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RESUMEN

En el presente trabajo, a partir de una revisién bibliografica se pone de
manifiesto como la calidad y la productividad constituyen un reto para las empresas
de hoy, y como, aquellas que sean mas aptas podran sobrevivir y competir.

En este escenario se estudia el papel decisivo de la informacion y su manejo,
se plantea esta realidad en la empresa venezolana y su debilidad frente a las fuerzas
competitivas, y como respuesta se plantea un modelo para el disefio de Servicios de
Informacién en Calidad y Productividad, para apoyar a los procesos de mejora de las
empresas. Teniendo como referencia fundamental la satisfaccion del cliente, el
modelo integra los principios de la produccion de servicios, el modelo de la calidad en
servicios y la técnica del Benchmarking para proporcionar un camino posible en
disefio de servicios de informacion en calidad y productividad que satisfagan a los
clientes incorporando las mejores précticas determinadas. El modelo comprende dos
fases: una primera que corresponde al disefio del servicio de informacion y una
segunda fase que abarca desde la implantacion del servicio hasta los procesos de
mejora continuo del servicio de informacion.

Se presenta la experiencia de la aplicacion de la fase inicial del modelo para el
disefio del Servicio de Busqueda de Informacién (SBI) sobre Calidad y Productividad
en el Centro de Calidad y Productividad de la regién Centro Occidental de Venezuela
(CEPCO), del cual se detallan las especificaciones para su implantacion. Ya que el
alcance del modelo abarca hasta la especificacion del servicio de informacion, se
presenta también, una segunda etapa del modelo para la planificacion del
establecimiento del servicio de informacion en calidad y productividad, y su
mejoramiento continuo.
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“Ave Cesar, morituri te salutant”

| NTRODUCCI ON

En las arenas del mercado, ese Coliseo de dimensiones planetarias, se
presenta el especticulo de competir para satisfacer al Emperador y aspirar a la vida.
El nuevo César: El Cliente, ungido de las otrora despreciadas masas andénimas,
sefialara con el pulgar de su preferencia el cielo o la tierra, y hara la diferencia para
los gladiadores de la arena. En esta lucha por la supervivencia, el ensayo y error ya
no tiene lugar, no queda mas remedio que combatir con las mejores técnicas, propias
o de otros. Esa es la piedra angular del actual juego de la arena: Satisfacer mejor que
todos las necesidades del César, y para ello, es necesario conocer esas necesidades
cambiantes y aprender como satisfacerlas flexiblemente. Ambos verbos, conocer y
aprender tienen que ver con informacion, y poseer ésta significa contar con los
mecanismos adecuados para obtenerla desde las propias entrafias asi como desde

el turbulento y abigarrado exterior de la empresa.

Este panorama establece que en el apuntalamiento de las empresas, entre
otros aspectos diversos, es fundamental contar con medios adecuados de informacién
para aprender y nutrir el camino de mejorar la calidad y la productividad, en el menor
tiempo posible, de la mejor manera posible, antes que sus competidores; y este es un

desafio para todas las organizaciones de hoy.



Este trabajo se propone como objetivo el desarrollo de un modelo para el
disefio de servicios de informacion sobre calidad y productividad, con la finalidad de
proporcionar un instrumento para el desarrollo de servicios de informacion en apoyo al
mejoramiento de la competitividad en la industria, como consecuencia del

mejoramiento de la calidad y la productividad.

El enfoque fundamental del trabajo es la satisfaccion del cliente, por tanto,
procura pragmaticamente ensamblar los modelos de produccion de servicios, junto a
los de calidad en servicios, conjugados con técnicas para la busqueda de las mejores

practicas, para aplicarlas en servicios de informacion.

El alcance del Modelo para el Disefio de Servicios de Informacion sobre
Calidad y Productividad, abarca desde la identificacion de los clientes hasta el disefio
del servicio de informacion en calidad y productividad, puesto que la puesta en
marcha y la prestacién del servicio de informacion, y el monitoreo de la satisfaccion de
los clientes, exceden el alcance y las posibilidades de este trabajo. Corresponde a la
organizacion que albergar4 o promovera el servicio de informacién, decidir sobre la

disposicion de los recursos y el tiempo necesarios para ello.

En el Capitulo 1 se hace una revision bibliografica donde se exploran algunos
de los mas conspicuos hechos del mundo empresarial de hoy, en la que destacan la
calidad, la productividad y la competitividad para alcanzar la supervivencia, para lo
cual es necesario juzgar la bondad de cuanto parecia inmutable como préctica

cotidiana. En este sentido, se presenta una técnica reciente para procurar el



mejoramiento: el Benchmarking, aprendiendo de aquellos que destacan con précticas
mejores que las nuestras. En el fondo de estos procesos, subyace la informacién
como un elemento comdn a todos, por tanto se realiza una presentacion de la
informacion, sus caracteristicas y como el progreso en la tecnologia de su manejo nos
sumerge en la Sociedad de la Informacioén, con efectos sobre todos, y por supuesto,
sobre las empresas, que la procuran y detentan como recurso, y arma, para sacar
ventajas. La situacion de la empresa venezolana en este contexto es presentada, y se
analizan los servicios de informacién como alternativa de apoyo a las empresas, a la

luz de los modelos de calidad en servicios y de produccion de servicios.

En el Capitulo 2 se presenta el “MODELO PARA EL DESARROLLO DE
SERVICIOS DE INFORMACION EN CALIDAD Y PRODUCTIVIDAD”, en el cual se
combinan los pasos para el desarrollo de servicios de informacion, con el modelo de
basqueda de las mejores practicas a través del Benchmarking, junto con los
elementos de los modelos de produccién de servicios y de la calidad en servicios. El
modelo plantea la secuencia de pasos que conducen desde una necesidad sentida
hasta el disefio de las actividades que se deben cumplir en el dia a dia del servicio de
informacion, teniendo como premisa la satisfaccion de las necesidades de los
clientes. Se plantea ademas, una segunda fase del Modelo para el disefio de servicios
de informacién en calidad y productividad, en la cual se especifican los procesos para
la implantacion del servicio de informacién disefiado y los procesos para su
mejoramiento continuo. Finalmente, se presenta el conjunto integrado de la primera y

segunda fases.



En el Capitulo 3 se detalla la aplicacion del “MODELO PARA EL DISENO DE
SERVICIOS DE INFORMACION EN CALIDAD Y PRODUCTIVIDAD” en el disefio de
un Servicio de Busqueda de Informacion (SBI) en el Centro de Calidad vy
Productividad de la region Centro Occidental de Venezuela. Culmina el capitulo con la

presentacion del Disefio de Servicio de Informacion.

Finamente, en el Capitulo 4 se presentan las conclusiones del trabajo y de la

aplicacion del modelo, junto con algunas recomendaciones para su empleo.



CAP{ TULO 1 ,
REVI S| ON BI BLI OGRAFI CA

“El conocimiento en si mismo es poder”

Francis Bacon

CAM NO DE LA SUPERVI VENCI A

En el modelo de andlisis de la competitividad de las empresas enunciado por
Porter (1), se plantea que la competitividad de una empresa dependerd de como ésta
pueda manejar y controlar la rivalidad de la competencia, la capacidad regateadora de
los clientes, el poder negociador de los proveedores, la amenaza de los productos
substitutivos y la amenaza de nuevos entrantes; éstas conforman las “cinco fuerzas

competitivas” que permanentemente tienden a reducir la competitividad empresarial.

Falconi Campos plantea una interrelacion de conceptos (2), como muestra la
Figura 1, que forma una estructura piramidal en la cual la supervivencia de la empresa
es el maximo nivel, sustentado éste en la competitividad, indicando que ser
competitivo es “tener la mayor productividad entre todos los competidores”; y al
sustentar la competitividad en la productividad, define a ésta como “producir cada vez
mas con cada vez menos”. Finalmente, en la base de la piramide se encuentra la
calidad, atribuida por Falconi a un producto o servicio de calidad cuando “responde
perfectamente, de forma confiable, accesible, segura y en tiempo cierto a las
necesidades de los clientes”. Resume Falconi aqui, el compromiso de toda la empresa

en el desafio de la supervivencia, ya que ésta, en definitiva, depende del “Disefio



10

Perfecto” de productos o servicios, perfectos de acuerdo a las necesidades del
cliente, lo cual impone escuchar “la voz del cliente” a través de instrumentos vy
métodos adecuados; “Fabricacion Perfecta”, incorporando las ideas de “Cero
defectos” de Crosby (1961) o “Calidad en el Origen” de Deming, para dotar de
confiabilidad al producto; “Seguridad del Cliente” de manera que no pueda ser
afectado por el producto o servicio; "Bajo Costo”, este aspecto determina la
accesibilidad del producto o servicio, y a fin de que el precio sea el mas bajo posible,
supone la disminucién del desperdicio y las pérdidas no sélo en la empresa sino las
gue pudiera acarrear al cliente y la sociedad, tal como la plantea Taguchi en su
“Funcion de pérdida para la sociedad” (3); y finalmente, la “Entrega en el plazo cierto”
ya que el bien o servicio satisfara las necesidades del cliente si esta disponible para el

momento cuando hace falta.

SUPERVlVENCIA

COMPE'I"":I'IVIDAD
PRODUETIVIDAD
I
CALIDAD (PREFERENCIA DEL CLIENTE)
ol Pl 4 X X
4 / [ N N

DISENO FABRICACION | SEGURIDAD | ENTREGA EN BAJO
PERFECTO PERFECTA DEL CLIENTE |PLAZO CIERTO COSTO

Figura 1. Interrelacion de Conceptos para la Supervivencia.
En la actualidad de extremo a extremo del planeta, quien aspire a sobrevivir

como empresa no tiene otra opcidén que este camino de la satisfaccion del cliente. Al
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decir de Joel Arthur Barker, a partir del trabajo de Edward Deming y su filosofia de
“Calidad en el Origen” los japoneses han creado una “epidemia de calidad, y si uno

no la contrae, puede que no sobreviva” (4).

Ademas de los trabajos de Edward Deming, Joseph Juran con el “Manual de la
Calidad”, posteriormente enriquecido con la Trilogia de Juran™: Planificacion de la
calidad, Control de la calidad y Mejora de la calidad, con sus libros “Juran y la
planificacion para la calidad” (1986) y “Juran y la Gerencia para la calidad” (1986),
Philip Crosby y la idea de cero defectos (1961), Armand Feigenbaum y su Control
Total de la Calidad, Kaouru Ishikawa y sus 7 herramientas, y Genichi Taguchi con su
funcion de pérdida para la sociedad, han sentado las bases para la evolucion desde el
Control Total de la Calidad, pasando por la Gerencia de la Calidad Total hasta la

actual Gerencia de Calidad, segun lo formulado por Brocka (5).

Jeffrey Nugent, VicePresidente Mundial de Administracion de la Calidad de
Johnson&Johnson, plantea que existe una amplia terminologia al respecto (6):
Proceso de Mejoramiento de la Calidad, Proceso de Mejoramiento Continuo,
Administracion de la Calidad Total, Calidad Centrada en el Cliente, Competitividad de
Clase Mundial o Calidad Conducida por el Mercado, pero independiente de la
denominacion subyace lo esencial, el concepto mismo de calidad, “satisfacer y
exceder las expectativas de nuestros clientes”, al decir de Nugent, tornado en un

desafio, en un ambiente de continuos cambios.
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Este reto debe ser asumido con una postura diferente, no es posible afrontarlo
con la actitud espasmodica y puntual que pudiera ser util frente a una crisis
coyuntural, sino que debe ser apoyado con elementos capaces de acompafiarlo como
proceso, técnicas que permitan la consecucion sistemética de las mejoras y su

incorporacion al diario quehacer.

Una técnica de reciente incorporacion, pero de amplia difusién, que sistematiza
el proceso de mejoras a través de mediciones y comparaciones con referencias es el
Benchmarking, con el cual es posible cerrar la brecha que separa el desempefio
actual de la organizacién de aquellos mejores. Pryor y Katz (7) citan a Fortune y el
Wall Street Journal reportando al “Benchmarking como una actividad empresarial
fundamental y las encuestas de opinién publica sugieren que muchas firmas estan
planeando iniciar proyectos de Benchmarking en los proximos tres a cinco afos”.
Mientras que Derek Ransley (8) sefiala que “el Benchmarking estd ganando una
reputacion cada vez mayor como poderosa herramienta para el desarrollo de

esfuerzos de mejoramiento del desempeiio”.

BENCHVARKI NG APRENDI ZAJE PARA MEJORAM ENTO DEL DESEMPENO

En el Diccionario Webster del Nuevo Mundo en su edicién de 1.990, aparece
la palabra Benchmark y de ella dice: “una norma o regla al medir, al juzgar la calidad,
etc.”; Rodriguez (9) revela que “la palabra Benchmarking fue utilizada por los
agrimensores con el significado de tomar una medida contra un punto de referencia”,
y aun mas, establece que “un Benchmark es una medida y Benchmarking es el

proceso de medir’, Russel (10) plantea que un benchmark es “una referencia lider o
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de punta (benchmark) es una referencia con la cual pueden obtenerse medidas u

obtenerse conclusiones”.

The International Benchmarking Clearinghouse define benchmarking (9) como
“...El proceso de medir y comparar continuamente una organizacion con negocios
lideres de cualquier lugar del mundo para obtener informacion, la cual ayudara a la

organizacion a mejorar su desempefio”.

Nugent, VicePresidente Mundial de Administracion de la Calidad de
Johnson&Johnson, lo definid (6) como “el proceso de medir rigurosamente nuestro
desempefio versus las mejores compafiias en su clase, utilizando el analisis para

alcanzarlos y superarlos”

Michael Spendolini (11), a partir del estudio de cuarenta y nueve compafiias en
las cuales habia definiciones formales de Benchmarking, luego de analizarlas,
concluyé que un patrén comuan era la presencia de nueve grupos de elementos en las
definiciones y elabor6 lo que el llama “mend de Benchmarking”, el cual en conjunto
define el universo de posibilidades de definiciones sobre Benchmarking al tomar una o
mas palabras de cada una de los nueve grupos, y sugiere que ademas, es posible
adicionar otras palabras en cada categoria. Asi, una definicion de Benchmarking, de

las que se puede construir con el menu de Spendolini, es la siguiente:
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“Proceso sistematico y continuo para evaluar los productos, servicios y
procesos de trabajo de las organizaciones que son reconocidas como representantes

de las mejores practicas, con el propdsito de realizar mejoras organizacionales”

ETAPAS DE BENCHVARKI NG

En su enfoque pragmético, Spendolini (11) se plante6 el disefio de un modelo
genérico que pudiera emplear cualquier organizacion, a este respecto reunid
veinticuatro modelos de procesos que estaban funcionando en empresas, y recab6
los elementos comunes, para plantear los elementos esenciales del proceso, asi

concluye con un modelo de proceso de Benchmarking de cinco etapas:

1. Determinar a que se |le va a hacer el Benchmarking

A partir de la identificacion de los clientes primarios (beneficiarios directos de la
informacion) y secundarios del benchmaking, contactar con ellos para identificar las
necesidades, y producir un resumen, el cual se revisa con los clientes, asegurandose
que los clientes comprenden los pasos y recursos necesarios para la investigacion de
Benchmarking, para que, finalmente, se definan los Factores Criticos de Exito, se

conviertan en medidas y se revisen con los clientes.

2. Formar un equi po de Benchmar ki ng
En esta etapa se comienza por la identificacion de los diversos tipos de
equipos de Benchmarking que se organizaran y recibirdn apoyo de la organizacion, se

debe garantizar que se asignen suficientes recursos, y que los especialistas internos
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en Benchmarking fueron identificados, orientados y capacitados en cuanto a sus
papeles de apoyo en el proceso de Benchmarking, también la alta administraciéon
debe ser puesta el tanto de su papel en el proceso. Finalmente, son seleccionados los
miembros del equipo de Benchmarking y se hace la planificacion. Hace énfasis
Spendolini en que se deben usar herramientas de planificacion y seguimiento del

proyecto al alcance de todos los participantes.

3. ldentificar | os Socios de Benchmarki ng

La busqueda de las mejores practicas debe haber sido considerada en el
proyecto con tiempo suficiente, puesto que para ello hay una amplia gama de fuentes
de informacién, que exigen establecer una secuencia planificada para acudir a los
servicios de informacién interna o externa o acceder a bases de datos, con un criterio
de basqueda amplio, sin que priven en ésta conveniencias geograficas o de amistad

con los posibles socios de Benchmarking.

4. Recopilar y analizar la informaci 6n del Benchmarki ng

A partir de la identificacion de las metodologias de recopilacién de
informacion, se desarrolla el protocolo de recopilacién de informacion y se preparan
bosquejos de entrevista estructurada. Para apoyar el proceso, el personal de los
servicios de informacion interna reciben un resumen del proyecto de Benchmarking de
forma de que estén al tanto de lo que se busca. Esto contribuye con una estrategia de
recoleccion de informacion diversificada. Se emplean resumenes para informar a los
socios, y se preparan matrices de informacion, para el andlisis y la busqueda de

patrones o informacion errénea.
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5. Actuar

Se elabora y presenta a los clientes un informe de la investigacion de
Benchmarking, indicando los caminos para capitalizar los resultados de las mejoras:
mejoras especificas de productos/procesos, oportunidades de aprendizaje o la
formacién de redes funcionales. Ademas, deben estar presentes los esfuerzos por
reciclar el producto de la experiencia: sea el aprendizaje del proceso mismo de

Benchmarking o de la mejora continua del proceso/producto del trabajo considerado.

Algunas de las definiciones que hemos manejado de Benchmarking, sugieren
la comparacion con las mejores practicas de cualquier lugar del mundo, o desempefio
de clase mundial, sin embargo, realizar esto pudiera parecer fuera del alcance de
empresas y organizaciones pequefias en nuestro entorno, sin embargo, C. Jackson
Grayson en un articulo titulado “Benchmarking: Aprender o Morir” (12) redimensiona
esta nocion, y plantea que lo esencial es comparar el desempefio y aprender de otros
mejores como un proceso, al afirmar “Trate de localizar al “mejor de la clase” pero
comience con uno mejor que usted”; el enfoque progresivo de Grayson es interesante
para estas organizaciones porque puede cimentar estadios mas sélidos y de mayor
complejidad, amén de sustentar la confianza y credibilidad organizacionales en el
proceso de “Benchmarking” y en la posibilidad de adoptarlo y asumirlo de manera

gradual.

