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Abstract
El presente trabajo es una investigación realizada en Salta sobre cómo las herramientas de las nuevas tecnologías de información, comunicación e Internet, aplicadas de manera correcta y eficiente a los negocios, pueden mejorar las ganancias y aumentar en forma escalonada la rentabilidad y competitividad de los productos y servicios ofrecidos por empresarios salteños y/o profesionales independientes.

A través de la observación, encuestas a usuarios de tecnologías, entrevistas a empresas, noticias de diarios y revistas, y escritos de diversos autores, se arribo a las conclusiones del presente trabajo.

En estas líneas se puede encontrar testimonios de empresarios que lograron el éxito con la implementación de tecnología a sus negocios, ejemplo de empresas que están triunfando con su uso, listado de los rubros que más han impactado o que se han posicionado en Internet, consejos, ventajas, situación actual en Salta, y mucho más.

Introducción
En los últimos años el crecimiento de la tecnología ha generado grandes progresos en todos los ámbitos. Las comunicaciones fueron las de mayor desarrollo, especialmente el desarrollo de Internet. Esta influye en nuestras vidas y en nuestras costumbres, modificando la forma de buscar información, de entretenernos, de comunicarnos y por supuesto han aparecido nuevas formas de comprar y vender bienes y servicios.
Estos cambios traen aparejado grandes beneficios, por ejemplo hoy en día las personas se comunican desde dos puntos muy distantes del planeta, ya sea a través del teléfono o de algunos de los medios que ofrece Internet. Entre los cuales se encuentran los e-mails, mensajes de texto, foros públicos, conferencias y videoconferencias, para nombrar algunos de los tantos. Pero estos beneficios no solo satisfacen a las personas físicas (para nombrar a los consumidores finales), sino que las empresas también han encontrado grandes oportunidades en los desarrollos de las comunicaciones. Partiendo de la premisa de que los costos de las comunicaciones se reducen y que estas tecnologías están al alcance tanto de grandes compañías, como así también de pequeños ó micro-emprendimiento. Cualquiera de estas puede estar al alcance de otras empresas o potenciales clientes dispersos alrededor del mundo.

De esta manera, se han desarrollado un gran número de operaciones comerciales novedosas y muchas han surgido como consecuencia de las anteriores. 
Para mi sorpresa, cuando realice el diseño de investigación sobre “las herramientas de compra y venta utilizadas por el comercio electrónico” cuando cursaba la materia Metodología de Investigación en 2do año de universidad, concluí mi trabajo con la información de que los empresarios salteños casi no utilizan estas herramientas en sus negocios. Mi intriga fue mayor al verificar que el resto de las empresas argentinas que si las utilizaban habían incrementado sus ventas desde un 20 a 40%.

Así, nace en mí la curiosidad por entender y conocer el motivo por el cual los empresarios salteños no están vislumbrando sus negocios a través de la web. Y no me refiero únicamente a vender por Internet, sino al conjunto, es decir: comercialización y campaña de marketing con estas nuevas tecnologías, mejorar los procesos, reducir costos, brindar mayor información al consumidor, mejorar la gestión de sus recursos humanos, facilitar y reducir los costos de obtención de suministros y materia prima, y sobre todo, expandirse a nuevos mercados.
En este trabajo, analizaré el nuevo comercio y sus nuevas variantes, los problemas tributarios que este trae aparejado,  la situación en el ámbito mundial, nacional y sobre todo provincial con respecto al comercio electrónico, el uso e implementación de las nuevas herramientas de comunicación e información cómo pueden mejorar e incrementar las ganancias de los negocios de empresarios salteños, y los cuidados que se debe tener para no aventurarse en la construcción de un castillo de arena siguiendo un proyecto tecnológico destinado al fracaso.
Mi trabajo de tesis intenta responde a la pregunta: “¿Cómo es posible que la utilización de las distintas herramientas de las nuevas tecnologías de la información y comunicación, e Internet incrementen las ganancias y mejoren la rentabilidad en empresas y profesionales radicados en la Provincia de Salta?”

Para ello, sistematizo el trabajo a realizar, de la siguiente manera:

· ¿Por qué las empresas salteñas no realizan las ventas de sus productos y servicios a través de las diversas herramientas del comercio electrónico?

· ¿La implementación de ventas a través de Internet demanda altos costos?

· ¿Qué relación costo-beneficio trae aparejado la utilización de las nuevas tecnologías de la información y comunicación en el giro comercial de la empresa?

