de procedimientos por parte del consultor.

1.2. Alcance, enfoquey planificacion de latarea.

1.2.1. Definicion de las funciones del consultor. (Modalidad de consultoriaa utilizar,
actividades que sevan aredlizar por parte del consultor y €l cliente y formas de trabajo
aemplear.)

1.2.2. Planificacion de los recursos a utilizar.

1.2.3. Elaboracion de la propuesta técnica o de contrato.

1.2.4. Presentacion de la propuesta técnica o de contrato.
1.2.5. Negociacion de la propuesta técnica o de contrato.



1.3. Firmadel contrato de consultoria. (El contrato se puede redlizar de tres formas:
acuerdo verbal, carta de acuerdo, contrato escrito.)

2. Planificacion dela accion. (Elaboracion de las soluciones, seleccion y propuestas.)

2.1. Busgueda de ideas parala solucion. (Muestraal cliente todas las aternativas
posibles antes de comenzar €l disefio.)

2.2. Seleccion de ideas. Se efecttia en estrecharelacion con el cliente.

2.3. Establecimiento y evaluacion de ideas. (Si se tiene més de una opcion, se debe ser
lo mas pragmatico posible.)

2.4. Evaluacion de dternativas. (Conocer naturalezay complejidad del problema,
realizar la evaluacion después de tener recopilados |os datos para el establecimiento de
lasidess.)

2.5. Presentacion de propuestas de medidas al cliente. (Los consultores prefieren hacer
esta propuesta oral respaldada por |os datos escritos.)

2.6. Plan de aplicacion de propuestas. (Presentar como realizar las cosas, para mejorar
las propuestas.)

2.7. Decision de propuesta por € cliente. (El cliente debe decidir la solucién que seva
aaplicar.)

3. Terminacién. (Conclusién de latarea o proyecto unavez que su propésito se ha
alcanzado.)

3.1. Seguimiento. (Otras relaciones de trabajo vinculadas al mismo.)

3.2. Presentacion del informefina. (El informe final de cometido se presentaen e
momento en que el consultor seretira de la organizacion cliente, serealizaun andlisis
global del trabajo, un sefialamiento de |os beneficios real es obtenidos con la aplicacion
y las sugerencias a cliente.)

3.3. Informe de referencia sobre el cometido ala organizacion de consultoria, que
incluye: Notificacion del cometido. Registro de tiempo de los consultores. Gastos de los
consultores. Recibos de diversos pagos. Informes a cliente. Notas confidenciales sobre
la organizacion cliente. Informes de |os supervisores. Informe de referencia del
cometido.

3.4. Informe interno del cliente. (Incluye laevaluacion por € cliente del trabajo
realizado y del método y rendimiento del consultor.)

Para el andlisis dd flujo tecnol 6gico, los propios consultores desempefiaron su papel
como fuentes no documental es para la descripcion de laforma actual del servicio. No
se tuvo en cuenta ninguna fuente documental, ya que hasta ese momento no se habia
escrito ninguna metodol ogia para el flujo tecnol dgico.

Latécnica aplicada fue la entrevistadel tipo "ingenieria del conocimiento” ,2 por parte
de uno de los autores de este trabajo (NUfez), en la que de manera detallada se indago
en laformaen que cada uno realizaba | os pasos del servicio, desde el primer contacto
con €l cliente. En cada paso, la entrevista conduce aidentificar laformaderealizarloy
las variables de lainformaci én que se intercambian entre los consultores, e jefe de
grupo y €l cliente, hasta concluir €l servicio.

Posteriormente se realizo el procesamiento de lainformacion obtenida, se analizaron las
respuestas y se tomo la més compl eta, insertando en cada paso, 10 que aparecia en las



otras respuestas y eliminando lo que se repetia. Con ello quedo construido un modelo
del flujo tecnoldgico a partir de laformareal en que se g ecutaba, segln las experiencias
descritas.

A partir delaversion final obtenidadel flujo tecnoldgico actual, con lainclusién de
aspectos metodol 6gicos, se pudo realizar |a comparacion, grosso modo, con el patron
extraido delaGuiade laOIT [3] de 1995, después de haber seleccionado de dicha Guia,
los pasos gque corresponden con este tipo de servicio (informacion para negocios).