Spendolini (11) también plantea un enfoque gradual partiendo de las mejores

practicas internas por funcién, para luego comparar las mejores préacticas de los
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competidores, luego ir por las mejores practicas de la industria, incluyendo a los no
competidores, en la préxima etapa se buscan las mejores practicas funcionales del
pais, para finalmente, buscar las mejores de categoria mundial. Indudablemente, que
esto es posible si el Benchmarking es integrado como un proceso continuo a la

empresa.

El Benchmarking como proceso plantea un “aprendizaje” de las mejores
practicas, por tanto, es un proceso de busqueda, procesamiento y asimilacion de
informacion, integrados a los procesos de la empresa, para contribuir a su

supervivencia.
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“Seria fantastic
que guanyés el millor
y que la for¢a no fos la ra6.”

J.M. Serrat.

| NFORMACI ON Y COMPETI TI VI DAD

En 1985, Porter y Millar (13), plantearon como las tecnologias de informacion,
y la informacién que éstas manejan o generan, tienen un efecto en el aumento de la

competitividad de la empresa.

Mowshowitz (14) propone una definicion de informacion: “es la habilidad de
un sistema que persigue un objetivo de decidir o controlar”, y aclara que “decidir”
significa escoger entre varias alternativas para alcanzar un objetivo bien definido y

“controlar” significa disponer acciones para alcanzar un objetivo definido.

En este sentido el concepto de informacion corresponde perfectamente al
valor que asigna Porter a la informacion en el modelo de las “fuerzas competitivas”,
y también incluye que “la informacion implica la comunicacién y la recepciéon de
inteligencia o conocimiento” que le atribuyen Burch y Grudnitski (15), “habilidad”,
inteligencia o conocimiento para lograr, en definitiva, la preferencia del consumidor,
Falconi Campos cita (2) a Deming, en una afirmacion tajante: “No hay sustituto para el
conocimiento”. En la Quinta Disciplina, Peter Senge cita (16) a Ari de Reus, Director
de Planificacion de la Royal Dutch Shell: “La habilidad para aprender méas rapido que

su competencia puede llegar a ser su Unica ventaja competitiva”.



19

Es necesario mencionar que el sistema a que hace referencia Mowshowitz, en
su definicion, puede ser un hombre, una organizacién o un mecanismo cibernético, y
esa “habilidad”, que es la informacion, tiene su origen en un proceso, Pefia (17)
establece la diferencia entre “dato” e “informaciéon”, dando a la informacién la calidad
de “datos que son organizados, procesados o estructurados y por lo tanto tiene
significado”, entonces, el dato es materia prima de la informacion, que debe ser
procesado y ese procesamiento puede ocurrir incluso en la mente de una persona, al
relacionar (procesar) elementos aislados (datos) que conducen a una idea precisa:

“habilidad”, conocimiento o inteligencia.
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“Siglo XX, Cambalache,
problematico y febril...”

Enrique Santos Discépolo

LA ERA DE LA | NFORVACI ON

McCartin (18) se pregunta qué ha pasado con la informacién, para responder
que “la informacion ha crecido en volumen”, a una tasa que Paéz-Urdaneta (19) sitia
en 20.000 péaginas nuevas de conocimiento nuevo cada dia; ademas, McCartin indica
que “el procesamiento de la informacion ha sido aligerado”, “el intercambio de la
informacion y la capacidad de transmisidén se han hecho instantaneos”, convirtiendo al
planeta en la aldea global, anticipada por M.McLuhan en 1948, conjugada con su

propia conclusion de que el “medio es el mensaje”.

Finalmente, McCartin sefiala que la “informacion se ha hecho transparente y
autoreflexiva”, lo cual puede ilustrarse con lo que Cornella (20) llama la
“informacionalizacién” en contraposicion de solo la “automatizacion”, ya que ésta es
procesar transacciones utilizando computadores, por ejemplo, al “automatizar” el retiro
de dinero en el banco se agilizan varios procesos, como la actualizacién del saldo, o
también, posibilita que el operario sea el propio cliente, como el caso de los cajeros
autométicos, mientras que al “informacionalizar” es posible manejar informacién no
solo del retiro, sino que ademas se puede manejar informacién acerca de lo ocurrido,
en el caso del retiro de dinero del banco, no solo la informacién del nimero de cuenta,

tipo de transaccion, monto y fecha, sino que también se registra, en el computador
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central, el numero del cajero, hora, numero clave asignado a la transaccion, y otros

detalles auditables.

McCartin plantea que esto ha ocurrido fundamentalmente debido al desarrollo
de la tecnologia de informacion, el cual ha sido posible gracias a la convergencia de
varios desarrollos técnicos:

O Microelectrénica que permite la digitalizacion de los datos.

O La ciencia de la computacién, incluyendo el desarrollo del Hardware (o
equipos de computacion) y del Software (o los programas o instrucciones
gue dicen a los computadores cuales tareas ejecutar).

O Las telecomunicaciones las cuales permiten la transmision instantdnea de
los datos.

O El desarrollo de sistemas que permiten la combinacion de todos los

desarrollos anteriores.

Este proceso signado por la competencia comercial entre firmas, tiene ahora
un marco formal y global en la reciente “Primera Conferencia Mundial sobre la
“Sociedad de la Informacion™, propiciada por el Grupo de los Siete (G-7),
conformado por las naciones mas industrializadas del planeta - Estados Unidos,
Japoén, Canada, Reino Unido, Alemania, Italia y Francia - durante los dias 24 y 25 de
Febrero de 1.995, en Bruselas (21). Entre los puntos de discusion de la agenda de
ministros estaba el impulso a 11 proyectos piloto basados en la comunicacién

electrénica, o la “autopista de la informacion”.
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Entre estos once proyectos, hay tres en los que se menciona directamente a la

industria, con énfasis en las pequefias y medianas:

QO EDUCACION Y FORMACION INTERCULTURAL: Aportara una forma

innovadora de la ensefianza de lenguas, especialmente para los
estudiantes y las pequefias y medianas empresas (Pymes)

O MERCADO GLOBAL PARA LAS PYMES: ContribuirA a desarrollar un

intercambio de informacion abierto y no discriminatorio y a demostrar la
interoperabilidad de la electrénica, la cooperacién informativa y los servicios
de comercio.

O SISTEMA MARITIMOS DE_INFORMACION: Integrara y reforzara la

proteccion medioambiental y la competitividad industrial dentro de las

actividades maritimas.

La resefia del acuerdo final de la prensa destaca los acuerdos destinados a
“dejar que las nuevas tecnologias florezcan en sana competencia, y lleven a todos los

beneficios de la nueva era de la informacion”. (22)

En el fondo se encuentra el negocio enorme de la autopista de la informacion,
Brodie (23) lallama “La olla de oro” y cita como fuente a Time Warner Inc. al estimar
los tamafios de mercados, en miles de millones de ddlares (MM), asi: Servicios de
Compras y Financieros (compras por cable, y correo, ganancias de intermediarios)
$160MM, Telecomunicaciones (Telefonia local e internacional, telefonia celular, redes

de computadores, etc.) $150MM, Entretenimiento (Video doméstico, musica grabada,
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juegos de video) $28MM; y en Servicios de Informacion un total de $35MM,
distribuidos en Avisos clasificados $12MM, Informacién electronica $10MM, Paginas
amarillas $9MM, Software $4MM. Todo esto en un negocio sin barreras fisicas, sin
frontera ni limitaciones de tiempo ni espacio, o que Falconi Campos (2) concluye al
sefalar que “el mercado internacional ahora incluye la calle donde su empresa esta
instalada”, con lo cual nadie queda al margen, y es una necesidad perentoria de
supervivencia de cada empresa, responder adecuadamente al mercado, satisfaciendo

a los clientes.

En un articulo reciente, el Vicepresidente de los Estados Unidos de América, Al
Gore (24), reconoce que en un entorno de un sistema global de informacion “los
paises y la compafilas no podrdn competir sino pueden tener acceso a informacién

actualizada”.
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“El costo esta compuesto

de cifras visibles y de

cifras invisibles. Si Usted

administra su compafiia basandose en las cifras
visibles, pronto va a quedarse sin compafiia

y sin cifras visibles con

las cuales trabajar.”

W. Edwards Deming

LA | NFORVACI ON Y LA EMPRESA

La sociedad de la informacion plantea para la empresa desafios singulares,
quizds mayores en la realidad, a los anticipados por Alvin Toeffler en la Tercer Ola
(1980), cuando planteé que después de la revolucion agricola y la revoluciéon
industrial, la tercera gran ola de cambios en el planeta serian derivados del desarrollo
de los elementos para el procesamiento de la informacion. Toeffler, diez afios
después, en ElI Cambio del Poder, detall6 el cambio en las estructuras del poder, el
cual de tener su asiento en la primera ola en la fuerza, pasé posteriormente a la
representacion del poder en el dinero, para alcanzar la época actual, en la cual es el
conocimiento la representacion del poder (25), y de este cambio, por supuesto,

tampoco escapan las empresas.

Por otra parte, Jay Forrester haciendo uso del simil hidrodinamico (26) plante6
a la empresa como un conjunto de flujos: materiales, dinero, personal, pedidos,
equipos e informacion, que deben ser regulados para controlar el desempefio de la
empresa. Por simplicidad, podemos agrupar esos flujos en: fisicos y de informacion.

Forrester demostré que las demoras en la transmisiébn de informacion, eran
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importantes puesto que inducian a los tomadores de decisibn a abrir o cerrar, a
destiempo, las “valvulas” que regulaban flujos de inventarios, horas extras, manejos
de caja o entregas traduciéndose en fuente de ineficiencias para la empresa, y segun
Taguchi, en pérdida para la sociedad (3). Es decir, la informacion es un elemento
central de la empresa, lo ha sido siempre, pero hoy es indispensable, ademas, su

manejo adecuado.

Esa cualidad de la informacién queda patentizada en la expresion del Nucleo
Setorial de Informagao Metal Mecanica, de la Rede de Informagcao em Tecnologia
Industrial de Brasil, la informacion es “el alma de la empresa de hoy” (27). Burch y
Grudnitski sefialan (15) que “la informacion es un recurso critico en las
organizaciones, tan fundamental como la energia o las maquinas”. Esta consideracion
de la informacion como un recurso, es compartida por H. Itami (28) quien sefiala que
las empresas manejan dos tipos de recursos los activos tangibles o visibles
(maquinarias, equipos, etc.) que corresponderian a los flujos fisicos que atribuimos a
Forrester y aquellos invisibles (imagen de marca, capacidad tecnoldgica derivada del
aprendizaje de sus miembros acerca de errores, o éxitos, propios o de los
competidores). Itami atribuye a los flujos de informacion el crecimiento de los recursos

invisibles.

Itami también sefala que en toda empresa hay tres tipos basicos de flujos de
informacion: la entrada de informacion en la empresa, o informacion ambiental, el
movimiento de informacién dentro de la empresa, o informacion interna, y la salida de

informacion desde la empresa al exterior, esta es la informacién que proyecta la
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empresa, llamada por Itami informacion corporativa. De la capacidad de la empresa
para manejar estos flujos, dependera el valor de los activos invisibles, que constituyen
la base del desarrollo de ventajas competitivas, puesto que los activos visibles pueden
ser adquiridos por todos los concurrentes a un mercado, pero el factor diferenciador lo

constituirian los activos invisibles.

En este punto es util considerar con detenimiento, algunos de los aspectos
propios de la informacion y por ello se resume aqui lo que Cornella (20) plantea como

caracteristicas que hacen de la informacién un recurso muy particular:

La indivisibilidad de la informacion, no es posible dividirla en partes

diferenciadas.

La “ubicuidad” de la informacién, ya que puede estar en cualquier lugar del
mundo, y puede ser trasladada instantineamente, sin que quien la poseia

inicialmente la pierda, es decir, multiplicandose.

La informacién no se gasta, sino que cada vez que es utilizada es enriquecida

con las opiniones y experiencias del usuario.

La informacion tiene un valor distinto segun quien la use, en una cadena, tal
como la que se establece en una organizacién jerarquica tradicional desde
operadores, supervisores, gerentes, gerente general y directores, lo que para algunos

es informacioén para otros son datos, y finalmente, Cornella plantea lo que constituye
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una paradoja cuando la informacion es utilizada como objeto con valor de cambio:
para que el destinatario de la informacién pueda conocer si satisface sus necesidades
es necesario desvelarla, es decir, entregarsela, y dadas las caracteristicas de
multiplicacion y de ubicuidad de la informacion, ya el solicitante la posee, no es
posible, a diferencia de los recursos materiales, evaluarla sin que ello implique la

transferencia de la informacion.

En conjunto estas caracteristicas de la informacion llevan a la conclusién de
Eaton y Bawden (29), cuando afirman que es muy f4cil decir que la informacién es un
recurso pero que las peculiares caracteristicas de la informacion la hacen dificilmente
tratable como tal ya que “los medios empleados para administrar las cosas - el control,
la propiedad, el monopolio, el secreto, etcétera - son claramente inapropiados para

administrar la informacion”.

Es necesario entonces poseer mecanismos adecuados en la empresa para
sacar provecho de tales caracteristicas, ya que mediante el modelo de Itami,
consideramos que la empresa es atravesada por un continuo de flujos de informacién
del ambiente, los cuales son procesados, junto a otros internos, para finalmente,

proyectar al exterior parte de esa informacién o conocimiento.

La informacion en la organizacion es tratada por Jacobiak (30) quien establece

los componentes de informacion critica de la empresa:
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“Informacion_Cientifica: constituida por los resultados de investigacion cientifica

bésica realizada en los laboratorios, siendo fuentes tipicas de este tipo de informacién
las revistas cientificas y técnicas, las ponencias en congresos, los textos
especializados, y las bases de datos bibliogréficas o numéricas sobre temas
cientificos.

Informacién Técnica: Un ejemplo tipico lo constituyen las patentes.

Informacidon _Tecnoldgica: Las realizaciones industriales de las empresas (nuevos

procesos o productos) generalmente no se llegan a publicar nunca “...constituye lo
gue se ha venido en llamar literatura gris”.

Informacion _Técnico-Econdmica: Un ejemplo tipico serian los datos econémicos

(facturacion, cuotas de mercado, etc.) de las empresas. Las fuentes de este tipo de
informacion van en aumento, pero se hace aun necesario la consulta a distintas
fuentes, asi como la contrastacion y verificacion de resultados para disponer de
informacion fiable para la toma de decisiones con una cierta garantia.

Informacion _Juridica_y Reglamentaria: Consiste en la legislacion (nacional e

internacional), la reglamentacién (normas, especificaciones), los actos juridicos, etc.

Informacion _de Entorno y Seguridad: Este tipo es aplicable a las empresas con

posible impacto ambiental o toxico como, por ejemplo, las quimicas.

Informacion Cualitativa y General: Se trata de toda aquella informacion que permite

a la empresa mejorar sus técnicas de gestion, asi como de la que aporta datos sobre

la evolucién de su entorno social.”

Esta clasificacion de Jakobiak, discrimina el contenido de los flujos de la

informacion y determina una riqueza y amplitud que reta a los administradores de hoy
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a utilizar técnicas y procedimientos capaces de transformar toda esa informacién en

acciones para competir con éxito.
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“Es necesario adoptar conciencia de crisis”

Kaneichiro Imai.

LA EMPRESA VENEZOLANA Y LA ERA DE LA | NFORVACI ON

Un aporte importante para conocer el estado de la industria venezolana, en
especial la manufacturera, frente al advenimiento de la “sociedad de la informacién” o
la “era de la informacién” es el trabajo de Viana, Avalos y otros (31) en el cual, entre
otros objetivos, “...se investigd la experiencia de la empresa manufacturera
venezolana en relaciébn con la busqueda de informacion especializada”, con la
expresion “informacién especializada”, por simplicidad, se puede abarcar todas las
categorias de informacion que Jacobiak detall6 y que se mencionaron con
anterioridad. El estudio abarc6 a 600 empresas venezolanas, en una muestra

constituida por 70 empresas grandes, 123 medianas y 407 pequefias.

Utilizando el modelo de Itami de flujos de informacién ambiental, informacion
interna e informacion corporativa, se presentan las conclusiones de Viana et al,
acerca del manejo de los dos primeros flujos: “...la mayoria de las empresas no se
ocupan de buscar informacion referente a su entorno, ni de mantener informacién
interna, es decir crear una “memoria de la compafia”. Asi, no llevan series
estadisticas propias, ni utilizan centros de informacion y documentacion, ni bancos de
datos computarizados”, en los aspectos de flujos de informacion ambiental nuestras
empresas estan dejando de anticipar cambios, oportunidades y amenazas en el

ambiente, para reaccionar una vez que se han materializado, lo que en ocasiones es
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demasiado tarde; la otra inquietud que surge tiene que ver con la informacién interna,
coémo enfrentar procesos de mejora, como desarrollar la “gerencia basada en hechos”,
cuando no se tiene “memoria de la compafia” , en conjunto nos llevan a una tercera
inquietud con respecto a la capacidad de proyeccion de informacién corporativa hacia

el entorno.

Esto nos conduce a inferir que nuestras empresas tienen una débil postura
frente a las “fuerzas competitivas” de Porter, acrecentadas con las iniciativas de
integracion Colombo-Venezolana y el Grupo de los Tres: México, Colombia y
Venezuela, ademas de las ya existentes proporcionadas por el Pacto Sub-Regional

Andino, y las de la globalidad de la economia de hoy.

Por otra parte, sigue, “aunque algunas empresas sefialan adquirir manuales y
revistas técnicas, mas de un setenta por ciento indica que éstas nunca son
distribuidas internamente, por lo que el impacto de esa informacion en las actividades
de las empresas debe ser muy bajo” (31). Ademas, “Al desagregar la informacion
segun el tamafio de la empresa, se observan diferencias notables en relacién con el
manejo “sistematico” de informacion técnica especializada entre la gran y la pequefa
empresa venezolana. Mientras la mitad de las grandes empresas dicen adquirir
revistas técnicas, sélo un 14% de las pequefias empresas afirman hacerlo. Si bien un
escaso 11% de las empresas grandes se ocupa de obtener informacién sobre su
competencia, solo el 1% de las pequefias dice ocuparse de obtener dicha
informacion” (31). Para agregar, que "Lo sefialado anteriormente, se ve reforzado por

el hecho de que quienes tienen acceso a informacion clave sobre el negocio son los



32

directores y, en segundo lugar, los gerentes. Asi, destaca el escaso nivel de
informacion a la cual tienen acceso, aun en la gran empresa, los ingenieros, obreros y
empleados. El resultado es caracteristico de organizaciones con estilo de
“coordinacion vertical”; poniéndose en evidencia que la mayoria de las empresas
siguen apegadas a los viejos modos de organizacién y funcionamiento, poco acordes
con las posibilidades que ofrecen las nuevas tecnologias de gestién. Las empresas
venezolanas siguen concentrando la informacion, y contindan, asi mismo,
fragmentandola, reforzando de esta manera la division entre el trabajo intelectual y el
manual.”, por tanto, la posibilidad de emprender las mejoras continuas, y en todo
lugar, que plantea Imai en Kaizen (32), no tienen un adecuado asidero organizacional,
tampoco el desarrollo del “Humanware”, o la nutricion con informacién del recurso
humano, con el enorme potencial de retorno de la inversién del que habla Falconi (2),

tienen lugar en una situacién como ésta.