· ¿Los salteños (usuarios/cliente/empleados/proveedores) están preparados para utilizar las distintas herramientas que proveen las nuevas tecnologías de la información y comunicación? ¿Ya las están utilizando?

· ¿Existen empresas que hayan implementado el uso de las nuevas tecnologías? ¿Cómo les fue? ¿Algunas tuvieron malas experiencias? ¿Cuáles y por qué?

· ¿Quiénes son los potenciales clientes para empresas salteñas que inviertan en la implementación de nuevas tecnologías de comunicación?

· ¿Qué productos salteños maximizarían sus ganancias y mejorarían su imagen empresarial al implementar Internet como una herramienta comercial?

· ¿Qué servicios brindados por salteños maximizarían sus ganancias y mejorarían su eficiencia profesional al implementar Internet como una herramienta de trabajo?

Este estudio se realizará en la Ciudad de Salta, y la investigación estará enfocada en empresas y profesionales radicados en la Provincia dedicados a diversos rubros, ya sea comercialización de productos o venta de servicios.
Justificación Teórica

La justificación teórica para implementar esta investigación es que los cambios legales deben acompañar los cambios tecnológicos y las nuevas desestructuraciones que se están dando en el mercado. Con esto me refiero a los negocios que hoy en día se realizan a través de una web (compra y venta de productos y/o servicios). Así, digo que los nuevos conceptos de comercio que han surgido en este siglo, entre ellos la globalización, la obtención de los productos desde cualquier punto del planeta y a un click de distancia, la compra de productos en moneda uniforme (sin necesidad de buscar billetes del país vendedor), la transferencia y recepción del dinero en cuestión de segundo desde y hacia cualquier parte del mundo, el proveer servicios (por Internet) a miles de kilómetros de distancia sin necesidad de movilizarse para ello, éstos y otros más, establecen que ya no es necesario un mercado físico para las transacciones comerciales.-

Este estudio buscara a través del Marketing verificar si es una nueva herramienta el uso de las nuevas tecnologías de comunicación. 

El Marketing se basa en cuatro pilares (precio, producto, publicidad y distribución), de los cuales, en esta investigación solo voy a enfocarme en los dos últimos, ya que intentaré demostrar lo efectivas que son las nuevas tecnologías para lograr una mejor publicidad del producto y/o servicio, hacer que llegue el producto/servicio al cliente en el lugar que este se encuentre (distribución), reduce los costos fijos y variables, mejora la relación con el cliente haciéndolo sentir a éste ultimo parte de la empresa y del producto, mejora y agiliza la gestión del recurso humano de la empresa, y abre puertas a nuevos mercados.-

Específicamente intento encontrar y demostrar las ventajas y desventajas que existen en la implementación de las herramientas provistas por las nuevas tecnologías de la información y comunicación, e Internet en la Provincia de Salta. 

A su vez se justifica el trabajo en el simple hecho de que su implementación en otras partes del mundo incrementó las ventas del los empresarios, redujo los costos operativos, y permitió una mejor participación en el proceso por parte del cliente.-

También quiero dar a conocer cuáles y cuántas son éstas herramientas. Recalco este punto, por cuanto la tecnología varía a un ritmo acelerado dando lugar a la aparición de nuevas herramientas de forma continua.-

Por último, investigar sobre empresas que intentaron implementar un comercio cibernético en Salta, como así también aquellas que se relacionaron en forma directa o indirecta con la implementación de Internet como una herramienta comercial. Analizar causas y consecuencias en el caso de que hayan cerrado.
Metodología a aplicar

En la investigación voy a emplear la perspectiva empírico-analítica, ya que se intentaré explicar y predecir cómo afectará “al nivel de las ganancias y la mejora en la calidad empresaria de las PyMes salteñas y de las profesiones liberales” el uso de las herramientas de las nuevas tecnologías como una nueva manera y perspectiva de comercialización. A través de un proceso hipotético-deductivo se dará conclusiones finales y generales, basado en los datos recolectados de muestras pequeñas. Los fenómenos a observar son susceptibles de ser medidos, analizados estadísticamente y cuantificables.

A su vez, la metodología a emplear para enfocar los problemas y buscar las respuestas será no-experimental (también llamada ex-post-facto) ya que la mayoría de los datos serán tomados de la realidad tal como se encuentra (de situaciones ya producidas) para entender el comportamiento que ya vienen teniendo los usuarios de Internet; y a su vez, serán complementados con investigación cuasi-experimental modificando algunas variables sin poder ejercer el control sobre las misma, y tomar los datos que resulten observables.