Lavalidez de este método consiste en que primeramente, el resultado de la entrevista
del tipo ingenieriadel conocimiento proporciona unainformacién muy detallada del
nivel de comunicacién, formalizacién e integracion tanto de los consultores con los
directivos, como de ambos con los clientes. En segundo lugar, €l resultado de la
entrevista aporta datos e informacion metodol 6gica de qué hacer y como para
perfeccionar y sistematizar |os procesos de una manera coherentey Unica. Dela
comparacion entre el patron y larealidad, se puede comprobar la equivalenciaentre
ambos modelos, € establecido y €l real, es decir, cudles pasos normalizados por €l
patrén seleccionado se gjecutan y cudles es necesario incluir por su conveniencia,
impacto y nivel de profesionalidad.

El procesamiento de lainformacién obtenida en este paso, ademas de la evaluacion,
aporta una serie de resultados aprovechables:

El resultado de |as entrevistas realizadas a los consultores, permite la obtencion de una
guia metodol 6gica con variables establecidas a tener en cuenta en cada paso, en caso de
que estano existay en cualquier caso (exista o no) su nivel de adecuacion a modelo
seleccionado parala comparacion.

La comparacion muestra el grado de formalizacion, precision, integracion 'y
comunicacion en el tratamiento alos clientesy en el desempefio de |os consultores, asi
como €l efecto positivo o negativo de la presencia o ausencia de los pardmetros
analizados, en cada uno de |os aspectos que componen |os procesos del servicio.

L as recomendaciones pueden constituir una guia préctica para el perfeccionamiento o
establecimiento de una guia metodol 6gica, que incluya tanto |os pasos que debe tener €l
servicio, como laforma en que se deben efectuar y/o perfeccionar los procesos, de
acuerdo con el modelo elegido para€llo.

Evaluacion de la efectividad del servicio a partir del criterio de los
clientes

En consonancia con |os preceptos sobre |os cuales se construye la futura norma | SO
9001 ya mencionada en este articulo, se considera fundamental la utilizacion de los
destinatarios del servicio como fuentes de informacion, ya que asi se puede conocer en
qué medida se logra la satisfaccion de |as necesidades de informacion de los clientes.

Paraello, se defini6 una serie de variables, que se dividen en subvariables, de modo tal
gue abargquen todos | os aspectos que determinan la existenciay laforma de g ecucién
del servicio en su totalidad, desde las estrategias basicas para dar a conocer €l servicio
hasta la entregafinal del producto elaborado y, a su vez, que sirvan de base parala



elaboracion del instrumento a aplicarle alos clientes.

Variables para €l estudio
1. Conocimiento y acceso al servicio

1.1. Vias de conocimiento del servicio.

1.2. Publicidad del servicio.

1.3. Formade acceso a servicio.

1.4. Accesibilidad al servicio.

1.5. Facilidad para encontrar los locales donde se brinda el servicio.
1.6. Facilidad de reconocimiento del nombre del servicio.

Estavariable y sus subvariables contemplan |os aspectos relacionados con las
estrategias de comunicacion que debe establecer la gerenciade la organizacion y del
servicio mismo, para darlo a conocer al mercado meta a que debe dirigirse. Incluyen las
vias de conocimiento, de acceso, canales de comunicacion y |os programas donde se
combinan €l anuncio, la publicidad, lapromocién y las relaciones publicas. Paradar a
conocer un servicio a su mercado potencial, se emplean estrategias de comunicacion, en
forma permanente, que deben ser objeto de eval uacion.

2. Atencion al cliente

2.1. Tiempo de espera.

2.2. Condicionesdeloslocales del servicio.

2.3. Amabilidad en €l trato por parte del consultor.

2.4. Exhaustividad de lainformacion sobre € servicio.

2.5. Accesibilidad del consultor.

2.6. Acceso ainformacion parcia acerca del proceso del servicio.

L as variables anteriores incluyen todos | os aspectos vinculados con laimagen
profesional de los especialistasy del propio servicio, en cuanto a normas de educacion,
de servicio, y la ética apropiada en el tratamiento alos usuariosy clientes.