Viana et al, también se plantean estrategias para superar esta situacion, asi:
“Para el adecuado manejo de la informacion, en la medida de lo posible, las empresas
deberian contar con una unidad que se encargar4 de gestionar la busqueda, el
andlisis, el almacenamiento y la difusiébn de la informacion, la cual debe estar bien
ubicada dentro de la estructura de la empresa, bien dotada de equipos y presupuesto
y manejada por un personal debidamente calificado. El que ello se haga o no y la
manera como pueda llevarse a cabo depende, naturalmente, de las caracteristicas de
la empresa. Asi, por ejemplo, en teoria, su factibilidad no es la misma para una
pequefia empresa que para una mediana o grande y su significado es igualmente

distinto para una firma que se mueve en un sector muy dinamico desde el punto de
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vista tecnoldgico que para otra ubicada en una rama mas tradicional.”, y pasan a
corroborar, el estado actual del parque industrial a este respecto, “A la pregunta de si
la empresa contaba con un centro de documentacion, el 71% de las empresas
contestd que no. Como era de esperarse, un mayor porcentaje de las grandes (64%)
sefialo tener tal unidad, mientras que para las pequefias solo lo hizo el 20%. En este
caso se encontraron diferencias entre los sectores, siendo en el sector intermedio
donde se observo el mayor porcentaje de respuestas afirmativas (41%), seguido por

el mecénico (33%).”

Estos extractos ponen de manifiesto que en materia de informacion, su manejo
y aplicacién urge el desarrollo de métodos e instrumentos destinados a despertar en
los empresarios la diferencia que entrafia el poseer o no la informacion, o la
“habilidad”, al decir de Mowshowitz, que en Ultima instancia es definitiva para
sobrevivir. Esta dltima nocién seria la plataforma indispensable para el despegue

competitivo de nuestras empresas.

Habr4 que alcanzar lo que podriamos llamar la “conciencia de la crisis de la
informacion”, es decir, frente a ese abrumador crecimiento de la informacion a que se
ha hecho referencia, cobmo ubicar la informacién que es del interés de la empresa,

quiénes y donde la proporcionan y a cual costo.

Parisca (33) luego de analizar la Gestion Tecnolégica como un proceso
indispensablemente sustentado en el manejo de la informacion, estructurado éste en

un ciclo de captura, analisis, difusién y conservacion de informacion, concluye que “el
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desarrollo de instrumentos de manejo de informacion “a la medida” representa un
proyecto de costo muy elevado para una pequefia 0 mediana empresa. Este, no
obstante, puede ser emprendido si la inversion es “compartida” entre un nimero
significativo de empresas de forma tal que el costo para cada una se reduzca a
niveles manejables. Obviamente, el instrumento debe ser lo suficientemente amplio y
general para abordar necesidades fundamentales de un universo amplio de

empresas.”

En conclusion, la necesidad de informacion las empresas para competir
ventajosamente plantea dos situaciones principales: Una, la del monitoreo y basqueda
de informaciéon ambiental o externa, a través de servicios de informacién cautivos o
independientes; y dos, la organizacion interna de la informacion, generada
internamente o asimilada del ambiente para aplicarla a los procesos de la empresa y

enriquecer los tangibles e intangibles.
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“Yo dormia y sofiaba que la vida era alegria.
Desperté y vi que la vida era servicio.
Servi y vi que el servicio era alegria.”

Rabindranath Tagore.

EL MUNDO DE LOS SERVICIOS Y LA ERA DE LA

| NFORNMVACI ON

Toeffler (25) plantea una sociedad de servicios sustentada en una plataforma
de manejo de informacién, capaz de proporcionar satisfaccion a los gustos mas
particulares de los clientes, contrariamente a la acostumbrada masificacion
postindustrial. Ademas sugiere un crecimiento del sector de servicios aun mayor que
el vertiginoso que ya ha experimentado con respecto al sector de manufactura. Esto
presiona la formacion de una “cultura de demanda de servicios” por parte de los
clientes, que aunada a los propios medios de informacién que nutren al cliente, y le
dan un poder inaudito, y del cual cada dia esta mas consciente: informacién acerca

de sus derechos y de las posibilidades del mercado.

Antes de considerar los servicios de informacion, se considera pertinente la
revision de conceptos alrededor de servicios, como los planteados por Pierre Eigler y
Eric Langeard (34), cuando hacen una clara diferenciacion en cuanto a la connotacion
de “produccién” como la creacion de productos, es decir, incluye una nocion de
proceso, mientras que “servicio”, del latin servitium que significa esclavitud, tiene

asociadas solo las nociones de “servir” y “servicio”, las cuales tienen que ver con la
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accion y el producto de la accion, mas no con un proceso de creacion, como en
producciéon. Es por ello que plantean una nueva palabra “servuccion”, como el
proceso de creacion del servicio. Empleando el enfoque de sistemas, identifican los

componentes que debe poseer un sistema de servuccion:

1. EL CLIENTE: “Es el consumidor, implicado en la fabricacion del servicio”,
pero también es la razén de ser del servicio. Sin cliente, no existe el
servicio, por tanto, es el cliente quien determinara la bondad de éste.

2. EL_ SOPORTE FISICO: Los instrumentos necesarios para la prestacion del

servicio asi como la infraestructura fisica, entre ellos: Local, mobiliario,
computadores, documentos, equipos de fax, lineas telefonicas, software,
gue en conjunto, apoyan al personal, o directamente al cliente, para prestar
el servicio.

3. EL PERSONAL EN CONTACTO: Las personas que tiene contacto directo

con el cliente. Son los responsables de manejar los “Momentos de la
verdad”, que plantea Carlzon (35), en los cuales la organizacién que presta
el servicio, personificada en los empleados, dependientes o asistentes,
entra en contacto con el cliente, por tanto, este personal debe contar con el
entrenamiento y la autonomia suficientes para dejar satisfecho al cliente,
aun en la mas imprevisible de las situaciones que se presente.

4. EL_SERVICIO: Constituye el objetivo del sistema, y por ello mismo su

resultado. Aunque puede estar ligado a un bien fisico, el servicio en si

mismo no incluye la transferencia de la propiedad de bienes fisicos, pues
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esta constituido por acciones que dejan en el cliente sélo un bienestar o
malestar posterior al momento de ser servido.

5. EL_SISTEMA DE_ORGANIZACION INTERNA : La administracion, que

conjuga los procedimientos, funciones, estructura, objetivos que
condicionan al soporte fisico y el personal en contacto.

6. LOS DEMAS CLIENTES: Forman parte del ambiente de prestacion de

servicios, puesto que lo modifican, al concurrir al servicio, para “competir”

por su obtencion.

En este enfoque de servuccion, el servicio prestado depende de la conjugacion
sistémica de los elementos que se han mencionado, y que serd de gran utilidad
considerar en el disefio de cualquier servicio. En particular, en el area de servicios de

informacion.
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“Los servicios serian un gran negocio si no existieran los clientes”
Andnimo

LA CALI DAD EN SERVI CI OS

Eiglery Langeard, comentan que la fabricacion y el consumo de servicios son
simultaneos, a diferencia de lo que ocurre con los productos tangibles, lo que elimina
de hecho “los mecanismos de filtraje de la calidad que existen en la industria”, segun
la cita que hacen los autores de E. Sasser (36). Concluyen que la calidad de la salida
del sistema de servuccidn percibida directamente por el cliente, es derivada de la

calidad individual de los componentes, y la calidad del proceso que los relaciona.

Esa percepcion de la salida del sistema a la que el cliente atribuye su calidad,
comprende un grado de complejidad que es explicado mediante el modelo conceptual
de calidad del servicio, estudiado por Zeithaml, Valarie., Parasuraman, A. y Berry,
Leonard L., (37) quienes plantean que entre el cliente y el proveedor del servicio,
median las propias percepciones de cada uno, asi el cliente, a partir de la informacién
recibida boca a boca, de sus necesidades personales y su experiencia pasada, y de
la promocion que haga el proveedor, tiene una percepcion de lo que espera del
servicio (servicio esperado), esto es contrastado por el servicio entregado por el
proveedor (servicio recibido), el cual es realizado de acuerdo a las especificaciones de
servicio que son producidas a partir de la percepcién de la gerencia acerca de lo que

necesita el cliente.
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De este modelo se desprende que hay cinco brechas que deben ser cerradas

para un servicio correcto. Estas brechas son:

Brecha 1: Existe en la medida en que exista diferencia entre el servicio
esperado por el cliente y la percepcion por la empresa proveedora de ese servicio
esperado.

Brecha 2: Evidencia la diferencia entre la comprension y percepciéon de las
expectativas de los clientes por parte de la gerencia y lo que reflejan las
especificaciones de calidad establecidas en funcion de ellas.

Brecha 3: Ocurre si el servicio entregado falla en cumplir las especificaciones
de calidad del mismo.

Brecha 4: Se produce cuando el servicio entregado falla en cumplir lo ofrecido
a través de la publicidad, vendedores u otras formas de comunicacion.

Brecha 5: Muestra la interpretacion del cliente de si el servicio recibido

satisface el nivel fijado por el servicio esperado.

Los autores apuntan que la clave para cerrar la Brecha 5, es cerrar las
Brechas 1 a la 4 y mantenerlas cerradas. Al prolongar la existencia de una o mas de

las Brechas 1 a la 4, hara que los clientes perciban incompleta la calidad del servicio.
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Percepcion de la Gerencia

CLIENTE
Comunicaciones Necesidades Experiencia
Boca-a-Boca Personales Pasada
ot . o
o »| Servicio Esperado |
Brecha 5 ‘ ?
| Y
| Servicio Recibidlo |<«—
PROVEEDOR ?
! Brecha 4 c o
| Servicio - > omunicaciones
3 Entregado Externas
| — a los Clientes
Brecha 3 3 T
Brecha1 Yy
| Esl)ecificuciones de
| Calidad del Servicio
" Brecha 2

de los Expectativas
de los Clientes

Figura 2. Modelo Conceptual de Calidad del Servicio.
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“No sabemos ni un cienmilmillonésimo de nada”

Thomas A. Edison.

LOS SERVI CI OS DE | NFORMACI ON

La situacion planteada en la industria venezolana por Viana et al. y Parisca,
supone que pensar en Servicios de Informacion para ellas, posee un reto adicional a
las dificultades del manejo de la informacién per se, y éste es el aspecto cultural en
las empresas. Esto nos permite inferir para toda ella las conclusiones de Kennington
(38) para la pequefia y mediana industria inglesas, cuando considera como un punto
clave para que las empresas reciban buena informacion que aquellos que funjan de
intermediarios en su obtencion (“brokers de informacion”) posean no solamente un
gran conocimiento de las fuentes donde obtenerla sino también que sean capaces de
comprender las necesidades a fin de facilitar la aplicacion de esa informacién en la

empresa.

En Organizacion y Operacion de Centros y Servicios de Informacion Técnica
(39), se plantea a los Centros y Servicios de Informacion Técnica como elementos de
apoyo capaces de brindar la informacion necesaria para fortalecer el funcionamiento
de la industria, y presentan una escala de servicios de informacion a medida que se
incorpora mayor valor agregado a la informacion proporcionada, asi:

BUSQUEDA DE _INFORMACION: Servicio que satisface necesidades

especificas acerca de un tema o area de conocimiento, a través de
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modalidades como: Busqueda de documentos especificos, un articulo o una
patente; Busqueda de datos especificos, por ejemplo: cifras de demanda o
produccion de algun bien; Busquedas retrospectivas de informacion
anteriormente publicada sobre algun temas; y Busquedas exhaustivas, en las
cuales se busca todo lo publicado respecto a un tema en particular.

SERVICIOS DE REFERENCIA: Estos servicios estdn basados en guias o

catalogos que tiene el objeto de referir al usuario a las fuentes directas del
conocimiento técnico, o lugares donde puede obtener la asistencia.

DISEMINACION SELECTIVA DE INFORMACION: Canaliza al usuario la

informacion nueva en el &rea de su interés, mediante boletines periddicos.

PREGUNTA-RESPUESTA: Buscar la solucion a un problema a partir de

informacion, en este tipo de servicio ante la solicitud de informacion sobre
como resolver un problema, el servicio de informacion procura dar respuesta al
problema planteado, para ello combina la informacién recabada con el

concurso de especialistas.

Estos y otros servicios, como traducciones o consultoria, no escapan de la
sociedad de la informacion y presentan una gama de formas y de soportes
tecnoldgicos para su aplicacion. Es importante sefialar que Cornella (20) plantea que
los servicios de informacién deberian orientarse hacia el “Just in Time”, identificando
los lugares donde ubicar la informacién y los mecanismos para recuperarla y no
concentrarse sélo en el “Just in Case”, que determina una acumulacion de
informacion, a un costo cada vez mayor, solo para jugar a la probabilidad de ser

empleada en alguna ocasion.
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“Caminante no hay camino, se hace camino al andar”

Antonio Machado

CAPI{ TULO 2 )
MODELO PARA EL DISENO DE SERVICICS DE
| NFORVACI ON EN CALI DAD Y PRODUCTI VI DAD

2.1. CONSI DERACI ONES GENERALES

En el marco de referencia que se ha presentado, ha quedado de manifiesto la
importancia de la informacion en el mundo de hoy como arma competitiva, también
quedod en evidencia que nuestras empresas venezolanas no cuentan con los mejores
argumentos para la adquisicion y el manejo de informacién en general, en este
sentido se plantea el modelo para el disefio de servicios de informacion en calidad y
productividad como un medio para fortalecer la infraestructura de poyo a los esfuerzos
competitivos de las empresas. El Modelo consta de dos fases: una fase inicial, en la
gue se especifican los procesos para el disefio del servicio de informacion y una
segunda fase para la implantacion y el mejoramiento continuo del servicio de

informacion.

El disefio de servicios de informacién sobre calidad y productividad no puede
escapar de las consideraciones realizadas en cuanto a supervivencia de las
organizaciones en un entorno competitivo. Es necesario que los mismos servicios de
informacion que se disefien sean competitivos, y para ello es necesario que
satisfagan verdaderamente a sus clientes, en este sentido, en la construccion del

modelo se incorporaran elementos de tres fuentes fundamentales:
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1. Modelo de Servuccion, en el cual se considera a la produccion de servicios

mediante componentes y sus interacciones.

2. Modelo de Calidad en Servicios para la comprension del servicio y de la
satisfaccion de los clientes a partir de la confrontacion de las percepciones de

los clientes y de la gerencia, y las brechas que los separan.

3. El Benchmarking como técnica de aprendizaje, para establecer cuales son las

mejores practicas en procura de incorporarlas al disefio de servicios.

La conjugacion de estos elementos que se presenta a continuacion pretende el
disefio de servicios informacion apegados en su concepcion a las necesidades de los
clientes, prestados con el mejor arreglo y administracion de recursos fisicos y

humanos en la aplicacion de las mejores técnicas determinadas.

2.2. DESCRI PCI,C']\I DE FASE DE DI SENO DE SERVI Cl OS DE
| NFORMACI ON DEL MODELO

El Modelo para el Disefio de Servicios de Informacion en Calidad y
Productividad presenta de manera general, y no exclusiva, un grupo de procesos
coherentes que orientan desde la identificacion de los clientes hasta el disefio del
servicio de informacion. Idealmente el modelo, puede ser aplicado una y otra vez,

para incorporar nuevos servicios de informacion.
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En la Figura 3 se presenta el Modelo para el Disefio de Servicios de
Informacion, y como se sugiere en la figura, existe una tendencia a volver hacia los

clientes en los previsibles procesos posteriores al disefio del servicio.

Identificar

Clientes \
Necesidades
de Informacion

3

Validar las
Disefio del Necesidades
Servicio de con los Clientes

Informacion J
\ Definir Servicios
de Informacion
Benchmarking P

&
@?&E@m@“@@

Figura 3. Fase de Establecimiento del Servicio de Informacion del Modelo para el

Disefio de Servicios de Informacion en Calidad y Productividad

El modelo esta constituido por seis procesos principales:

1. IDENTIFICAR LOS CLIENTES DEL SERVICIO DE INFORMACION.
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2. IDENTIFICAR LAS NECESIDADES DE INFORMACION DE LOS
CLIENTES.

3. VALIDAR LOS NECESIDADES DE INFORMACION DE LOS CLIENTES.

4. DEFINIR EL SERVICIO DE INFORMACION.

5. BUSQUEDA DE LAS MEJORES PRACTICAS (BENCHMARKING)

6. ESPECIFICACION DEL DISENO DE SERVICIO DE INFORMACION.

2.3. ESPECI FI CACI ON DE PROCESCS DE LA PRI MERA FASE
DEL MODELO PARA EL DI SENO DE SERVICI OGS DE
| NFORMACI ON SOBRE CALI DAD Y PRODUCTI VI DAD

En la especificacion detallada de los procesos del modelo para el disefio de
servicios de informacion en calidad y productividad, cada uno de los procesos que
conforman el modelo se presenta en forma de entrada-proceso-salida, para indicar los
iNsSumMos necesarios para su ejecucion, los pasos que producen la transformaciéon de

esos insumos en las salidas o productos del proceso, y cuales son éstos ultimos.

Se acompania a la especificacion de cada proceso de una figura en la cual se

muestra la relacion del proceso con el resto del modelo, asi como también se

sugieren las entradas, los pasos del proceso y las salidas que se obtienen.

2.3.1. | DENTI FI CACI ON DE LOS CLI ENTES
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O ENTRADAS: La necesidad sentida de informacién y la decision institucional de

establecer el servicio de informacion.

IDENTIFICACION DE
LOS CLIENTES

- Quienes son los Clientes

. Directos
. Indirectos

Necesidad Sentida

Voluntad Institucional Clientes y sus Caracteristicas

- Caracteristicas de los Clientes

. Ubicacién Geogréfica

. Tamafio
. Sector
. Gremio

- Quienes no son Clientes

Figura 4. El proceso de Identificacion de los Clientes.