Las fuentes de información primarias a utilizar serán:

· Entrevistas a Empresarios salteños

· Entrevista con docentes y disertantes sobre el Comercio Electrónico

· Llamadas de teléfono a los hogares para hacer una encuesta (telemarketer)

· Encuesta general (adjunto modelo de encuesta al final del diseño).

Las fuentes secundarias a utilizar son:

· Internet (información en la Web)

· Leyes Internacionales

· Leyes Nacionales

· Estadísticas del uso de Internet

· Ciber

· Organismos Multinacionales (ejemplo: Google, deremate.com, tematika.com, mercadolibre.com, etc.)

· Jurisprudencias (casos concretos)

· Información brindada por técnicos o especialistas.

· Bibliotecas

· Diarios y Revistas

· Etc.

La información será recolectada en forma directa de las fuentes primarias mencionadas, y de las fuentes secundarias a través de lo que las mismas brinden de forma general.

Las técnicas a utilizar para recolectar datos de las fuentes primarias serán:

a) Entrevistas personales a empresarios salteños y docentes especializados en el tema

b) Encuestas tipo telemarketer (por teléfono a personas que posean Internet en sus domicilio)

c) Confección de una lista de precios para una estructura necesaria de e-business

d) Estadísticas propias en base a datos observables

Los datos obtenidos serán clasificados y ordenados en base a los lineamientos de la investigación. Luego, volcados en cuadros estadísticos, graficas porcentuales, cuadros comparativos, y contendrán una explicación e interpretación que servirán de conclusión del problema formulado.

Estoy convencido que este trabajo será de gran utilidad para:

· Empresas Salteñas (incrementado sus ventas y reducción de costos operativos)

· Potenciales inversores. (aquellos que buscan una oportunidad de negocio para invertir sus ahorros)

· Profesionales (entiéndase Marketing de Servicios Profesionales a través de Internet).

· Consumidores, que emplean las nuevas tecnologías para obtener sus productos.

· Vendedores, que emplean las nuevas tecnologías para ofrecer y concretar la venta de sus productos.

· Potenciales clientes/proveedores cibernéticos (aquellos familiarizados con la nuevas tecnología de información y comunicación, pero que aún no la aplican para comprar, vender, o ofrecer sus productos)

· Estudiantes de Ciencias Económicas. (adaptarse a la nueva forma de comercialización que se está proyectando para un futuro próximo)

OBJETIVOS

En síntesis, este trabajo persigue los siguientes objetivos:
General:

· Brindar información sobre la implementación de las nuevas tecnologías de información y comunicación en los negocios de las empresas.

· Proveer de herramientas que ayuden a aumentar las ganancias y mejorar la rentabilidad.

· Ayudar en la toma de decisiones de inversión de los empresarios salteños.

Específicos:

· Identificar si existen potenciales clientes para este tipo de negocio en la Provincia de Salta.

· Verificar qué rubros tienen grandes posibilidades de encontrar éxito en las herramientas de las nuevas tecnología de comercialización.

· Disminuir las incertidumbres y los miedos a la implementación de lo nuevo y extraño. 

· Dar a conocer los pasos necesarios a cumplir para que sea posible su incorporación a las Empresas Salteñas. 

· Demostrar cómo mejorar la rentabilidad de las empresas con el uso de esta “nueva forma de hacer negocios”.

· Comparar la percepción de calidad que tiene el cliente cuando las empresas implementan las nuevas tecnologías de información y comunicación en su estructura interna, y cuando siguen utilizando viejos rudimentos de comercialización.

· Analizar la mejora que se puede producir en la obtención y gestión del recurso humano de la empresa.

PRIMERA PARTE

MARCO TEORICO

CAPITULO I

Comercio electrónico
1.1. HISTORIA DEL COMERCIO

El comercio, actividad ancestral del ser humano, ha evolucionado de muchas maneras. Pero su significado y su fin es siempre el mismo. Según el diccionario consultor de economía
, el Comercio es “el proceso y los mecanismos utilizados, necesarios para colocar las mercancías, que son elaboradas en las unidades de producción, en los centros de consumo en donde se aprovisionan los consumidores, último eslabón de la cadena de comercialización. Es comunicación y trato.”

En líneas generales, y con un sentido amplio, el comercio implica la investigación de mercado con el fin de interpretar los deseos del consumidor, la publicidad que anuncia la existencia del producto, la posibilidad de adquirirlo, y en qué lugar, a la vez que se utilizan los métodos de persuasión, la venta al por menor y finalmente, la adquisición por parte del público.