3. Otros aspectos del servicio

3.1. Rapidez de larespuesta.

3.2. Ajuste del contenido a sus necesidades.

3.3. Calidad de la presentacion de | os resultados.
3.4. Posibilidades de modificar la solicitud.

En lacalidad del cumplimiento de |os aspectos relacionados arriba, influyen factores
gue pueden ser gjenos alavoluntad de los especialistas del servicio, como son los
recursos tecnol 6gicos, financierosy materiales con que cuenta el grupo de trabgjo. La
poca disponibilidad de tecnologia adecuada, ya sea en cantidad como en capacidad y
otras limitaciones de recursos pueden influir negativamente en la posibilidad de ofrecer
unarespuesta rapida alos clientes, limitar la consulta de fuentes de informaciéon
especializadas de gran importanciay afectar la calidad de la presentacion del producto
final. Es por eso que, independientemente del esfuerzo que realice el personal por
elevar y mantener la calidad en estas cuestiones, el andlisis puede profundizarse



teniendo en cuenta el diagndstico y |as necesidades de recursos que posee €l servicio.
4. Tarifasy mecanismos de pago

4.1. Productos mas solicitados.

4.2. Adecuacién del precio del producto.

4.3. Formade pago utilizada.

4.4. Comodidad de laforma de pago utilizada.

Esta variable es muy importante cuando se establ ecen relaciones monetario-mercantiles
entre el servicio y sus usuarios/clientes, ya que se crea unaresponsabilidad por parte de
los proveedores del servicio, concerniente alanecesidad de garantizar lacalidad y €l
cumplimiento delos regquerimientosy expectativas de los clientes. La evaluacion de
estos aspectos permite adaptar 1os mecanismos de pago, |a politica de precios acorde
con €l producto que se entrega'y con la disponibilidad de pago de los clientes, € calculo
y control de larelacion costo-beneficio de los productos informativosy del servicio
mismo.

Estasy otras variables pueden considerarse objeto de andlisis en lainvestigacion,
ademas de que se puede profundizar en estos aspectos a través de eval uaciones
econdémicas o cuantitativas, donde se ponga de manifiesto larelacion costo-efectividad,
y costo-beneficio.

5. Sugerenciasdelosclientes

Se considerd conveniente utilizar una pregunta abierta sobre esta variable
complementariaya que posibilitaa encuestado ofrecer algunos puntos de vista que
puedan haber pasado por alto los investigadores.

En este caso particular, varios clientes reafirmaron sus opiniones ya manifestadas en
otras preguntas o alternativas alo largo de la encuestay aportaron algunas ideas (tiles
que enriquecieron € resultado obtenido.

Unavez definidas las variables que sirven de base parala elaboracion del instrumento,
se decide qué técnica se va a aplicar, a qué fuentes, asi como tamafio y otras
caracteristicas de lamuestra. El instrumento que se utilizé fue un cuestionario (Anexo
1) que se elabord en funciodn de las variables definidas anteriormente, através de
preguntas abiertas y cerradas formuladas en formavariaday concisa. Lamayor parte de
ellas constituyeron preguntas cerradas, pero con la posibilidad de ofrecer aclaraciones
por parte de los investigadores y obtener criterios mas amplios de los encuestados, al
tener un contacto directo con ellos en lamayoriade los casos. O sea, se aplico la
técnica de la encuesta para obtener respuestas |0 mas precisas posibles, pero en forma
de entrevista, para esclarecer cualquier duda que presentaran |os encuestados, y obtener
una mayor seguridad de recepcion y nimero de respuestas.

L uego de la obtencion de los datos, estos fueron procesados, analizados 'y €l resultado
del andlisis de cada subvariable derivé en la obtencidn de conclusiones generales para
cadavariabley, asu vez, en conclusiones y recomendaciones generales de la evaluacion
de la efectividad del servicio en su totalidad.



Se pueden extraer conclusiones acerca de:

— Los aspectos que provocan una efectividad positiva de todos los evaluados por
el criterio de los clientes.

— Los aspectos esenciales y otros méas generales con efectividad negativa o que
generan efectos negativos y sus causas.

Conclusionesy recomendaciones gener ales de la evaluacion del servicio

L as conclusiones generales a las que se arriba después de efectuar la evaluacion del
servicio en todas sus formas, tienen la particularidad de que al tomar cada unade las
conclusiones a que se lleg6 en el andlisis de cada objeto de estudio, se facilitala sintesis
de las mismas, a comprobar su similitud y complementacion.

En cada estudio por separado, a pesar de utilizar variables, fuentes, instrumentosy
técnicas diferentes, se deducen las mismas ideas y recomendaciones, por o que resulta
muy valido y efectivo experimentar en otras situacionesy a otros servicios, métodos
parecidos, de formatal que su extension permita la elaboracién de nuevas formas de
evaluacioén de servicios basados en enfoques contemporaneos como el que acabamos de
mostrar aquii.