O PROCESO  Tomando como principio que el cliente es la razén de ser de
cualquier servicio, se procede a identificar quienes manifiestan la necesidad
del servicio, si serdn clientes directos o indirectos del servicio, o si es parte de
una decision organizacional. En el proceso de identificacion es importante no
s6lo determinar quienes lo serdn en lo inmediato, y quienes permaneceran
como clientes potenciales, sino que también es importante determinar quienes
no serian clientes ni inmediatos ni potenciales y por cuales razones. Parte de
la identificacion de los clientes es precisar las caracteristicas determinantes:
distribucién geogréfica, tamafio en puestos de trabajo o en capital,

asociaciones gremiales o sector industrial a que pertenecen. Si es posible,
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determinar ademas cuales son los medios de comunicacibn mas adecuados
para aproximarse a ellos.

O SALI DAS: El conjunto de quienes seran los clientes y sus caracteristicas.

2.3.2. |DENTIFICAR LAS NECESIDADES DE |INFORMACION DE LOS

CLI ENTES

IDENTIFICAR LAS NECESIDADES
DE LOS CLIENTES

Clientes y sus Caracteristicas - Entrar en contacto con los Clientes ﬁgﬁgglgggessa%gfgapﬁassy
- Necesidades Generales
- Prioridades

- Posibles Formas

Clientes

Figura 5. El Proceso de Identificar las Necesidades de los Clientes

O ENTRADAS: Quienes son los clientes.

O PROCESQ El nucleo de este proceso es entrar en contacto con los clientes, por
ejemplo, a través del uso de técnicas para escuchar a los clientes, como un
grupo de enfoque o técnica de grupo nominal, y de una manera dindmica y
presencial, orientar la identificacién de necesidades generales de informacion,
que los clientes evallen las prioridades, y seleccionen de aquella o aquellas de
mayor prioridad y cuales podrian ser las formas de prestacion de servicios para

satisfacerlas.
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O SALI DAS: Cuales son las necesidades de informacion en términos de temas y

posibles formas de satisfacerlas.

2.3.3. VALIDAR LOS NECESIDADES DE |NFORVMACION DE LOS

CLI ENTES.

VALIDAR LOS NECESIDADES
DE INFORMACION DE

LOS CLIENTES

Necesidades de Informacién Validadas
y Caracteristicas mas apreciadas
del Sistema de Informacion

Quienes son los Clientes, Temas
y Posibles Formas de Satisfacerlas - Consultar a una base mayor

. Encuesta

- Compilacion

Clientes

- Conclusiones

Figura 6. El Proceso de Validar las Necesidades de Inforamcion de los Clientes.

QO ENTRADAS: Quienes son los clientes, las necesidades de informacion en términos
de temas y posibles formas de satisfacerlas.

O PROCESQO Se procede a consultar las necesidades de informacion temas y posibles
formas de satisfacerlas a una base amplia de la poblacion de clientes del servicio
de informacién. En este caso, dado que se quiere abarcar un espectro mayor de
clientes, es necesaria la aplicacién de instrumentos de recogida de informacion,

para compilarla y llegar a conclusiones.
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O SALI DAS: Las necesidades de informacion identificadas en el paso anterior
validadas y cuales serian las caracteristicas mas apreciadas de los servicios de

informacién destinados a satisfacerlas.

2.3.4. DEFINIR EL SERVI Cl O DE | NFORVACI ON

I DEFINIR EL SERVICIO DE INFORMACION I

Quienes son los Clientes, i
Necesidades Idenfificadas y validadas,
Caracteristicas mas apreciadas del
Sistema de Informacion

Servicio de Informacion y su Objetivo
Caracteristicas mas apreciadas
Factores Criticos de Exito

- Corroborar validacién con Clientes

- Servicio de Informacion y sus objetivos

- Factores Criticos de Exito CiNptes

N

Definir Servicios
de Informacion

Necesidades

Disefio del
Servicio de con los Clientes.

Informacién

Figura 7. El Proceso de Definir el Servicio de Informacion.

O ENTRADAS: Quienes son los clientes y los resultados de la identificacion de
necesidades y de la validacion de las necesidades y las caracteristicas mas
apreciadas de servicios de informacion para satisfacerlas.

O PROCESO En un contacto directo con potenciales clientes del servicio, un
grupo de enfoque por ejemplo, se presentan los resultados de la validacion y
se procede a corroborar, 0 a aclarar, los resultados en términos del lenguaje y
punto de vista de los clientes, para llegar a acuerdos acerca de cual seria el
servicio de informacién, y su objetivo, y cuales serian las caracteristicas que

apreciarian los clientes y a través de las cuales se puede determinar la calidad
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que percibe. Con estos resultados intermedios en el proceso, queda aun un
paso mas, y es el de construir los Factores Criticos de Exito, a través de los
cuales se va a operacionalizar la medicion de la satisfaccién de los clientes
con el servicio de informacion.

O SALI DAS: Definicion de servicio de informacion, y su objetivo, las
caracteristicas que mas apreciarian sus clientes y los Factores Criticos de
Exito para medir la satisfaccion de los clientes de acuerdo a esas

caracteristicas.

2. 3.5. BUSQUEDA DE LAS MEJORES PRACTI CAS ( BENCHVARKI NG

BENCHMARKING

- A qué se le va a hacer el Benchmarking
- Formar el Equipo de Benchmarking
- Identificar los Socios del Benchmarking

Servicio de Informacién y Objetivos

Factores Criticos de Exito Las Mejores Précticas

- Recopilar Informacién del Benchmarking
- Analizar la Informacién del Benchmarking
- Describir las Mejores Practicas

Clientes \

Figura 8. El Proceso de Busqueda de las Mejores Préacticas (Benchmarking).
O ENTRADAS: La definicion del servicio de informacién, y su objetivo, y los
factores criticos de éxito.
O PROCESQ El proceso de benchmarking se puede detallar, asi:

1. Determinar a que se |le va a hacer el Benchmarking
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Ya que es conocido cual es el servicio de informacién, y su objetivo, y los

E

factores criticos de éxito, es necesario precisar cuales de los aspectos del
servicio seran objeto del benchmarking, asi como cual sera la amplitud del
estudio en cuanto a la bausqueda de las mejores practicas, si aquellas de la
organizacion, del sector de servicios de informacion, nacionales o
internacionales, ademas de asegurar el apoyo institucional y la cobertura de
los costos que involucra el proceso, asi como la planificacion de tiempos

para el proceso.

. Formar un Equi po de Benchnar ki ng

proceso de benchmarking requiere de la participacion de equipo de
personas que conozcan la naturaleza y objetivos del trabajo, asi como de la
técnica misma. Lograr la cesion de los recursos humanos necesarios, por
alguna dependencia, 0 su contratacion, es parte de este paso, asi como la

capacitacion en los aspectos inherentes a la técnica, cuando haga falta.

3.ldentificar |os Socios de Benchmarking

De acuerdo a qué se va a hacer el benchmarking y a los alcances del estudio

se procede a identificar en la organizacion, la regién , el sector industrial, o
el mundo quienes tienen un desempefio destacado en el proceso o servicio
bajo estudio. esto se realiza a través de la consulta a expertos, directorios o
bases de datos en la busqueda de referencias. una vez verificadas las
referencias, se procede a ponerse en contacto con el potencial socio del
benchmarking y plantearle la posibilidad de participar en el proceso,
informarle los alcances y objetivos del proyecto, y acordar los términos de

esa participacion y los usos a que se destinaria la informacion
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proporcionada. Aunque pueda utilizarse la via telefénica para hacer los
contactos iniciales, esta solicitud de participacion debe ser formalizada
institucionalmente en una correspondencia.

4. Recopi lar la Informaci 6n del Benchmarki ng

Elaborar el instrumento de recoleccidon de informacion, definir los mecanismos
para establecer comparaciones entre diversos socios del benchmarking, por
ejemplo, la utilizacion de indicadores base de referencia y en funcién de él,
reflejar quienes tienen mejor desempeiio. Reproducir el cuestionario y
entregarlo a los socios de benchmarking. Verificar la recepcion de los
cuestionarios. Hacer el seguimiento de las respuestas de acuerdo a los
lapsos preestablecidos en el plan.

5. Analizar la Informaci 6n del Benchmarking

Una vez recibida la informacién, se procede a la validacion y revisién para
detectar errores o interpretaciones erroneas. Tabular los resultados, por
cada uno de los indicadores, realizar graficas para determinar cuales socios

representan las mejores practicas.

6. Describir las Mejores Précticas

Una vez identificados cuales socios representan las mejores practicas, se
procede a la segunda fase la cual tiene como objetivo conocer como llevan
a cabo sus procesos, indagando a través de entrevistas, cuales son sus
practicas.

SALI DAS: Las Mejores Practicas.
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2.3.6. ESPECI FI CACI ON DEL DI SENO DE SERVI Cl O DE | NFORMACI ON

ESPECIFICACIONES DEL DISENO

Quienes son los Clientes, DEL SERVICIO DE INFORMACION
Necesidades de Informacidn,
Definicion del Servicio de Informacin y Objetives
Las Mejores Précticas

Senvicio de Informacion disefiado
y Especificacion de Recursos Necesarios
para la Implantacién

- El Servicio de Informacion
- Sistema de Organizacion Interna

- Personal de Contacto
- Soporte Fisico de Servicios

Clientes
X

Definkr Serviclos
de Informaciin

Figura 9. El Proceso de Especificar el Disefio del Servicio de Informacion.
QO ENTRADAS: Quienes son los clientes, necesidades de informacion, definicion
del servicio de informacion, y objetivo, y las mejores practicas determinadas.
O PROCESO: Consiste en la especificacion del servicio de informacion y de los
elementos que interactuaran con los clientes para la produccion del servicio de

informacion, a saber:

1. El Servicio de Informaci6n

Detallar las caracteristicas principales que describen el servicio de informacion,
su naturaleza y alcances, principios que lo rigen, productos ofrecidos,
organizacion interna, resefia del funcionamiento, funciones y actores que
participan.

2. Personal de Contacto
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Se debe especificar el namero y perfil técnico y vocacional del personal que
prestara el servicio.

3. Soporte Fisico y de Servicios

En este caso se debe satisfacer todos aspectos necesarios para la prestacion
del servicio, tales como: Espacio fisico, Equipos de oficina y mobiliario,
Equipos de Procesamiento de datos, Equipos de reproduccion e impresion,
Terminales facsimiles, Lineas Telefonicas y otros canales de comunicacion,
ademds, el acervo documental necesario para prestacion del servicio asi
COmMO Otros servicios que sean necesarios.

4. Di sefio Det al | ado del Servicio de I nf or maci 6n
(Procedi m ent os)

Especificacion de los preocedimeintos que deben ser llevados a cabo en la

prestacion de servficios de informacion alos clients.

O SALI DAS: Servicio de informacion disefiado, y especificacion de recursos

necesarios para la implantacion.
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2.4. FASE DE | MPLANTACI C]\I Y MEJORA CONTI NUA DEL
SERVI CI O DE | NFORVACI ON.

i Clientes
Planificar Planificar &

y Actuar y Actuar
’ Medir la
Satisfaccion

Redisefio M@J@ del Cliente

Benchmarking 1

Seleccionar
& Procesos
a mejorar

&
%&E@m\“@@@

Figura 10. Fase de Implantacion y Mejoramiento del Servicio de Informacion del
Modelo para el Disefio de Servicios de Informacion en Calidad y Productividad.

En la primera fase del MODELO PARA EL DISENO DE SERVICIOS DE
INFORMACION SOBRE CALIDAD Y PRODUCTIVIDAD se concluye con el proceso
de Disefio del Servicio, obteniéndose como productos las especificaciones del servicio
de informacion disefiado. Posteriormente, y como potestad de la organizacién que
albergaré el servicio se sucederan los pasos necesarios para la implantacion y el
mejoramiento continuo de la prestacion del servicio, para ello se sugiere una segunda
fase del MODELO PARA EL DISENO DE SERVICIOS DE INFORMACION SOBRE
CALIDAD Y PRODUCTIVIDAD. Este modelo para la fase operacional del Servicio

disefiado consta de los siguientes pasos:
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1. PLANIFICAR Y ACTUAR EN LA IMPLANTACION DEL SERVICIO.
2. MONITOREAR LA PRESTACION DE SERVICIOS.

3. MEDIR LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES

4. SELECCIONAR LOS PROCESOS A MEJORAR.

5. HACER BENCHMARKING.

6. REDISENAR EL SERVICIO DE INFORMACION.

7. PLANIFICAR Y ACTUAR PARA IMPLANTAR LAS MEJORAS.

8. IR AL PASO 2.

2.4.1. ESPECI FI CACI ON DE PROCESCS DE LA FASE DE
| MPLANTACI ON Y MEJORA DE SERVI Cl OS DE | NFORVACI ON

2.4.1.1. PLANI FI CAR Y ACTUAR EN LA | MPLANTACI ON DEL SERVI Cl O
O ENTRADAS: Especificaciones del Servicio de Informacion.
QO PROCESQ En este proceso se realizan los siguientes pasos:

1. Prueba Piloto del Funcionam ento del Servicio

Probar el funcionamiento en conjunto de los componentes del servicio de

informacion.

2. Verificaci 6n de Resul tados de Prueba Pil oto.
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PLANIFICARY ACTUAR
EN LA IMPLANTACION
DEL SERVICIO

Especificaciones del
Servicio de Informacion.

Servicio de Informacién

- Prueba Piloto en Marcha

- Verificar Resultados
- Planificar el Establecimiento del Servicio
- Puesta en Marcha

P Clientes

(=)L

Figura 11. El Proceso de Planificar y Actuar en la Implantacion del
Servicio de Informacion.

3. Planificar el Est abl eci m ento del Servicio de
I nf or maci 6n.

Identificar actividades, tiempo y recursos necesarios para el establecimiento
del servicio de informacién segun las especificaciones. Para la planificacion
y el control de la implantacion del servicio de informacién se utilizan técnicas
y herramientas para control de proyectos.

4. Ejecutar |a Puesta en Marcha del Servicio.

QO SALI DAS: Servicio de Informacién en marcha.

2.4.1.2. MEDIR LA SATI SFACCI ON DEL CLI ENTE
O ENTRADAS: Datos recogidos de los clientes en la prestacion del servicio de

informacion, asi como quejas y sugerencias.
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MEDIR LA SATISFACCION
DEL CLIENTE

Indicadores de Satisfaccion
del Cliente.

"Voz del Cliente”

Datos recogidos en la Muestra
del Servicio.

Quejas.

Reclamos.

- Organizar Informacion
- Grupo Focal

Figura 12. El Proceso de Medir la Satisfaccion del Cliente.

O PROCESO Analizar los indicadores y la informacién del desempefio de los clientes
con los diversos aspectos del servicio. Propiciar actividades para “Oir a los clientes”
de manera de corroborar tendencias y dimensionar las necesidades.

O SALI DAS: Indicadores de satisfaccion del cliente.

2.4.1. 3. SELECCI ONAR PROCESCS A MEJORAR

QO ENTRADAS: Indicadores de Satisfaccion del cliente, necesidades corroboradas de
los clientes.

QO PROCESQO Escoger aquellos indicadores que muestren la mayor brecha entre el
servicio esperado y el servicio percibido e identificar los procesos involucrados,

precisar los factores criticos de éxito.
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SELECCIONAR
PROCESOS A MEJORAR

Indicadores de Satisfaccion
del Cliente.

"Voz del Cliente”

Procesos a ser Mejorados, i
Objetivos y Factores Criticos de Exito.

- Analizar Brechas

Figura 13. El Proceso de Seleccionar los Procesos a Mejorar

O SALI DAS: Procesos de la prestacion del servicio, objetivos y factores criticos de

éxito.

2.4.1.4. BUSCAR LAS MEJORES PRACTI CAS ( BENCHVARKI NG)

O ENTRADAS: La definicion del servicio de informacion, procesos a mejorar y su
objetivo, y los factores criticos de éxito.
O PROCESQ El proceso de benchmarking se puede detallar, asi:
1. Determinar a que se |le va a hacer el Benchmarking
Ya que es conocido cuales son los procesos del servicio de informacién, y su
objetivo, y los factores criticos de éxito, es necesario precisar cuales de los
aspectos de los procesos del servicio seran objeto del benchmarking, asi
como cual sera la amplitud del estudio en cuanto a la busqueda de las

mejores practicas, si aquellas de la organizacion, del sector de servicios de
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informacion, nacionales o internacionales, ademas de asegurar el apoyo
institucional y la cobertura de los costos que involucra el proceso, asi como

la planificacion de tiempos para el proceso.

BENCHMARKING

Definicion del Servicio
Procesos a ser Mejorados,
Objetivos g

Factores Criticos de Exito.

- A qué se le va a hacer Benchmarking.
- Formar Equipo.
- Identificar Socios.

Las Mejores Practicas
en los Procesos

- Recopilar Informacion de Benchmarking.
- Analizar Informacin.
- Describir las Mejores Practicas.

Clientes

Figura 14. El Proceso de Buscar las Mejores Practicas (Benchmarking).

2. Formar un equi po de Benchmar ki ng

El proceso de benchmarking requiere de la participacion de equipo de
personas que conozcan la naturaleza y objetivos del trabajo, asi como de la
técnica misma. Lograr la cesion de los recursos humanos necesarios, por
alguna dependencia, 0 su contratacion, es parte de este paso, asi como la
capacitacion en los aspectos inherentes a la técnica, cuando haga falta.

3. ldentificar |os Socios de Benchmarking

De acuerdo a qué se va a hacer el benchmarking y a los alcances del estudio
se procede a identificar en la organizacion, la regién , el sector industrial, o
el mundo quienes tienen un desempefio destacado en el proceso o servicio

bajo estudio. esto se realiza a través de la consulta a expertos, directorios o
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bases de datos en la busqueda de referencias. una vez verificadas las
referencias, se procede a ponerse en contacto con el potencial socio del
benchmarking y plantearle la posibilidad de participar en el proceso,
informarle los alcances y objetivos del proyecto, y acordar los términos de
esa participacibn y los usos a que se destinaria la informacion
proporcionada. Aunque pueda utilizarse la via telefénica para hacer los
contactos iniciales, esta solicitud de participaciébn debe ser formalizada
institucionalmente en una correspondencia.

4. Recopi lar |la informaci 6n del Benchmarki ng

Elaborar el instrumento de recoleccidon de informacion, definir los mecanismos
para establecer comparaciones entre diversos socios del benchmarking, por
ejemplo, la utilizacion de indicadores base de referencia y en funcién de él,
reflejar quienes tienen mejor desempeiio. Reproducir el cuestionario y
entregarlo a los socios de benchmarking. Verificar la recepcion de los
cuestionarios. Hacer el seguimiento de las respuestas de acuerdo a los
lapsos preestablecidos en el plan.

