Auditoria de la informacion: descubrir lo que se ignora

Los intangibles van al
super

EN LA PELICULA MINO-
RITY REPORT, cuando alguien
entra en una tienda, un sistema
electronico le identifica y un ros-
tro femenino, desde una gran pan-
talla, le dirige un mensaje perso-
nal con las ofertas que mas le pue-
den interesar. Esto es ficcion.

Pero la realidad le pisa los talo-
nes, puesto que ya hay supermer-
cados que empiezan a utilizar siste-
mas de relacién cliente-estableci-
miento que les permiten, ademas
de facilitar las compras, establecer
“intercambios” de informacién y
otros intangibles. En este caso los
intangibles son aquellas atenciones
con los clientes que ayudan a esta-
blecer fluidez y eficacia en las re-
laciones con éste.

Regresemos al supermercado.
Una vez el sistema electrénico de-
tecta la presencia de un cliente ha-
bitual, éste recibe la indicaciéon de
que puede pasar por caja a recoger
su “cesta de la compra” ya que el
sistema ‘“‘conoce” los productos
que compra y le tiene preparada su
“cesta”. La figura 1 ilustra algunos
de estos “intercambios” entre un
supermercado y sus clientes.

Una red compleja

La letra de una cancion tradi-
cional napolitana dice: “yo te doy
una cosa a ti, td me das una cosa a
mi” constatando que desde tiempo
inmemorial el intercambio en es-
pecies fue la base de la economia.
Luego apareci6 el dinero y actual-
mente podemos advertir que éste,
un tangible, ya no es el tnico ele-
mento de cambio: ahora hay que
incluir también los intangibles, co-
mo por ejemplo la fidelidad del
cliente y la posibilidad de ganar
tiempo.
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cambios uni-
camente con
los clientes. También los realiza
con proveedores, colaboradores,
bancos, empleados, agencias de
publicidad, etc. En fin, una red de
relaciones de negocio viva, com-
pleja y en constante actividad.

(Se conoce el impacto de todos
estos intercambios?, ;se conoce el
impacto de las decisiones que to-
mamos en términos tangibles e in-
tangibles?

Ello nos lleva a plantear la ne-
cesidad de conocer la manera en
que los tangibles y los intangibles
generan valor en una empresa. Pa-
ra lograrlo se deben entender los
intercambios de informacién y
otros intangibles dentro y fuera de
la organizacion.

La auditoria de la informacién
es un proceso que ayuda a identifi-
car la informacién necesaria para
conseguir los objetivos de la em-
presa. Es decir, un proceso estable-
cido para localizar estratégicamen-
te los recursos de informacién sig-
nificantes. También es un mecanis-
mo que ayuda a reconocer las tare-
as y actividades que crean conoci-
miento y aquellas que confian en la
transferencia de conocimiento.

Los intercambios
generan valor

Existen muchos modelos para
realizar una auditoria de informa-
cion. Concretamente el Value net-
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work analysis permite realizar un
andlisis integrando los tangibles y
los intangibles (informacién estra-
tégica, conocimiento técnico, ho-
ras extras, etc.).

Value network es cualquier red
de relaciones que genera valor tan-
gible e intangible a través de inter-
cambios dindmicos complejos en-
tre dos 0 mds personas, grupos u
organizaciones. Sélo detectando
los tangibles y los intangibles se
podra dar respuesta a la pregunta:
(,como y con qué conjunto de inter-
cambios genera valor la empresa?

Algunas recomendaciones po-
drian ser las siguientes:

—Identificar cudles son nues-
tras “monedas” de intercambio.
Los intangibles se refieren a aque-
llo que no se puede tocar, que ha-
cemos como “‘extras”, que ayudan
a que las cosas vayan suavemente
y a establecer relaciones profesio-
nales.

—Comprender que cada em-
presa es un nodo en una red com-
pleja donde el éxito proviene de la
colaboracién y la cooperacion.

—Prestar atencion a las rela-
ciones dinamicas, redes e interde-
pendencias.
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