Referencias

1) Sociedad Latinoamericana parala Calidad. | SO 9001 version 2000. En Calidad-SL.C
News.

NUfiez Paula, Israel A., Ivis Gofii Camejo. ;COmo evaluar un servicio de ato valor
agregado y ajuste ala medida? Bases tedricas. La Habana, 1999 (inédito).

3) Oficinalnternacional del Trabajo. La consultoria de empresas. Guia parala
profesién. México, DF, Limusa, 1995. 656 p. Tomado de Perdn Gonzdlez S. 'y O.
Caballero Valdés La consultoria como servicio de nuevas tendencias: Estudio de un
caso. Trabajo de Diplomade la Licenciatura en Informacion Cientifico-técnicay
Bibliotecologia. Tutor: Lic. José Luis Rojas Benitez. Universidad de La Habana. 1997.

Bibliografia

Benitez, J. M. Unaférmulaparalaexcelencia Calidad y servicio. [Enlinea]: Argentina
1997 ttp://www.calidad.org.ar. [Consulta: 20 marzo 1998].

Bushing, Mary C. The Library’s product and excellence. Library Trends 43(3):384-400,
1995.

Cafedo Andalia, R. Educacién y calidad: dos eslabones en la cadena del servicio de
excelencia. ACIMED 4(1):3-5, enero-abril, 1996.

Cafiedo Andalia, R. Elementos conceptuales Utiles para la implementacion de los
sistemas de calidad. Cuba. Editorial Ciencias Médicas, 1997. 68 p.

Concalves, A. P. Focalizando en €l cliente. [En linea]: Argentina.
1997 .<<http://www.calidad.org.ar>> [ Consulta: 20 marzo 1998].



Cram, Laura. The marketing audit: Baseline for an action. Library Trends 43(3):326-
348, Winter, 1995. Cronin, Blaise. Information Management. From strategies to action.
ASLIB. London, 1985, 190p.

Crosby, P. Lacalidad total en € marketing. [En linea]: Argentina. 1997.
<<http://www.calidad.org.ar>> [Consulta: 20 marzo 1998].

Erize, M. La Calidad Total. Unaclaravision para hacer buenos negocios. [En linea):
Argentina. 1997.ttp://www.calidad.org.ar. [Consulta: 20 marzo 1998].

Fernandez Aquino, Lilia._El desafio del marketing en la gestién actual de |las unidades
de informacién. Ciencias de la Informacién 28(3):185-198, septiembre 1997.

Garcia-Morales Huidobro, Elisa. Aportaciones de la gestion de la calidad a bibliotecasy
servicios de informacion. Revista Espafiola de Documentacién Cientifica 18(1):9-18,
1995.

Garcia-Morales Huidobro, Elisa. La calidad en |os servicios de informacion y
documentacion. Ciencias de la Informacion 24(2):75-85, junio 1993.

Instituto de Ciencias del Mercado de Zaragoza. Metodol ogia de Investigacion de
mercados propia, basada en hechos. [En lineg]. Instituto de Ciencias del Mercado de
Zaragoza. Espana. 1998. <<http://www.ies.es/icm/metodolo.htm>>. Consulta: 26 de
mayo de 1998.

Jennings, Marie; David Churchill. (Como gerenciar la comunicacion corporativa?
Pautas parala accion. LEGIS. Fondo Editorial. Serie Empresarial. Bogota, 1991. 166p.

Kottler, Philip. Mercadotecnia. 3a. ed. Prentice Hall Hispanoamericana. México, 1989.
746 p. ISBN 968-880-156-9.

Langley, G. J; K. T. W. Nolan. The foundation of improvement. Quality Progress
27(6):81-86, 1993.

Nuiiez Paula, Israel A. Determinacion y caracterizacion de las categorias, clases 0
grupos de usuarios o lectores para € proceso educativo-informativo. En: 45 Congreso
delaFID. FID’90. LaHabana, sept. 90.

Nufiez Paula, Israel A. Enfoque Socio-psicoldgico de la comunicacion usuario-sistema
en laactividad informativa. En: 11l Taller de Investigaciones Cientificas Aplicadas ala
Comunicacion Socia. Ciudad de La Habana, 1990.