5. Analizar la informaci 6n del Benchmar ki ng

Una vez recibida la informacién, se procede a la validacion y revisién para
detectar errores o interpretaciones erroneas. Tabular los resultados, por
cada uno de los indicadores, realizar graficas para determinar cuales socios

representan las mejores practicas.

6. Describir las Mejores Précticas
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Una vez identificados cuales socios representan las mejores practicas, se
procede a la segunda fase la cual tiene como objetivo conocer como llevan
a cabo sus procesos, indagando a través de entrevistas, cuales son sus
practicas.

SAL| DAS: Las mejores practicas en los procesos seleccionados.

2.4.1.5. REDI SENO DE SERVI Cl O DE | NFORVACI ON

RESIDENO

Clientes,

Definicion del Servicio de Informacién.
Objetivos. =~

Mejores Practicas.

. Servicio de Informacion Redisefiado
- Especificar Procesos.

- Especificar Recursos. _
Clientes

Figura 15. El Proceso de Redisefio del Servicio de Informacion.

O ENTRADAS: Quienes son los clientes, necesidades de informacién, definicién del
servicio de informacion, y objetivo, y las mejores practicas determinadas.

O PROCESO Consiste en la especificacion de los procesos del servicio de
informacion que van a ser mejorados. Asi como las actividades y los recursos
necesarios para el cambio.

O SALI DAS: Servicio de Informacion Redisefiado.

2.4.1.6. PLAN FI CAR Y ACTUAR PARA | MPLANTAR LAS MEJORAS
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PLANIFICAR Y ACTUAR
PARA IMPLANTAR
LAS MEJORAS

- Prueba Piloto
Servicio de Informacicn Redisefiado - Verificacion de Resultados Servicio de Informacion Mejorado
- Planificacin de la Implantacién del en marcha
Servicio Redisefiado
- Puesta en marcha del Clientes

Servicio Mejorado

(=)7L,

Satisfaccién
o M3)eRP®  del Cliene

Seleccionar
Pracescs
2mejorar

Beachridng
L

%E&m&@@

Figura 16. El Proceso de Planificar y Actuar para Implantar las Mejoras.

O ENTRADAS: Servicio de informacion redisefiado.
QO PROCESQ En este proceso se realizan los siguientes pasos:
1. Prueba piloto del funci onam ent o del servicio
redi sefiado.
2. Verificaci on de resultados.
3. Pl ani ficaci 6n del est abl eci m ento del Servicio
Redi sefiado
Identificando actividades, tiempo y recursos necesarios segun las
especificaciones. Para la planificacion y el control de la implantacién del
servicio de informacién se utilizan técnicas y herramientas para control de
proyectos.
4. Puesta en Marcha del Servicio Redisefiado

QO SALI DAS: Servicio de informacién redisefiado en marcha.

2.5. MODELO PARA EL DI SENO, | MPLANTACI ON Y MEJORA
DE SERVI CI OS DE | NFORVACI ON.
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Finalmente, integrando ambas fases, tendremos un modelo tal como el que se
aprecia en la figura 17, en la cual se muestran el circuito, sombreado, de
establecimiento de nuevos servicios y el circuito interno de mejora continua de los
servicios establecidos y en marcha, complementandose, para el funcionamiento a
satisfaccion de los clientes de los servicios de informacioén, los cuales pueden ser

aplicados independiente y simultdneamente a diversos servicios de informacion.

Clientes
-~ N

Planifi ) ' Identificar
antticar Planificar Necesidades
Actuar antiica >

y y Actuar de Informacion

Medir la
Rediseiio Satisfaccion ‘
del Cliente
Disefio del t ESORES Validar las
Servicio de Necesidades
i Benchmarkin con los Clientes
Informacién 9 Seleccionar

Procesos
\ a mejorar

Definir Servicios

Benchmarking de Informacién
S <
Rz

Figura 17. Fases de Establecimiento y de Mejora de Servicios del Modelo para el
Disefio de Servicios de Informacion en Calidad y Productividad.
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CAP| TULO 3

APL|I CACI ON DEL MODELO PARA
SERVICIO DE | NFORMACI ON
PRODUCTI VI DAD

LA  ORGANI ZACI ON NODRI ZA

| NFORNMVACI ON

EL DI SENO DE UN
EN CALIDAD Y

“...mi proposito no es el ensefiar aqui
el método que cada cual debe seguir
para guiar acertadamente su razon,
sino solamente el demostrar de qué
manera he tratado de guiar la mia...”

R. Descartes

DEL SERVICI O DE

El interés manifestado fue determinante para seleccionar como organizacion

para la aplicacion del Modelo para el Disefio de Servicios de Informacion en Calidad y

Productividad al Centro de Calidad y Productividad de la Regidon Centro

Occidental (CEPCO). CEPCO es una asociacion sin fines de lucro y con personalidad

juridica propia, fue fundada el 10 de Septiembre de 1.990, bajo el patrocinio de un

grupo de empresas y organizaciones de la region, convencidas de las bondades de la

calidad total.

La asociacion estéa formada por tres tipos de socios: Fundadores, Ordinarios y

Honorarios, con los derechos, deberes y atribuciones que establecen los estatutos. La

administracion esta a cargo de una Junta Directiva y un Gerente General.
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CEPCO se plantea como vision ser una institucién altamente reconocida, y de
referencia en el Centro Occidente de Venezuela, con una organizacién apoyada en
sus profesionales y empresas, capaz de apoyar la implantacion y seguimiento de

procesos de mejoramiento continuo.

Asimismo, CEPCO tiene como mision impulsar el desarrollo de la calidad total,
para promover el mejoramiento continuo de las organizaciones publicas, privadas y

gremiales.

Los objetivos de CEPCO, son los siguientes:

O Auspiciar, disefiar, coordinar y ejecutar programas de divulgacion sobre la
importancia de la calidad y la productividad, optimizando el uso de los
recursos humanos y materiales en todas las areas, tanto productivas como
de servicios.

O Promover la integracion de los sectores privado, publico y sindical, mediante
el vinculo de la Calidad Total.

O Contribuir al fortalecimiento de los programas nacionales de Calidad y

Productividad.

En procura de sus objetivos, CEPCO plantea las siguientes actividades:
O Prestar y coordinar asistencia técnica en Calidad y Productividad a las

personas naturales y juridicas en el sector comercial, industrial,
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agroindustrial, petroquimico, universidades e institutos de educacion
superior, entre otros.

O Realizar seminarios, foros, cursos y talleres de Calidad y Productividad.

O Intercambio técnico e informativo con otros Centros de Productividad.

O Promocién y organizacion de campafias de difusion del concepto de Calidad

Total.

Para aplicar, y probar, el Modelo para el disefio de Servicios de Informacion
sobre Calidad y Productividad, CEPCO se presenta como un marco institucional
idéneo, en virtud de que un servicio de informacion formaria parte de las actividades

para prestar asistencia técnica en calidad y productividad.

Se presenta a continuacion el detalle de la aplicacion de los seis pasos del
“MODELO PARA EL DISENO DE SERVICIOS DE INFORMACION EN CALIDAD Y
PRODUCTIVIDAD”, para el disefio de un servicio de informacion en el Centro de

Calidad y Productividad de la regién Centro Occidental.

1. IDENTIFICACION DE LOS CLIENTES

En este caso se consideran clientes de un servicio de informacion en calidad y
productividad, en primera instancia, los miembros de CEPCO, sin excluir por ello a
todos aquellos no miembros que pudiesen acudir a solicitar informacion sobre calidad

y productividad, tal como se desprende de los objetivos de CEPCO.
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Identificar

| 1. IDENTIFICACION DE LOS CLIENTES I_
Necesidades

de Informacion

. Validar las
Disefio del Necesidades
Servicio _(!e con los Clientes
Informacion J
’\ Definir Servicios
Benchmarking de Informacion

& <©
RZTHER

llustracion 1. Identificacion de los clientes

Dado que CEPCO es un organismo regional, los clientes pueden estar
ubicados geograficamente en los estados Lara, Portuguesa, Falcon y Yaracuy, y tal
como lo expresan sus enunciados fundamentales, no hay distincion en cuanto a las
actividades a las que se dediguen pudiendo ser empresas manufactureras o de

servicios, y con dimensiones que van desde microempresas hasta grandes empresas.

2. IDENTIFICAR LAS NECESIDADES DE INFORMACION DE LOS CLIENTES

Se realiz6 un “DIALOGO SOBRE LAS NECESIDADES DE INFORMACION
PARA LA CALIDAD Y PRODUCTIVIDAD EN LA INDUSTRIA DE LA REGION
CENTRO OCCIDENTAL", el dia 07 de Septiembre de 1.994. Luego de una breve
introduccion acerca de la era de la informacion, la importancia de la informacion, las

dificultades de obtener informacion y los mecanismos posibles para obtenerla, se
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desarrolld el libre intercambio de ideas, las cuales se resumieron en documento

entregado a los asistentes con posterioridad.

Clientes

2. IDENTIFICAR LAS NECESIDADES
DE INFORMACION DE LOS CLIENTES

a0 Validar las
Disefio del Necesidades
Servicio _(!e con los Clientes
Informacion l
\ Definir Servicios
Benchmarking de Informacion

& <@
%LE@MQ@

llustracion 2. ldentificar las necesidades de informacién de los clientes.

Las ideas presentadas se concentraron en tres grupos:
1.1.  Acerca de informacion y de calidad.
1.1.1. Entre los presentes existe necesidad e informacion insatisfecha,
no solo en el area de calidad y productividad.
1.1.2. En general, no existe una cultura de demanda de informacién.
1.1.3. Deberia propiciarse la organizacion de la informacion regional.
1.1.4. Calidad y productividad incluyen muchas cosas.
1.2. Acerca de las necesidades de informacion
1.2.1. La informacién que preferirian seria: estudios de casos, en
contextos similares al nuestro; normas nacionales e

internacionales; proveedores; medidas; calidad en procesos y
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productos; demanda del publico; parametros de otras industrias
del sector o fuera de él; recursos humanos; competencia; cifras
de mercado; experiencias de mejoramiento continuo en
pequefias empresas no japonesas.

1.3.  Acerca del servicio de informacion.

1.3.1. Crear expectativas razonables y factibles acerca del servicio de
informacion.

1.3.2. Aun cuando se reconoce el valor y costo de la informacion, se
plantean reservas sobre la posibilidad de cobro del servicio, y la
“cultura” de pagar por ella.

1.3.3. El servicio de informacion podria informar acerca de quien
ofrece informacion sobre cual area.

1.3.4. El servicio de informacion deberia vincularse, soélidamente, con
los poseedores de la informacién de la regién y fuera de ella.

1.3.5. La informacion acerca del lugar donde encontrar el dato no
parece tan util. Es preferible extender el servicio inicial hasta la
recuperacion del documento y entregarlo al usuario en la sede
del servicio, se sugiere servicio tipo “taquilla Unica”.

1.3.6. Necesidad de un boletin de difusion y promocion.

En este primer paso queda clara la necesidad de informacion, asi como la
magnitud de la empresa que significa un servicio de informacién, se sugirio , sin que
obtuviera un apoyo mayoritario un boletin de difusiébn y promocion, probablemente

porque ya existe uno en la institucion.
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El hallazgo central de este proceso es el que los clientes sugieren un servicio
que les proporcione, en un mismo lugar la posibilidad de solicitar y recibir la
informacioén requerida por ellos, aunque pueda estar en otros lugares, como queda en
evidencia al sefialarse que debe hacerse énfasis en la relacion con poseedores de
informacién regionales o no. Esto describe lo que se denomina un Servicio de

Blsqueda de Informacion.

3. VALIDAR LAS NECESIDADES DE INFORMACION DE LOS CLIENTES

Clientes

Identificar
Necesidades
de Informacion

3. VALIDAR LAS NECESIDADES DE
INFORMACION CON LOS CLIENTES

Diseno del
Servicio de

Informa{
Definir Servicios

Benchmarking de Informacion

& @@
%QQE@WN@

llustracion 3. Validar las Necesidades de Informacién con los Clientes.

Con la finalidad de validar las necesidades de los clientes ya identificadas, se

desarroll6 un instrumento para conocer entre los miembros de CEPCO, cuales eran
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sus expectativas acerca del manejo de informacion externa, su experiencia y cuales

eran sus expectativas con respecto a esos servicios de informacion.

Se tratd6 de abarcar el mayor espectro posible de empresas. De las 64
empresas miembros de CEPCO, se aplicaron 20 instrumentos. Es de hacer notar que
los resultados de la aplicacion de este instrumento no se pretende extenderlos a toda
la industria, toda vez que se trata de un grupo que al pertenecer a una organizacion
como CEPCO, tiene un elemento diferenciador dentro del universo industrial de la
region, sin embargo, se consideran esclarecedores para los fines de aproximacién

acerca de los clientes y sus necesidades de informacion.

Entre los hallazgos se cuentan los siguientes:

Cuando se pregunto cual es la caracteristica mas apreciada en un servicio de
informacion, las respuestas que abarcaron el 80% del total de las menciones fueron:
Precision 10, Rapidez 9, Oportunidad 8, Confiabilidad 7, Actualidad 6, y Constancia 3.
En el grafico 1, se presentan en las barras sombreadas las menciones de cada

categoria y en las barras blancas el acumulado absoluto de menciones.

A la pregunta de cual es el tipo de informacion que desearian que les
proporcionara un servicio de informacion, el 80% de las menciones se concentraron
en: Calidad-Productividad 7, Técnica-Tecnolégica 6, Comercial 5, y Recursos

Humanos 4. En el grafico 2, se presentan en las barras sombreadas las menciones
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absolutas de cada uno de los tipos de informacién, mientras que en las barras blancas

se muestran el acumulado absoluto total.

CARACTERISTICAS MAS APRECIADAS EN UN SERVICIO DE INFORMACION

100 — —
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; F T T 1 Y O s s I P R Y= e

Precision Rapidez Oportuno Confiable Actudlizado  Constante Eficiente Accesble  Presentacion Bueno Costo Completo

Fuente: Datos Propios

Gréfico 1. Caracteristicas mas apreciadas en un Servicio de Informacion.

Con la finalidad de conocer cuales serian los tipos de informacién mas
frecuentemente utilizadas, considerando como categorias: Técnica-Tecnologica,
Econdmica, Comercial, Legal, y Calidad-Productividad-Competitividad, se pedia que
mencionaran tres tipos de informacién, en orden descendente de frecuencia de

utilizacion. Estas respuestas fueron objeto de dos tipos de analisis:
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Analisis por menciones absolutas:

Considerando cuantas veces fue mencionado el tipo de informacion,
independientemente de que fuera mencionada en primero, segundo o tercer lugar. El
80% de las menciones fueron para: Calidad-Productividad-Competitividad 14,

Comercial 12, Técnica-Tecnologica 11y Legal 8.

TIPOS DE INFORMACION PARA UN SERVICIO DE INFORMACION
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0 | | | | | |

Calidad-Competi.-Producti. TécnicaTecnol 6g. Comercia Recursos Humanos. Lega Otros

Fuente: Datos Propios

Gréfico 2. Tipos de Informacién para un Servicio de Informacién

INFORMACION EXTERNA MAS FRECUENTEMENTE UTILIZADA (ABSOLUTO)
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Fuente: Datos Propios
Gréfico 3. Informacién externa mas frecuentemente utilizada (Absoluto).

En el grafico 3, se muestran las menciones absolutas de cada categoria en las

barras sombreadas, mientras que las barras blancas muestran el acumulado abosluto

de menciones.

Analisis ponderando las menciones:

Tomando en cuenta si el tipo de informacion era mencionado en primero,
segundo o tercer lugar, se asignaron tres puntos al primero, dos al segundo y uno al
tercero. El 80 % de los puntos se asignaron asi: Comercial 29, Técnica-Tecnol6gica

24, Calidad-Productividad-Competitividad 23, y Legal 18.

INFORMACION EXTERNA MAS FRECUENTEMENTE UTILIZADA (PONDERADO)
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Gréfico 4. Informacién externa mas frecuentemente utilizada (Ponderado)

En el grafico 4, se muestran en las barras sombreadas los puntos
correspondientes a cada categoria, mientras que las barras blancas corresponden al

acumulado absoluto de puntos.

En este caso se puede concluir que la informacion sobre Calidad,
Productividad y Competitividad es utilizada con frecuencia, y tienen la mayor
presencia entre los tipos de informacion que deberia ofrecer un servicio de
informacion, ademas de éste ultimo se identificaron algunas de las caracteristicas mas
apreciadas: Precision, Rapidez, Oportunidad, Confiabilidad, Actualidad, y Constancia.

Es importante destacar que entre ellas, no se encuentra el costo, lo cual podria
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apuntar hacia que los industriales consideran el valor del servicio en cuanto a su

utilidad, en lugar del costo.

4. DEFINIR EL SERVICIO DE INFORMACION

Clientes
Identificar
Necesidades
de Informacion
o Validar las
Dlse_m_z del Necesidades
IS:NICIO .c!e con los Clientes
nformacién J
\ 4. DEFINIR EL SERVICIO
Benchmz;king DE INFORMACION
%LE@(@N@

llustracion 4. Definir el Servicio de informacion.

Los resultados obtenidos a través de la encuesta y su andlisis, se debieron
verificar en un nuevo grupo de enfoque, en el cual, los clientes pudieran corroborar o
precisar algunos de los hallazgos, y perfilar las necesidades de informacion y el

servicio mismo.

El segundo grupo de enfoque se realiz6 el 17 de Noviembre de 1.994, se
presentaron los resultados y se presentd una animada discusion acerca de los
resultados y las interpretaciones posibles. Concluyeron que los atributos mas

apreciados de los servicios de informacion son aquellos de precision y oportunidad, ya
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gue fue el criterio de los clientes presentes considerar que la Rapidez, Confiabilidad,
Actualidad y Constancia del servicio serian expresiones de la precisién y oportunidad.
Se concluyé que se consideran los conceptos de Precision, en cuanto a que el
servicio ofreciera exactamente lo que se requeria de €l y lo que se espera que
ofrezca, y Oportunidad se referia a que el servicio de informacion ofreciera una

respuesta adecuada y a tiempo para la toma de decisiones.

Se ratifico la conclusion del primer dialogo en el sentido de la necesidad de un
servicio de busqueda de documentos, y la idea anterior del boletin fue evolucionada a

una pégina de difusion de topicos acerca de la calidad en la prensa local.