Nufiez Paula, Israel A. Enfoque socio-psicoldgico de los niveles de existencia de las
necesidades informativas; sus implicaciones para una metodologia de estudio (Partel).
EIDISS2 (2):21-26, diciembre 1996.

Nufiez Paula, Israel A. Enfoque socio-psicoldgico de los niveles de existencia de las
necesidades de formacién e informacion y sus implicaciones para una metodol ogia de
estudio (ParteIl). EIDISIS2(3):14 -18, marzo, 1997.



Nufiez Paula, |I. A. Guia metodol 6gica para el estudio de las necesidades de formacion e
informacion de los usuarios o lectores. ACIMED 5(3):32-51, 1997. Disponible en:
<<http://infonew.sld.cu/revistas/aci/aci06397.ht>>.

Nufiez Paula, Israel A. (Comp.) Informacion. Aspectos Socio-Psicol 6gicos.
Publicaciones IDICT. La Habana, 1990. 2t.

NUfiez Paula, Israel A. Laidoneidad como criterio para evaluar la satisfaccién de las
necesidades peculiares de informacion. Actualidades de la Informacion Cientificay
Técnica 17(5):69-84, 1986.

Nufiez Paula, Israel A. Reingenieria aplicada a sistemas y entidades bibliotecariasy de
informacion. Ciencias de la Informacion 27(2):58-73, 1996.

Ojiambo, Joseph B. Application of Marketing Principles and techniques to Libraries and
Information Centres. Library Review 43(2):46-53, 1994.

Paez Urdaneta, Iraset. Pautas parala Investigacion de los usuarios y los servicios (111).
Infolac 5(1): enero-marzo, 1992.

Pagaza Garcia, R. Manual para obtener indicadores como apoyo alaevauacion de
servicios bibliotecarios en instituciones de educacion superior. Asociacion nacional de
Universidades e Institutos de Ensefianza Superior. México. 1989.

Pedn, J. L. Evaluacion de los procesos documentales. UNAM. México. 1995. 532- 541.
Peron Gonzalez S., O. Caballero Valdés. La consultoria como servicio de nuevas
tendencias: Estudio de un caso. Trabajo de Diploma. Licenciatura en Informacion
Cientifico-técnicay Bibliotecologia. Tutor: Lic. José Luis Rojas Benitez. Universidad
de laHabana. 1997.

Raitt, David I. Marketing of information. Seminario Pre-Congreso. 45 Congreso y
Conferencia Genera delaFID. Ciudad de La Habana, septiembre de 1990. 48 p.

Rowley, Jennifer E. From storekeeper to salesman. Implementing de marketing concept
libraries. Library Review 44(1):24-35, 1995.

Settimini, P. Introduccion ala calidad total. [En linea]: Argentina. 1997.
ttp://lwww.calidad.org.ar. [Consulta: 20 marzo 1998].

Weingand, Darlene. Preparing for the new millenium: the case for using marketing
strategies. Library Trends 43(3):296-317, Winter 1995.

Anexo 1

Estimado cliente del Servicio de Informacién para Negocios:



Sabemos que usted presenta necesidades de informacion para el correcto desempefio de
sustareasy paralatomade decisiones en e cumplimiento de sus objetivosy metas.
Pretendemos adaptar, cada vez més, |as caracteristicas de nuestro servicio a sus
necesidades y a su comodidad. Parae€llo, esimportante poder definir algunos de sus
criterios sobre laforma actual del servicio. En lamedida que usted sea capaz de brindar
respuestas exactas a este cuestionario, nosotros lograremos nuestra meta de perfeccionar
el servicio.

|. DATOS GENERALES. (PUEDE OMITIRLOS Sl LO DESEA.)

Nombre:
Organismo:
Ocupacion:

Cargo:

Direccion:
Teléfono:

Correo €electrénico:
Fax:

[1. CONOCIMIENTO Y ACCESO AL SERVICIO
1) Marque con una X la(s) via(s) mediante la(s) que conocio el servicio:

Evento cientifico ¢Cudl?

Otradependenciadel IDICT ¢Cudl?

Otra entidad de informacién o biblioteca ¢Cua ?
Otro cliente ¢Cual?

Otro ¢Cudl?

(@)
0000
0000

2) ¢Como valora usted el estado actual de la publicidad con respecto a este servicio?

QO Excelente
O Buena
Regular
QO Insuficiente
Q Deficiente

0000
0000
@)

N

Marque con una X cémo accedié usted 0 su empresa a este servicio:

VisitaalaBNCT.

Por teléfono.

Visitaaotradependenciadel IDICT.

Por fax.

Por correo el ectronico.

A través de un intermediario del Sistema Nacional de Informacion . ¢Cual?
Otro. ¢Cud?

000000
000000
000000

4) ¢Como valorausted la accesibilidad a servicio?

O O O Excdente



Buena
Regular
Insuficiente
Deficiente

00O
00O
000

5) En caso de que haya visitado el Capitolio Nacional, encontrar los locales donde se
brinda el servicio le resulto:

O Muy fécil
Q F&all

O Normal
QO Dificil

O Muy dificil

C00O0O0
C00O0O0

6) Segun su informacion, ¢cudl es el nombre de nuestro servicio?
[11. ATENCION AL CLIENTE
7) Considera que € tiempo de espera para atenderlo fue:

O Excesivamente demorado
QO Demorado

O Norma

O Répido

O Muy rapido

C00O0O0
C00O0O0

e

Cree usted gue las condiciones del local donde se le atendié son:

QO Muy confortables

O Confortables

O Aceptables

O Ligeramente incomodas
O Muy incémodas

0000
C00O0O0

9) Vaore para cada aspecto, segun la escala determinada, la atencidn personal del
consultor.

- - - Exceente(5).
- - - Bueno (4).

- Regular (3).

- - - Mdo(2).

- - - Muymao (1).

Aspectos a evaluar:

O O Amabilidad en €l trato.

O O Exhaustividad de lainformacion sobre el servicio y sus caracteristicas.
O O Accesbilidad del consultor.

O O Accesbilidad de lainformacion acercadel proceso del servicio (fuentes,
busqueda, resultados parciales, etc.).

000



V. OTROS ASPECTOS DEL SERVICIO
10) Evalle | os aspectos que se muestran a continuacion, mediante la siguiente escala:

- - - Exceente(5).
- Bueno (4).

- Regular (3).

- - - Mdo(2.

- - -  Muymao(1).

Aspectos a evaluar:

O O Rapidez delarespuesta

O O Ajuste del contenido a sus necesidades.

O O Cadlidad delapresentacion de los resultados.
O O Posibilidades de modificar la solicitud.

000

V. TARIFASY MECANISMOS DE PAGO

11) ¢Cudl(es) de este(0s) producto(s) del servicio usted ha solicitado?

O O O Estudio de mercado.

O O O Perfilesdecompaiias.

O O O Pefilesde productos.

O O O Pefilesde paises.

O O O Pefilesde personalidades.

O O O Informedel estado del artey tendencias.
QO O O Monitoreo de informacién en internet.
O O O Oportunidades de negocios.

O O O Contacto empresarial

QO O Q Otro ¢Cud?

12) El(los) producto(s) anteriormente seleccionado(s), le ha(n) parecido:

O Extremadamente caro.
QO Caro.

QO Normal.

O Barato.

O Muy barato.

0000
P 0000

eccione las formas de pago que usted conoce que existen:
O O O Transferenciabancaria

O O O Cheque

O O O Efectivo

14) ¢Queé tipo de mecanismo de pago ha utilizado pararetribuir €l servicio?



15) Valore segun laescala, laformade pago utilizada:

QO Muy engorrosa.
O Engorrosa.

O Normal.

O Fécil.

O Muy fécil

C00O0O0
C00O0O0

16) Explique los aspectos en |os que ha basado su respuesta anterior.

17) Con respecto a cualquiera de |os elementos abordados en las preguntas anteriores
realice por favor, las sugerencias que considere oportunas.

Recibido: 4 de febrero de 1999.
Aprobado en su forma definitiva: 10 de octubre de 1999.

Ivis Gofii Camejo

Departamento de Desarrollo

Centro Nacional de Informacion de Ciencias Médicas
CalleE#454 €/19y 21, Vedado

La Habana 10400, Cuba

Notas
Ypublicado en este mismo nimero paginas. (N. delaE.)

?Se efectlia mediante lainteraccion entre e ingeniero del conocimiento y los expertos,
donde se obtienen los conocimientos que almacenan 10s expertos y que muchas veces
no son conscientes de que |os poseen. Esté profundamente rel acionada con la psicologia
cognoscitivay la epistemologia.