4.1. OBJETIVO DEL SERVI Cl O DE | NFORVACI ON

El servicio deseado tiene como objetivo proporcionar a sus clientes la
informacion sobre calidad y productividad que requieran, que haya sido publicada en
revistas y otras publicaciones periddicas y no periddicas, nacionales e internacionales,
gue se encuentren fisicamente en otros servicios o centros de informacion locales o

foraneos.

4.2. DESARROLLO DE FACTORES CRI Tl COS DE EXI TO

La precision y oportunidad del servicio de informacién constituirian los
elementos claves de la calidad del servicio, esos elementos habria que

operacionalizarlos en términos de FACTORES CRITICOS DE EXITO capaces de



81

medir la satisfaccion de los clientes. Se consideré que un servicio seria exitoso en la
medida que tuviera menos clientes insatisfechos, siendo esta insatisfaccion cualquier
razén por la cual un cliente dejara de recibir el servicio de informacién percibido como

ofrecido en los aspectos de la entrega de la informacion solicitada.

Se definieron cuatro FACTORES CRITICOS DE EXITO para medir, desde el
punto de vista del cliente su satisfaccion con el servicio. Con cada uno de ellos se
puede conocer las ocasiones en las cuales el servicio fall6 en responder al cliente de
acuerdo al objetivo del servicio, por tanto, se esta midiendo la insatisfaccién producida
en los clientes a lo largo de la operacion del servicio. Los FACTORES CRITICOS DE

EXITO son:

SOLICITUDES REPROCESADAS: Son aquellas solicitudes o requerimientos

de informacion de los clientes que por algin motivo, cualquiera que este sea,

debe ser repetido su procesamiento parcial o totalmente.

SOLICITUDES ATENDIDAS FUERA DEL TIEMPO PROMETIDO: Son

aquellas solicitudes o requerimientos de informacion cuya respuesta haya sido

entregada excediendo los limites de tiempo ofrecidos inicialmente.

SOLICITUDES NO ATENDIDAS: Son aquellas solicitudes o requerimientos de

informacion de los clientes realizados a nuestros servicios que por algin
motivo, cualquiera que sea, no pudieron ser atendidas por el servicio de

informacion.
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QUEJAS O RECLAMOS RECIBIDOS: Cualquier manifestacion de

inconformidad del cliente con el servicio ofrecido o parte de él.

5. BUSCAR LAS MEJORES PRACTICAS (BENCHMARKING)

Clientes

Identificar
Necesidades
de Informacion

o Validar las
Dlse_n(_: del Necesidades
Servicio de con los Clientes

Informa&')n
5. BUSCAR LAS MEJORES v/
PRACTICAS (BENCHMARKING)

Q2N 5 emIES

Definir Servicios
de Informacion

llustracion 5. Buscar las Mejores Practicas (Benchmarking)

5.1. DETERM NAR A QUE SE LE VA A HACER EL BENCHVARKI NG

Teniendo claro que estamos considerando el disefio de un servicio de
busqueda de informacion sobre calidad y productividad. Entonces, se orientd el
esfuerzo de benchmarking hacia el sector de servicios de informacién, no
necesariamente iguales al pretendido servicio de informacién, pero que ofrecieran

informaciéon a clientes como objetivo principal. El enfoque se situ6 en medir la
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satisfaccion de los clientes de esos servicios desde la perspectiva del propio cliente, y
no el enfoque tradicional de medir los logros alcanzados, en este caso, se mediria
cuanto se dejé de hacer que podria dejar insatisfecho al cliente del servicio. El objeto
de medicién serian los factores criticos de éxito definidos, sin embargo, para los
efectos de determinar los mejores desempefios era necesario definir un indicador de
referencia, para las comparaciones, este indicador es: SOLICITUDES DE
INFORMACION RECIBIDAS, considerandose todos los requerimientos de informacion

realizados por los clientes al servicio de informacion.

5.2. FORVAR UN EQUI PO DE BENCHVARKI NG

Siendo est& actividad parte del proyecto de trabajo de grado la responsabilidad
del benchmarking descansaba en el autor, aunque era necesaria la participacion de al
menos otra persona, asi la Analista de Sistemas Astrid Tarisznyds Giménez fungié de
miembro del equipo de benchmarking. Aunque con experiencia en proyectos de
informacién, fue necesario dotarla de los conocimientos acerca de la técnica del
benchmarking, los objetivos del proyecto, las fuentes de informacion y los recursos
disponibles y su utilizacién. Una vez cumplida esta formacién minima el benchmarking

podia seguir adelante.

5.3. | DENTI FI CACI ON DE LOS SOCI OS DE BENCHMARKI NG
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Se procedi6é a investigar entre los centros de informacion de la regién y con
sus directores, para obtener referencias de aquellos mas destacados, a esos

destacados se indago por otros que ellos considerasen destacado.

Asi surgen las denominaciones de: Servicio de Referencia del Centro de
Informacién Referencial de la Biblioteca Argimiro Bracamonte (CIRBAB) del Decanato
de Medicina de la Universidad Centroccidental Lisandro Alvarado (UCLA), el Servicio
de Referencia de la Biblioteca “Miguel Pérez Faura”’ del Decanato de Ingenieria Civil
(BIC) de la Universidad Centroccidental Lisandro Alvarado (UCLA), el Sistema de
Informacién Regional (SIR) de la Fundacion para el Desarrollo de la region Centro
Occidental (FUDECO). A nivel nacional se obtienen referencias de Centro de
Informacién Tecnolégica (CIT) del Instituto de Investigaciones (INTEVEP S.A)), el
Centro de Informacion y Documentacion (CID) de la Universidad de Carabobo (UC), el
Centro de Productividad y Calidad de Carabobo (CEPROCA), la Biblioteca “Marcel
Roche” del Instituto Venezolano de Investigaciones Cientificas y Tecnoldgicas (IVIC),
el Sistema de Informacion en Administracion y Gerencia para las Organizaciones
(SIGO) del Instituto de Estudios Superiores de Administracion (IESA), y a nivel
internacional, el Servicio de Informacién Empresarial (SIE) de Fondo de Informacion y
Documentacion para la Industria (INFOTEC) en México, y el Centro de
Documentacion (CENDOC) de la Escuela de Administracion de Negocios para

Graduados (ESAN) de Peru.

Inicialmente se procura una entrevista personalmente o via telefénica, con las

méximas autoridades de los potenciales socios de benchmarking, en la cual se
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planteaban los objetivos y alcances del trabajo, asi como el papel que representaria
cada uno de ellos en él. Aunque para algunos de ellos, el benchmarking representaba
una novedad, la presencia de indicadores de desempefio en todos ellos, facilitd la
incorporacion de esos servicios de informacién como socios del benchmarking.
Ninguno de los consultados se mostré contrario a la idea de participar en el proyecto

de benchmarking.

5.4. RECOG DA DE LA | NFORMVACI ON

Luego, de asegurar la participacion institucional y la aceptacion, se entrego el
cuestionario, apoyado por una correspondencia donde se dejaba por escrito la
solicitud de participacion institucional y se exponian los objetivos, razén de ser y
alcances del estudio, se informaba brevemente acerca de la técnica del benchmarking
y de cual era la participacion requerida. Se hacia énfasis en que los datos que se
solicitaban podian corresponder a cualquiera de los servicios prestados y en que los
indicadores que ofreciera cada servicio debian corresponder a un mismo periodo de
tiempo. La entrega se hizo personalmente en la ciudad, utilizando el fax o correo

electrénico en los casos de socios nacionales e internacionales.

De los diez socios identificados inicialmente, tres no regresaron el cuestionario
a tiempo a pesar de reiterados llamados, y de las reiteradas ratificaciones de pronto
envio. Uno de los socios internacionales, que contestdé por correo electronico,
finalmente no pudo ser incluido ya que en primera instancia, sus repuestas no eran

precisas y aun pedia aclarar algunos de los indicadores. Una vez enviada, por el
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mismo medio, la aclaratoria también se le repreguntd por valores exactos. Finalmente,

este socio se excuso6 porgue no tenia a disposicion esos datos.

Con otro de ellos el facsimil recibido no permitia distinguir si el valor de un
indicador era un “cero” o un “ocho”, por lo cual se repregunt6 por la misma via y los
resultados fueron reenviados claramente. En definitiva, se contd con seis respuestas,
no todas respondian a todos los indicadores, pero con suficiente informacion para

emprender la tabulacion y el andlisis.

5.5. ANALI SIS DE LA | NFORMACI ON

Se produjo un resumen, el cual se muestra en la Tabla 1, donde se presentan
los valores obtenidos en la recogida de informacion, detallando los indicadores y las

organizaciones Yy sus servicios de informacion. Todos los valores estan dados en la
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RESUMEN DE EVALUACION DE LOS SERVICIOS DE INFORMACION

INDICADORES
Nombre del Solicitudes | Solicitudes | Solicitudes Quejas o Atendidas
Servicio
Organismo o de Informacion | Lapso Considerado | Recibidas | No Atendidas |Reprocesadas| Reclamos | fuera tiempo
Institucion

INFOTEC - SIE SIE ENE-DIC 1.994 2506 0 12 24 8
INTEVEP - Reproduccion de ENE-DIC 1.994 15853 S/ 476 S/ S/
Reproduccion DT DT
UCLA - CIRBAB CIRBAB ENE-DIC 1.994 864 14 8 14 8
UCLA-Biblioteca Ing°® ENE-DIC 1.994 338 15 S/ 4 S/
Civil
IESA - SIGO SIGO OCT 93 - SEP 94 1122 28 S/l 2
FUDECO - SIR SIR-Biblioteca ENE-DIC 1.994 69 5 2 S/l

Tabla 1. Resumen de Evaluacién de los Servicios de Informacion
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escala real, por lo que no es posible determinar con esta tabla quién es el lider en
cada Factor Critico de Exito. Por tanto para dimensionar adecuadamente los valores,
se utilizé la relacion de “Ocurrencias por Millon de Solicitudes Recibidas”, en la cual
cada indicador se dividié entre el nimero total de solicitudes recibidas y éste cociente
se multiplicé por un millén, asi quedan todas las medidas tomadas a todos los
Servicios de informacién, en una sola escala. Ademas, en esta escala se observan
nameros enteros a diferencia de los porcentajes, lo cual da una idea mas realista de
la situacion planteada y de la brecha que separa a los servicios de la satisfaccién de

todos sus clientes.

El analisis debe realizarse por cada indicador individualmente, para hacerlo
mas claro se presentaran los valores tabulados de cada indicador en la escala real y
en la escala de “Ocurrencias por Millén de Solicitudes Recibidas”, acompafiados de un
gréfico en el cual se ilustran los resultados en la escala de “Ocurrencias por Millon de

Solicitudes Recibidas”.

SOLI Cl TUDES NO ATENDI DAS

La tabulacion de los resultados de este indicador se presentan en la Tabla 2,
ordenados ascendentemente por la columna “Ocurrencias por Millon de Solicitudes

Recibidas”, esta columna se presenta en el Gréafico 5.
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SOLICITUDES NO ATENDIDAS
Nombre del Servicio Solicitudes | Solicitudes | Ocurrencias
Organismo o Institucion de Informacion Lapso Considerado | Recibidas | No Atendidas | por Millon
INFOTEC - SIE SIE ENE-DIC 1.994 2506 0 0
UCLA - CIRBAB CIRBAB ENE-DIC 1.994 864 14 16204
IESA - SIGO SIGO OCT 93 - SEP 94 1122 28 24955
UCLA-Biblioteca Ing® Civil ENE-DIC 1.994 338 15 44379
FUDECO - SIR SIR-Biblioteca ENE-DIC 1.994 69 5 72464
INTEVEP - Reproduccion |Reproduccion de DT ENE-DIC 1.994 15853 S/l S/l
DT
Tabla 2. Solicitudes no Atendidas
SOLICITUDES NO ATENDIDAS
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Gréfico 5. Solicitudes no Atendidas
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En este caso hay un liderazgo claro del INFOTEC-SIE, el cual no presento
“Solicitudes No Atendidas” en un total de 2506 “Solicitudes Recibidas”, por cierto, que
al repreguntarle al socio de benchmarking, si esto era cierto y a qué se debia,
respondid que todas las solicitudes eran atendidas, pues en el caso de aquellas

dificiles se acudia a subcontratar a las otras unidades de INFOTEC.

SOLI Cl TUDES REPROCESADAS

En la Tabla 3 se muestran los resultados de “Solicitudes Reprocesadas”,
ordenadas ascendentemente de acuerdo al nimero de ocurrencias por millon, y los

resultados de esta equivalencia pueden ser observados en el Gréfico 6.

En “Solicitudes Reprocesadas” se evidencia que el SIE-INFOTEC resulta el de

menor niumero de ocurrencias, seguido por el SIGO-IESA.

SOLI Cl TUDES ATENDI DAS FUERA DEL TI EMPO PROMETI DO

Los resultados se presentan en Tabla 4, ordenados ascendentemente por el

namero de “Ocurrencias por Millén”, y presentados en el Grafico 7.

En las “Solicitudes Atendidas Fuera del Tiempo Prometido” el servicio de

menores ocurrencias fue el SIGO-IESA.
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SOLICITUDES REPROCESADAS

Nombre del Servicio Solicitudes Solicitudes Ocurrencias
Organismo o Institucion de Informacion Lapso Considerado Recibidas Reprocesadas por Millén
INFOTEC - SIE SIE ENE-DIC 1.994 2506 12 4789
IESA - SIGO SIGO OCT 93 - SEP 94 1122 7 6239
UCLA - CIRBAB CIRBAB ENE-DIC 1.994 864 8 9259
FUDECO - SIR SIR-Biblioteca ENE-DIC 1.994 69 1 14493
INTEVEP-Reproduccién DT |Reproduccion de DT ENE-DIC 1.994 15853 476 30026
UCLA-Biblioteca Ing® Civil ENE-DIC 1.994 338 S/l S/l
Tabla 3. Solicitudes Reprocesadas
SOLICITUDES REPROCESADAS
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Gréfico 6. Solicitudes Reprocesadas
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QUEJAS O RECLAMOS
Nombre del Servicio Solicitudes Quejas 0 Ocurrencias
Organismo o Institucién de Informacion Lapso Considerado Recibidas Reclamos por Millén
INFOTEC - SIE SIE ENE-DIC 1.994 2506 24 9577
UCLA-Biblioteca Ing® Civil ENE-DIC 1.994 338 4 11834
UCLA - CIRBAB CIRBAB ENE-DIC 1.994 864 14 16204
FUDECO - SIR SIR-Biblioteca ENE-DIC 1.994 69 2 28986
INTEVEP - Reproducciéon  |Reproduccion de DT ENE-DIC 1.994 15853 S/ S/
DT
IESA - SIGO SIGO OCT 93 - SEP 94 1122 S/ S/
Tabla 4. Quejas o Reclamos
QUEJAS O RECLAMOS
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SOLICITUDES ATENDIDAS FUERA DEL TIEMPO PROMETIDO

Gréfico 8. Quejas 0 Reclamos

Nombre del Servicio Solicitudes Atendidas Ocurrencias
Organismo o Institucion de Informacion Lapso Considerado Recibidas fuera tiempo por Millén
IESA - SIGO SIGO OCT 93 - SEP 94 1122 2 1783
INFOTEC - SIE SIE ENE-DIC 1.994 2506 8 3192
UCLA - CIRBAB CIRBAB ENE-DIC 1.994 864 8 9259
INTEVE -Reproduccion DT  |Reproduccion de DT ENE-DIC 1.994 15853 S/ S/
UCLA-Biblioteca Ing® Civil ENE-DIC 1.994 338 S/l S/l
FUDECO - SIR SIR-Biblioteca ENE-DIC 1.994 69 S/l S/l
Tabla 5. Solicitudes atendidas fuera del tiempo prometido
SOLICITUDES ATENDIDAS FUERA DEL TIEMPO PROMETIDO
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QUEJAS O RECLAMOS

Los resultados se presentan en la Tabla 5, ordenados ascendentemente de
acuerdo a la columna “Ocurrencias por Millén”, cuyos valores se ven en el Grafico 8.
En las “Quejas o reclamos” recibidos se presenta un liderazgo por parte de SIE-

INFOTEC.

Estos resultados nos permiten elegir entre los lideres del grupo de socios del
benchmarking aquellos de los cuales buscaremos las mejores practicas, aun cuando
los servicios de informacion prestados no correspondan exactamente al servicio que

disefiaremos con su ayuda.

5.6. LAS MEJORES PRACTI CAS

Una vez determinados cuales fueron los servicios de informacion que
liderizaron los Factores Criticos de Exito, uno nacional y otro internacional, se debia
determinar cudles eran las practicas que les conducian a esos niveles de desempefio.
Por tanto, se produjeron sendas entrevistas telefonicas con los maximos dirigentes de

cada uno de los servicios para obtener las mejores préacticas.

Los resultados de esta indagacién se presentan en la secuencia en que

ocurren en el devenir de los servicios de informacion.
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Mejor Practica N° 1: Promocion y venta especifica a clientes.

Identificandolos por estudio de perfil, o actividad especifica. El SIE-INFOTEC
realiza un perfil de sus clientes y emplea una fuerza de ventas especializada en
captar clientes. Indudablemente que esto Ultimo tendria que ver con las dimensiones
del mercado que se plantea satisfacer, en el caso de un servicio incipiente, se podria
adoptar en principio la promocion especifica a los clientes, tal como la practica el
SIGO-IESA, al difundir a través de tripticos en el mercado de los asistentes a cursos y
exalumnos, aparte de publicar, en la prensa nacional, avisos en el cuarto trimestre del

afo ofreciendo el servicio.

Mejor Practica N° 2: Suscripcion de Servicios.

Se emplea la suscripcion de servicios, ya que esto garantiza ingresos por
adelantado para hacer las inversiones y crea a responsabilidad tanto de clientes como
a servidores de hacer uso razonable del servicio. Esto se pone de manifiesto en la
practica del SIGO-IESA segun la cual el cliente designa a un coordinador de la

suscripcion, responsable por el uso de la misma.

En nuestro caso tenemos que ambos lideres utilizan la suscripcion aunque uno
de ellos, debido a la amplitud de su servicio, comercializa “Unidades de Informacion”
(cada unidad de informacién representa esfuerzo de recursos y tiempo en la

basqueda de informacién, por tanto las busquedas consumen “Unidades de
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informacion” de acuerdo a su dificultad) con un minimo de 100, mientras que el otro
comercializa un paquete basico que incluye 3 boletines mensuales y hasta 80
articulos de revistas por afio, con posibles adiciones segun las necesidades en ambos
casos. En el primer caso, la suscripcién anual debe ser cancelada por adelantado, o
en dos partes, la segunda a 30 dias. (“Contado a corto plazo”). Los no afiliados
deben pagar aproximadamente un 50 % mas caro el servicio como incentivo para las
suscripciones. En el segundo caso la suscripcibn debe ser pagada en una sola

porcion.

Mejor Practica N° 3: Emplear personal de alto nivel en la prestacion del servicio.

En el caso del SIE-INFOTEC se tiene personal de planta profesionales,
cualquiera de los cuales est4 en capacidad de atender solicitudes. Este personal es
reforzado con la participacion de pasantes, que optan a titulos al nivel de

licenciaturas, en la realizacion de las busquedas de informacion.

Mejor Practica N° 4: Proceso de formacion de usuario y negociacion de la

comunicacion cliente-servicio de informacion.

En este proceso se busca precisar, claramente, las necesidades de los
clientes y los servicios que se pueden prestar, asi como procedimientos de solicitud

de informacion, y el tiempo promedio de respuesta.
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En el caso de SIE-INFOTEC, esto es una reunion en la cual participan los
clientes y sus representantes, el vendedor y los técnicos que procesan las solicitudes
de los clientes, ademas fija el protocolo de la comunicacion. En el caso SIGO-IESA,
el proceso es menos cercano, aunque se entrega la informacion relativa al manual de
la biblioteca, las planillas de inscripcion de los representantes y las planillas de

solicitud de informacion.

Mejor Practica N° 5: Involucrar al cliente en el proceso.

En el momento que el cliente plantea la solicitud se evalla, y se conversa con
el cliente para dimensionar en conjunto el grado de dificultad, y en el caso del SIE-
INFOTEC, se establece el costo de la consulta y el tiempo estimado de respuesta,
ademds, al igual que en el SIGO-IESA, se plantea como se va a estructurar la

blasqueda con los recursos internos y luego los externos.

Mejor Préctica N° 6: Se hace uso intensivo de los recursos propios y de otras

instituciones.

Fundamentalmente, se ofrece lo que se tienen al alcance, incluyendo otros
servicios con los cuales se han establecido contactos o suscripciones de manera que
se pueda acceder a un universo de informacién muy grande cuando se requiera, sin

mayores inversiones.

Mejor Practica N° 7: Entregar estado de uso mensual de la suscripcion.
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En el caso del SIE-INFOTEC, se presenta mensualmente un estado de uso de
la suscripcion, con la cual se informa al cliente de cual es su saldo, y el coordinador
pueda apreciar el uso que se hace de la suscripcion, para que tome decisiones al

respecto.

Mejor Practica N° 8: Monitorear la satisfaccion de los clientes con el servicio.

En el caso de SIE-INFOTEC, los propios vendedores estan interesados en
detectar inconformidades porque reciben comisiones por renovacién y nuevas

afiliaciones.

Ademas, en el SIE-INFOTEC evallan periédicamente a vendedores y

consultores, mediante entrevistas, en busqueda de inconformidades de los clientes.

6. DISENO DEL SERVICIO DE BUSQUEDA DE INFORMACION DE

CEPCO

Para el disefio del Servicio de Informacién se emplearan las mejores practicas
determinadas en el proceso de benchmarking, incorporadas al esquema basico de la
prestacion de servicios de busqueda de informacién: Recibir la solicitud, Busqueda de

informacion y Entrega de la informacién, tal como lo sugirieron los clientes.
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llustracion 6. Disefio del servicio de informacion.

6.1. EL SERVICIO DE BUSQUEDA DE INFORMACION EN CALIDAD Y
PRODUCTIVIDAD DE CEPCO.

6.1. 1. DENOM NACI ON DEL SERVI Cl O DE | NFORMACI ON:

SERVICIO DE BUSQUEDA DE INFORMACION SOBRE PRODUCTIVIDAD Y

CALIDAD DEL CENTRO DE PRODUCTIVIDAD Y CALIDAD DE LA REGION CENTRO

OCCIDENTAL. (SBI-CEPCO)

6.1.2. OBJETI VO DEL SERVICI O

Apoyar los procesos de mejoramiento continuo de la Calidad y la Productividad
en las organizaciones solicitantes a través de la busqueda y recuperacion, precisa y
oportuna, de informacién sobre Calidad y Productividad editada en publicaciones

periddicas y no periodicas, nacionales o internacionales.
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6. 1. 3. DESCRI PCl ON DEL SERVIClI O

El SERVICIO DE BUSQUEDA DE INFORMACION DE CEPCO (SBI-CEPCO)
estard basado en la recuperacion de articulos publicados sobre Calidad vy
Productividad. Como modalidad de recuperacién de informacién, dependera de
cuanto pueda conocer y recuperar en otros centros mas que de su propio acervo
documental, ya que mediante la utilizaciéon de los medios de adecuados como fax, o
correo de entrega inmediata, puede sustituir el costoso, en todo sentido, “Just in

Case”, por el flexible y practico “Just in Time”, con el costo mas razonable posible.

El principio es el de integrar los servicios de informacion prestados por otras
instituciones o redes, nacionales o internacionales, a los que en adelante en este
trabajo se denominard servicios-proveedores, y generar un nuevo servicio de
informacion sobre calidad y productividad con el valor agregado de poner a
disposicion de sus clientes, a través de un solo servicio de informacion y a un costo
razonable, las posibilidades de aquellos otros, por ejemplo, decenas de revistas

especializadas y de alto costo de suscripcion.

Se promocionard a los miembros de CEPCO, el SBI-CEPCO como un servicio
de informacién, con beneficios como el de recibir, mensualmente, las tablas de
contenido o indices de revistas de actualidad sobre Calidad y Productividad y el

derecho a escoger, solicitar y obtener dichos articulos. Este servicio serd accesible,
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principalmente, por suscripcién anual, con una base minima de costo en la cual se
incluya un nimero basico de articulos y el articulo del mes, pero escalable segun las
necesidades de cada cliente. También, es posible que otros servicios de informacién-
proveedores ofrezcan catédlogos, o directorios de articulos, los cuales puedan ser
consultados en la sede de SBI-CEPCO. Las solicitudes de informaciéon podran ser

realizadas por fax o personalmente.

En la negociacién de la suscripcion jugara un importante papel la reunion de
los representantes del cliente con los representantes del servicio a fin de determinar
con exactitud y, en el lenguaje de cada uno, los alcances y limitaciones, asi como los
protocolos de comunicacion y de acceso al servicio de informacion. Se mantendra al
tanto del estado de su suscripcibn mediante un estado de cuenta mensual. Una vez

agotada la suscripcion se podrian hacer renovaciones por numero de articulos.

La satisfaccion de los clientes y la realimentacién a todos los estamentos de la
prestacion del servicio de informacién seran parte permanente del servicio para lograr
la mejoria continua, a través del empleo de las relaciones interfuncionales en la
gestion diaria, y un alto grado de autonomia en el personal de prestacion de servicios,

para que pueda tomar decisiones en “el momento de la verdad”.

6.1.4. UBI CACI ON ORGANI ZACI ONAL DEL SBI - CEPCO

El SBI-CEPCO, serd una unidad estratégica de negocios de CEPCO

dependiente de la Gerencia General.
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6.1.5. ESTRUCTURA ORGANI ZATI VA DEL SBI - CEPCO

Se plantean dos niveles en el SBI-CEPCO:

1. Nivel Operacional integrado por los Asistentes del Servicio y el Coordinador
del Servicio. ElI Coordinador tendra la responsabilidad de definir los
instrumentos y métodos necesarios para cumplir la planificacion y las
operaciones del servicio. Los asistentes y el propio coordinador reportaran

los resultados a la Gerencia General de CEPCO.

2. Adscripcion a la estructura de CEPCO, el SBI-CEPCO se inserta en la
estructura de CEPCO a través de la Gerencia General, y es ésta la que
comunica los planes y directrices al SBI-CEPCO, asi como también realiza

el seguimiento del desempefio.

6.1.6. FUNCI ONES DEL SBI - CEPCO

Teniendo la satisfaccion de los clientes como norte, al considerar las funciones
de SBI-CEPCO, no se contemplan como responsabilidades organizacionales en
compartimientos estancos dependientes de una autoridad comun, sino que por el
contrario, debe existir la nocién sistémica de que el desempefio de cada uno de los
integrantes de la estructura, afecta, y es afectado, por las ejecutorias de los demas.

Esto configura una “transfuncion”, que con el objetivo de satisfacer a los clientes
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establece el mejoramiento continuo de todos las actividades con las que se cumplen
las funciones, entre éstas funciones se encuentran: Planificacion del Servicio de
informacion, Gestion de Fuentes y Servicios Proveedores de Informacién, Mercadeo

del Servicio, Prestacion del Servicio, y Administracion.

Planificacién del Servicio de Informacion:

Funcion de disefiar la conducta del servicio de informacién en el mediano y
largo plazo. Establece los objetivos estratégicos y establece las tacticas destinados a

alcanzarlos.

Gestion de Fuentes v Servicios Proveedores de Informacién:

Es la funcion de deteccion de fuentes y servicios de informacion sobre calidad
y productividad que puedan ser incorporados al SBI-CEPCO, asi como la negociacion
de convenios y suscripciones, onerosos, gratuitos o de intercambio, que garanticen el

flujo de informacion al SBI-CEPCO.
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ADMINISTRACION

Funciones del

SBI- CEPCO

llustracion 7. Funciones del SBI-CEPCO

Prestacion del Servicio de Informacion:

Es la funcién encargada de atender las solicitudes de informacion, procurar la

respuesta en el lapso establecido, y entregarla al cliente.

Mercadeo del Servicio de Informacion:

Es la funcién encargada de la presentar de manera precisa, en atencion de las
necesidades de los clientes, las suscripciones, servicios y condiciones en que se
prestan, promocionar la existencia del Servicio de informacion y materializar las

suscripciones.
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Administracion:

A esta funcion corresponde el correcto seguimiento del manejo de los fondos
producidos por el SBI-CEPCO, asi como el estado de suscripciones de clientes, y las
suscripciones con clientes-proveedores. Debe ser responsabilidad de las instancias

administrativas de CEPCO.

6.1.7. ACTORES EN EL SERVI Cl O DE | NFORVACI ON

En la produccién del Servicio de informacion, interactian con la infraestructura

del servicio los actores que se identifican a continuacion:

O CLIENTE o EMPRESA: Persona natural o juridica que acude a solicitar

informacién, posea o no una suscripcion del SBI-CEPCO.

QO COORDINADOR DE LA SUSCRIPCION: Persona designada por el CLIENTE

como responsable y coordinador del uso de la suscripcion.

O USUARIO-AUTORIZADO: Persona designada y autorizada por el cliente para

hacer uso de la suscripcidn a través de consultas o solicitudes.

Q ASISTENTE o PERSONAL DEL SERVICIO: Funcionario del SBI-CEPCO en

atencion al cliente.
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QO COORDINADOR DEL SERVICIO DE INFORMACION: funcionario designado
por CEPCO para velar por el funcionamiento y cumplimiento del objetivo del

servicio de informacion.

O SERVICIO-PROVEEDOR: Cualquier servicio de informacién que proporciona

informacion al SBI-CEPCO.

6.2. PERSONAL DEL SERVI Cl O DE | NFORMACI ON SBI - CEPCO

Se requieren al menos 2 (dos) personas, de nivel Universitario, con experiencia
en el medio empresarial y conocimientos de microcomputacion. Deben ser personas
con vocacion de servicio, una alta inclinacion al logro y facilidad de integrarse en

equipo. Una de ellas debe fungir de coordinador del servicio de informacion.

Se requiere capacitar al personal en:

1. Calidad en Servicios.
2. Benchmarking.
3. Informacion y Servicios de Informacion.

3.1. Fuentes de informacion.
3.2.  Recuperacion de Informacion.
3.3. Internety Correo Electrénico.

4. Microcomputacion.
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4.1. Sistemas Operativos: DOS y Windows.
4.2. Procesador de Texto
4.3. Hoja de Calculo.

4.4, Microlsis.

SOPORTE Fi SI CO Y DE SERVI Cl OS PARA EL SBI - CEPCO

Espacio _Fisico: Aproximadamente 20 metros cuadrados, independiente,

dotado de aire acondicionado y acometida eléctrica y telefénica. Servicios

sanitarios.

Equipos y Software:

2.1.

2.2.

2.3.

2.4,

2.5

2.6.

2.7.

Fotocopiadora de alta calidad y velocidad.

Microcomputador, Procesador 386 minimo, preferiblemente 486. Cuatro
(4) Megabytes de Memoria RAM, minimo. Disco Duro: 250 MB minimo.
Reguladores de Voltaje. Dos (2), si la impresora es laser.

Impresora Calidad laser. Chorro de tinta o laser.
Modulador/Demodulador. (MODEM) Minimo: 2400 Bps.

Software: Sistema Operativo DOS 6.0, Windows 3.1., Microsoft Office
(Word 6, Excel 3. y PowerPoint) o Smartsuite Lotus (Ami 3, Lotus 5,
Freeelance), Microlsis, Programa de Comunicaciones.

Terminal Facsimil (Fax)

Servicios Basicos:

3.1.

3.2.

Suscripcion a SAICYT, Compuserve, u otros.

Linea telefénica, preferiblemente dos.
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3.3.  Suscripciones a Servicios de informacion.

4, Equipo de Oficina:

4.1. Escritorios y sillas para clientes y personal del servicio.

4.2. Archivadores, Estantes, Telefoneras, Mesa de Computador, Papeleras.

6.4. D SENO DETALLADO DE PROCEDI M ENTGCs DEL SERVICI O DE
BUSQUEDA DE | NFORVACI ON DE CEPCO
FUNCI ON:  PLANI FI CACI ON DEL SBI - CEPCO
ACTI VI DAD:
Definir Caracteristicas del Servicio, Costos y Esquema de
Prest aci 6n

1. De acuerdo a los servicios-proveedores con los cuales se cuente se
procederd a considerar la modalidad de prestacion del servicio mas
adecuada.

2. Determinar el mercado de clientes y fijar la penetracion en el mercado
esperada.

3. Determinar la forma y frecuencia de mantener a los clientes informados
acerca de lo que puede ofrecer el SBI-CEPCO, para que ellos puedan
realizar sus solicitudes.

4. Definir el costo de las suscripciones, asi como el nimero de articulos a los
cuales da derecho. Definir las cifras minimas en cuanto a articulos y montos
en bolivares para las renovaciones de suscripciones. Ademas, se debe fijar
la manera como se manejaran las solicitudes de los no afiliados al servicio

de informacion.
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5. Fijar los tiempos de respuesta.

6. Establecer las garantias que se ofreceran a los clientes.

ADMINISTRACION

Funciones del

$BI- CEPCO

llustracion 8. Funcién de Planificacion.

ACTI VI DAD:

Definir los |Indicadores de Desenpefio del SBI-CEPCO

Solicitudes

1. Satisfaccion de los Clientes: Solicitudes No Atendidas,

Reprocesadas, Solicitudes Atendidas Fuera del Tiempo Prometido, Quejas y

Reclamos Recibidos y Solicitudes Recibidas.

2. Desempefio: Numero de Suscripciones, Numero de Solicitudes por

Suscripcion, Numero de Suscripciones Renovadas, NUumero de Suscripciones

Extendidas.
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3. Costos: Costo de suscripcion a servicios-proveedores, Numero de consultas a

ese servicio/proveedor, Costo por consulta al servicio-proveedor, Costo por

consulta de cliente.

4. Otros Indicadores.

ACTI VI DAD:
Definir |las Caracteristicas del Personal de Prestaci 6n del

Ser vi ci 0.
De acuerdo a las caracteristicas de los clientes, sus necesidades y
modalidades de presxtacion de servicio, definir el perfil del personal de

prestacion del servicio.

ACTI VI DAD:

Definir las Caracteristicas de | os Equi pos, Mbiliario e
Infraestructura Fisica del Servicio de |nfornmacion.

En atencidén a las caracteristicas de los clientes, necesidades y modalidades

de prestacion de servicios definir los equipos, mobiliario e infraestructura fisica

necesaria.

FUNCI ON: GESTION DE FUENTES Y SERVICIOS PROVEEDORES DE

| NFORVACI ON
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ADMINISTRACION

Funciones del

SBI- CEPCO

llustracién 9. Gestion de Fuentes y Servicios Proveedores de Informacion.

ACTI VI DAD:
I dentificar Proveedores y Servicios de |Informaci 6n

1. Precisar &reas tematicas de cobertura y acervo que poseen.
2. ldentificar productos y servicios que ofrecen.

3. Precisar tiempos de respuesta.

4. Identificar vias para solicitar y entregar la informacion.

5. ldentificar costos.

ACTI VI DAD:
Eval uar Proveedores y Servicios de Informaci én identificados

1. Contrastar proveedores y servicios de informacion con objetivos del SBI-
CEPCO.

2. Analizar y comparar costos y modalidades de los proveedores y servicios de
informacion.

3. Seleccionar proveedores y servicios de informacion.



112

ACTI VI DAD:
Est abl ecer Conveni os y Suscripciones con Proveedores y otros
Servici os de | nformaci 6n
1. Mediante la negociacién institucional se procura la suscripcion del SBI-
CEPCO, a servicios de informacion que ofrezcan informacién relacionada a
calidad y productividad.
2. En la contratacion o convenio se deben establecer con el mayor detalle los
alcances de la informacién que puede proveer cada servicio, los métodos

de acceso o comunicacion entre el servicio-proveedor y el SBI-CEPCO vy los

tiempos de respuesta ofrecidos.

FUNCI ON:  MERCADEO DEL SERVI Cl O DE | NFORMACI ON

ACTI VI DAD:
Pronmoci 6n del Servicio de |Infornaci 6n

La estrategia de promocionar el servicio en primera instancia estara dirigido a
los miembros de CEPCO. Las virtudes de un servicio de informacion pueden ser mejor
comprendidos mediante la demostracion de sus bondades, complementada con alguin

medio impreso. En ese sentido se plantea:
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Funciones del

SBI- CEPCO

llustracion 10. Funcion de Mercadeo del Servicio de Informacion.

Promocién en eventos. Un elemento a favor del CIB-CEPCO es el

poder de convocatoria que sobre ese auditorio ejerce CEPCO, por tanto

se

podrian presentar en eventos de otros tépicos, o en eventos

especificos para el fin de promocion, el servicio de informacion,

apoyada con material impreso.

1.1.

1.2.

Distribuir material promocional impreso del SBI-CEPCO.

Disefio de triptico. CEPCO presentando el servicio de
informacion, y conteniendo sus objetivos, beneficios y servicios
gue ofrece, fuentes de informacion, modalidades de
suscripcion, teléfonos, direccion, horario de prestacion del
servicio, vias de entrega, responsable y beneficios. La

diagramacion debe ser cuidadosa y libre de errores.
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1.3. Reproduccion del triptico. Realizada en materiales de alta
calidad y 6ptima presentacion.
1.4. Distribucion del triptico.
1.5.  Distribucion por correo o entrega personalizada.
2. Eventos y conferencias. Puede ser realizada a través de los eventos

mencionados anteriormente, asi como a los asistentes a cursos y

talleres.
ACTI VI DAD:
Vent as
1. Negociacién de Suscripcion.
1.1. Llenar Documento de Suscripcion del Servicio (DSS) (ver Anexo

1.2.

1), en cual se establecen los datos del cliente, direccion,
teléfono, fax, representante, el monto de la suscripcién y la
duracion de la misma, y las condiciones generales del servicio,
asi como las garantias que se brinden. Se realizan dos
documentos originales, los cuales son firmados por los
representantes del SBI-CEPCO y del cliente.

Llenar la Ficha de Prestacion del Servicio (FPS) (ver Anexo 2)
en la cual ademas de los Datos del Cliente, se van a identificar

quienes son los representantes del cliente autorizados para
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hacer solicitudes, ademas, alli se registrardn todos los datos
relativos a cada solicitud de informacion realizada por el cliente.
Reunion Clientes-Proveedores. Cuando se va a concretar una
suscripcion, debe establecerse una reunion, entre los
representantes del servicio, vendedores si los hubiere y quienes
atienden las sucripciones, y representantes de la empresa, entre
ellos se encuentran el coordinador de la suscripcion en la
empresa y las personas autorizadas para solicitar informacién al
servicio. En esta reunién se deben determinar lo siguiente:
Aclarar los alcances, limitaciones y beneficios del servicio en
términos de los clientes, para evitar confusiones posteriores y la
formacién de expectativas no declaradas, ademas, sirve de
evaluacion al proceso de venta de la suscripcidbn. También se
presentan los detalles de la prestacion del servicio, cuales son
los pasos que deben ser realizados desde que se recibe la
solicitud hasta que es entregada la informacion al usuario
solicitante.

Identificar los responsables del servicio y el coordinador de la
suscripcion por parte del cliente y sus usuarios autorizados. En
la ficha de Ficha de Prestacion del Servicio (FPS) (ver Anexo 2),
se completan los campos de los usuarios autorizados: Nombre,
cargo, direccion, teléfono, extensién y fax. Registrar a los
usuarios autorizados del servicio en la Ficha de Registro de

Usuario Autorizado (FRUA) (ver Anexo 3).
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Establecer los protocolos de comunicacion entre el SBI-CEPCO
y el cliente. Al conocerse personalmente y compartir en esta
reuniéon quedan de manifiesto los titulos y usos que van a ser
utilizados al comunicarse los clientes y los prestadores del
servicio de informacion. Asi como las jerarquias
organizacionales, ademas, las preferencias y las facilidades,
entre los medios disponibles, para la comunicacién efectiva.

Entregar los materiales impresos y de apoyo para acceder al
servicio de informacion. La entrega de planilla de solicitud de

informacion, planilla de incorporacién de usuarios.

Renovacion de la suscripcion: Antes de que ocurra el agotamiento del

tiempo de la suscripcion inicialmente contratada.

2.1.

2.2.

2.3.

2.4,

Comunicar al representante del cliente el inminente vencimiento,
y plantear las condiciones de la renovacion de la suscripcion.

Si el cliente manifiesta la voluntad de renovar la suscripcion,
proceder como en la Negociacion de la Suscripcion.

Llenar el Documento de Suscripcion de Servicio como una
renovacion.

Aplicar los pasos de la Negociacion de la Suscripcion que se

requieran.

Extension de la suscripcion.
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Cuando se agota el numero de articulos suscritos, proceder a
informar al cliente de la situacion.

Presentar las posibilidades de extension de la suscripcién en
términos de nimeros de articulos y montos en bolivares.

Si el cliente manifiesta su voluntad de extender la suscripcion,
proceder a:

Llenar el Documento de Suscripcion del Servicio (DSS) (ver
Anexo 1) como una extension. Anexarlo al Documento de
Suscripcién del Servicio original.

Actualizar el saldo en la Ficha de Prestacién de Servicios (ver
Anexo 2). Registrando en la columna “HABER” el nimero de
articulos contratados, y actualizando el “SALDO” igual a “SALDO

ANTERIOR"+"HABER".

FUNCI ON:  PRESTACI ON DEL SERVI Cl O

ACTI VI DAD:

Incluir Usuarios autorizados para utilizar |la Suscripcion

1.

Recibir la Ficha de Registro de Usuario Autorizado (FRUA)  (ver

Anexo 3).

Verificar que esté llena adecuadamente y que se encuentre firmada por

el responsable de la suscripcion.

Incluir en la Ficha de prestacién de Servicios (FPS) (ver Anexo 2) al

nuevo usuario autorizado.
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llustracion 11. Funciéon de Prestacion del Servicio de Informacion.

ACTI VI DAD:
Mant ener actualizada |la Informaci 6n acerca de |o que poseen y
pueden proporcionar |os Proveedores, asi conmpb |os Tienpos de
Respuest a
1. Mantener la buUsqueda de nuevos servicios por parte de nuevos
proveedores y los actuales.
2. Procurar la contratacion como se plantea en el procedimiento

Establecimiento de convenios con otros servicios y redes de

informacion.

ACTI VI DAD:
Envi ar i nformaci 6n actualizada a |os clientes
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Enviar el Boletin con las Tablas de contenido disponibles en los servicios-

proveedores,

con la frecuencia determinada asi como los complementos de la

suscripcion, sean articulos o promocion de nuevos servicios.

ACTI VI DAD:

Reci bir Solicitud de Infornmaci 6n

Verificar que la solicitud presente los datos requeridos: Nombre del
Cliente, Usuario-Responsable, Articulo solicitado, Boletin en que
aparecio, o cadigo del articulo, si lo tuviere.

Determinar si el cliente cuenta con suscripcion.

Si no cuenta con suscripcion, fijar tarifa no suscriptor, explicar objetivo
y alcances del servicio; y ventajas de la suscripcion.

Registrar solicitud: Incorporar a la Ficha de Prestacion de Servicios
(FPS) (ver Anexo 2) del cliente, sino tiene suscripcion utilizar una
denominada “VARIOS”, la Fecha, Hora, Usuario, Material solicitado y
Atendida por.

Verificar el saldo del cliente. En la Ficha de Prestacion de Servicios
(FPS) (ver Anexo 2), verificar el saldo de la suscripcion del cliente para
determinar si puede cubrir la solicitud, en caso contrario informar al
cliente que debe extender la suscripciébn. Proceder como en la
Extension de solicitud.

Validar Solicitud: Se debe verificar con el cliente la solicitud de
informacion, a fin de definirla inequivocamente, a través del teléfono o

entrevista, si asi se requiere, en términos de titulo, publicacién, tema,
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idioma, o mejor aun, el cédigo de lo requerido en los casos en los
cuales sea posible.

7. Acordar via de entrega: Fax, Mensajeria, Personalmente.

8. Si es necesario Informar saldo de suscripcion al cliente. Si procede
ejecutarel procedimiento de Extension de la suscripcién.

9. Comunicar al cliente el tiempo de respuesta el maximo tiempo estimado

entre los servicios-proveedores.

ACTI VI DAD:
Fijar Estrategia y Tienpo de Respuesta:

En este paso se debe mantener una comunicacion constante con el Cliente:

1. Analizar la solicitud. Qué es solicitado, titulos, publicaciones, fechas,
Boletin en la que aparecieron y cddigo de los articulos, si éstos estan
presentes.

2. Acudir a la informacion referencial que sobre los servicios-proveedores,
y de su propio acervo, posee el CBI-CEPCO, sean éstos el boletin en
que fueron promocionados o su coédigo, y determinar si es posible

satisfacer la solicitud y en cuanto tiempo.

ACTI VI DAD:
Blusqueda de | nformaci 6n

Una vez identificado el servicio-proveedor de la informacién se procede a la busqueda
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Bldsqueda Local: Acceder a los registros propios del servicio para
verificar si ya existe.
1.1. Recuperar el articulo.
1.2. Reproducir el articulo.

1.2.1. Verificar que el articulo esté completo.

1.2.2. Verificar que la compaginacion sea correcta.

1.2.3. Verificar que todas las paginas sean legibles.
1.3. Preparar para la entrega.
Blusqueda foranea:
2.1. Comunicar a los servicios-proveedores de informacién el
requerimiento de informacién del cliente en términos de boletin en que
aparecio lo solicitado, o, si es posible, precisar los cédigos que utilice el
servicio-proveedor.
2.2. Registrar en la Ficha de Solicitud de Informacion (FSI) (ver
anexo 4), los servicios-proveedores consultados y numeros de
solicitudes al servicio-proveedor para facilitar la identificacion de la
informacion recibida con el pedido.
Informar al cliente: Comunicar al cliente acerca del progreso de la
basqueda.
3.1. Siesinfructuosa la busqueda, e imposible de satisfacer.

3.1.1. Informar al cliente.

3.1.2. Registrar los resultados de la busqueda en la Ficha de

Prestacion de Servicios (FPS) (ver Anexo 2).
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ACTI VI DAD:
Recepci 6n de | nformaci 6n
Comparar la informacion recibida con la informacion contenida en las Fichas

de Solicitud de Informacion (FSI) (ver Anexo 4) pendientes.

1. Verificar la informacion recibida con la solicitada.
1.1. Si no corresponde informar al servicio-proveedor, informar al
cliente.
2. Verificar en los articulos recibidos:
2.1. Que el articulo esté completo.
2.2. Que la compaginacion sea correcta.
2.3. Que todas las paginas sean legibles.
3. Copiar documentos y registrar: Si no ha sido pedido con anterioridad el
articulo.
3.1.  Obtener copia de los documentos recibidos.
3.2. Clasificar el documento y registrarlo en el Inventario de Articulos
del acervo SIB-CEPCO (Ver Anexo 5). Indicar: Nombre, titulo,

publicacién, fecha, proveedor y cédigo, si este Ultimo existe.

ACTI VI DAD:
Entrega de Docunent os
1. Preparar documentos para la entrega: El documento mismo, la copia de
la solicitud y via de entrega.

2. Enviar los documentos por fax, mensajeria o entregar en la propia sede.
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Registrar la informacién de la entrega en la Ficha de Prestacién de
Servicios (FPS) (ver anexo 2). Incluir la Fecha, Titulo de articulo,
Servicio-Proveedor y Usuario-Solicitante.

Actualizar el saldo de la cuenta del cliente en la Ficha de Prestacion de
Servicios (FPS) (ver Anexo 2). Calcular el “SALDO” asi “SALDO
ANTERIOR”-"DEBE".

Solicitar al cliente la opiniobn o sugerencias acerca del servicio.

Registrarlas en la lista de opiniones o sugerencias.

el Desenpeiio del SBI - CEPCO

Resumir la actividad del mes de acuerdo a los indicadores definidos.
Presentar al Gerente General informe del desempefio.

Preparar informe anual de desempefio de acuerdo a los indicadores
definidos. Preparar y presentar a los clientes el Estado de Uso de la
Suscripcion, en el cual se indique: Nombre del Cliente, Namero de la
suscripcion, Fecha de inicio, Fecha de finalizacion, Saldo anterior en
articulos, Transacciones:1) Solicitudes Atendidas: Fecha, Titulo del
Articulo solicitado, Solicitante. 2) Extensiones de la suscripcion: En el
espacio de Titulo del articulo solicitado colocar “EXTENSION”. Restar
del “SALDO ANTERIOR” el nimero de articulos entregados y sumarle

las extensiones de la suscripcion.

FUNCI ON:  ADM NI STRACI ON
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ACTI VI DAD:
Gesti 6n de | as Suscripciones de Clientes

Mantener el control de los pagos y utilizacién de las suscripciones, utilizar los
archivos necesarios. Emisién de informes como estados de cuenta y estados de uso

de las suscripciones, tanto para los clientes como para los tomadores de decision en

el servicio.
=
&
§
2
Funciones del
SBI- CEPCO
llustracion 12. Funcién de Administracion.
ACTI VI DAD:

Gesti 6n de | a Suscripcién a otros Servicios de |nformaci 6n

Mantener al tanto la vigencia de las suscripciones, el registro de fecha de inicio
y finalizacion, si son onerosas o por intercambio, formas de pago, el estado de
utilizacion de cada una vy los pagos realizados y por realizar. Utilizar los archivos

necesarios. Emision de informes para la toma de decisiones.



125

ACTI VI DAD:
Gesti 6n de Sum nistros y Servicios

Mantener registro y control de compras y pagos de suministros, asi como la

utilizaciéon de servicios contratados.

ACTI VI DAD:
Gesti 6n de Equi pos

Mantener registro de adquisiciones, vigencia de las garantias, proveedores,

pagos y mantenimiento preventivo y correctivo.



126

CAPI TULO 4
CONCLUSI ONES Y RECOVENDACI ONES

CONCLUSI ONES

1. Se concluye que para la aplicacion del Modelo para el Disefio de Servicios de
Informacién en Calidad y Productividad, los clientes deben estar conscientes de la
necesidad de la informacion sobre calidad y productividad, y de las bondades de

contar con ella, para que prestos a “hablar” para ser escuchados.

2. Se concluye que la necesidad de escuchar a los clientes y compartir puntos de
vista, depende en gran medida del poder de convocatoria de la organizacion que lo
promueva. Esto quizds puede presentar contratiempos en la aplicacion del modelo

en instituciones nuevas o que no tengan un auditorio cautivo.

3. En el 4rea de servicios de informacion la tradicion de manejar indicadores de
desempefio, alun cuando sean los “tradicionales”, permitié facilitar el trabajo de
recoleccion de informacion. Sin embargo, la aplicacion del “MODELO PARA EL
DISENO DE SERVICIO DE INFORMACION EN CALIDAD Y PRODUCTIVIDAD” en
entornos organizacionales muy especificos, o particulares, en los cuales no se

cuente con informacion, puede representar obstaculos para su aplicacion exitosa.

4. La aplicacion del “MODELO PARA EL DISENO DE SERVICIO DE INFORMACION
EN CALIDAD Y PRODUCTIVIDAD” requiere de que el entorno organizacional

conozca y tenga el convencimiento de que el enfoque centrado en la satisfaccion
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de las necesidades de los clientes es valido. Si no es asi, podrian considerarse
ociosas u obvias algunas de las actividades vitales del “MODELO PARA EL
DISENO DE SERVICIO DE INFORMACION EN CALIDAD Y PRODUCTIVIDAD” y
por lo tanto, restringir el empleo de recursos en ellas, con la consiguiente brecha
entre la percepcion de la gerencia y lo que pudiera esperar el cliente de él, o que

se empleen practicas en desuso u onerosas, 0 se “inventa el agua tibia”.

5. Se concluye que el “MODELO PARA EL DISENO DE SERVICIO DE
INFORMACION EN CALIDAD Y PRODUCTIVIDAD” pudiera ser aplicado en otro
tipo de servicios de informacion con topicos diferentes a los de Calidad y
Productividad, pues solamente habria que atender el aspecto de &rea de interés de

los clientes del servicio de informacidn propuesto para hacerlo.

RECOVENDACI ONES

1. Se recomienda identificar un nimero de socios de benchmarking que exceda a
aquellos que se consideren necesarios para cubrir las eventuales deserciones en

ele proceso.

2. Se recomienda que el servicio de informacion evolucione sobre la base de la
demanda de servicios y necesidades reales de los clientes, y no en virtud de la

novedad o de la simple observacién de practicas en otros servicios.
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3. Se recomienda repetir la aplicacion del “MODELO PARA EL DISENO DE
SERVICIO DE INFORMACION EN CALIDAD Y PRODUCTIVIDAD”, para la

incorporacion progresiva de nuevos servicios.

4. Se recomienda desarrollar estudios sobre la fase de Implantacion y Mejora del

Servicio de Informacion a fines de corroborar su aplicabilidad.

5. Se recomienda a CEPCO evaluar la posibilidad de establecer convenios o

suscripciones con los siguientes servicios de informacion:

CENTRO TECNOLOG CO DO M®BILIARIO SENAI (Servicio
Naci onal de Aprendi zaje Industrial)

Servicio de Informacion industrial para la industria.

Servicios: Acervo de normas y publicaciones, Acceso a base de datos,
Diseminacion Selectiva de informacion, Publicaciones propias y revistas
técnicas. Apoyo a consultoria técnica para el desarrollo y transferencia de
tecnologia.

Centro Tecnologico de Mobiliario SENAI

Av. Presidente Costa e Silva, 571 - Bairro Planalto 95700 - Bento Gongalves -
RS - Brasil. Caixa Postal: 405 Teléfono: (054) 252.2071 - 2652-1166 Fax:

(0512) 44-4461

NUCLEO SETORI AL DE | NFORVACAO METAL MECANI CA
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Pertenece a la Red de informacién en tecnologia industrial de Brasil.

Servicios de informacion restados: Busqueda de articulos (BUSCADOC),
Traduccion de documentos (TRADOC), Solucién de problemas en la industria
(CONSULTEC), Publicaciones especializadas, Informacién acerca de
consultores, laboratorios, fabricantes relacionados con el area. (CONSULRAP),
Blsqueda de referencia en bases de datos de articulos sobre metal mecanica
(MEMOTEC).

NUCLEO SETORIAL DE INFORMACAO METAL MECANICA.

Direccion: Universidad Federal de Santa Caterina (UFSC)

Biblioteca Universitaria. Campus Universitario - CEP 88049 - Florianopolis -
Santa Caterina. Brasil.

Teléfonos: (0482) 31.9431 - FAX (0482) 34.4069 FAX (0482) 34.1519

TELEX: 482240y 481317.

Correo Electréonico: BUSIMET@BRUFSC.BITNET.

SI GO | ESA

Servicio de Informacion en Administracion y Gerencia para Organizaciones
(SIGO).

Biblioteca IESA.

Instituto de Estudios Superiores de Administracion (IESA)

Gerente: Lic. Alicia Curiel.

Direccion: Av. IESA. San Bernardino. Caracas.1010-A. Apartado 1640.

Teléfono: Directo Fax. (02) 52.87.12 - 52.15.60- 52.16.60
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