Según lo expuesto, a través de los años han aparecido diferentes formas o tipos de comercio. A principio de los años 1920 en los Estados Unidos apareció la venta por catálogo, impulsado por las grandes tiendas de mayoreo. Este sistema de venta, revolucionario para la época, consiste en un catálogo con fotos ilustrativas de los productos a vender. Este permite tener mejor llegada a las personas, ya que no hay necesidad de tener que atraer a los clientes hasta los locales de venta. Esto posibilitó a las tiendas poder llegar a tener clientes en zonas rurales, que para la época que se desarrollo dicha modalidad existía una gran masa de personas afectadas al campo. Además, otro punto importante de esto es que los potenciales compradores pueden escoger los productos en la tranquilidad de sus hogares, sin la asistencia o presión, según sea el caso, de un vendedor. La venta por catálogo tomó mayor impulso con la aparición de las tarjetas de crédito; además de determinar un tipo de relación de mayor anonimato entre el cliente y el vendedor.

A mediados de 1980, con la ayuda de la televisión, surgió una nueva forma de venta por catálogo, también llamada venta directa. De esta manera, los productos son mostrados con mayor realismo, y con la dinámica de que pueden ser exhibidos resaltando sus características. La venta directa es concretada mediante un teléfono y usualmente con pagos de tarjetas de crédito.

A principio de los años 1970, aparecieron las primeras relaciones comerciales que utilizaban una computadora para transmitir datos. Este tipo de intercambio de información, sin ningún tipo de estándar, trajo aparejado mejoras de los procesos de fabricación en el ámbito privado, entre empresas de un mismo sector. Es por eso que se trataron de fijar estándares para realizar este intercambio, el cual era distinto con relación a cada industria. Un ejemplo conocido de esto es el caso del Supermercado mayorista Amigazo (empresa norteamericana). A mediados de los años 1980 esta empresa desarrolló un sistema para procesar órdenes de pedido electrónicas, por el cual los clientes de esta empresa emitían ordenes de pedido desde sus empresas y esta era enviada en forma electrónica. Esta implementación trajo importantes beneficios a Amigazo, ya que se eliminaron gran parte de errores de entregas y se redujeron los tiempos de procesamiento de dichas ordenes. El beneficio fue suficiente como para que la empresa Amigazo, instale un equipo a sus clientes habituales.

Por otra parte, en el sector público el uso de estas tecnologías para el intercambio de datos tuvo su origen en las actividades militares. A fines de los años 1970 el Ministerio de Defensa de Estados Unidos inicio un programa de investigación destinado a desarrollar técnicas y tecnologías que permitiesen intercambiar de manera transparente paquetes de información entre diferentes redes de computadoras, el proyecto encargado de diseñar esos protocolos de comunicación se llamo “Internetting project” (de este proyecto de investigación proviene el nombre del popular sistema de redes), del que surgieron el TCP/IP (Transmission Control Protocol)/(Internet Protocol)  que fueron desarrollados conjuntamente por Vinton Cerf y Robert Kahn y son los que actualmente se emplean en Internet. A través de este proyecto se logró estandarizar las comunicaciones entre computadoras y en 1989 aparece un nuevo servicio, la WWW (World Wide Web, Telaraña Global), cuando un grupo de investigadores en Ginebra, Suiza, ideo un método a través del cual empleando la tecnología de Internet enlazaban documentos científicos provenientes de diferentes computadoras, a los que podían integrarse recursos multimedia (texto, gráficos, música, entre otros). Lo más importante de la WWW es su alto nivel de accesibilidad, que se traduce en los escasos conocimientos de informática que exige de sus usuarios.

El desarrollo de estas tecnologías y de las telecomunicaciones ha hecho que los intercambios de datos crezcan a niveles extraordinarios, simplificándose cada vez más y creando nuevas formas de comercio, y en este marco se desarrolla el Comercio Electrónico.

1.2. EL COMERCIO ELECTRONICO

Se considera “Comercio Electrónico" al conjunto de aquellas transacciones comerciales y financieras realizadas a través del procesamiento y la transmisión de información, incluyendo texto, sonido e imagen. Dicha información puede ser el objeto principal de la transacción o un elemento conexo a ella. Como puede apreciarse, la definición es amplia e incluye cualquier forma de transacción de negocios en las cuales las partes interactúen electrónicamente en lugar de hacerlo en forma física. Establecer contacto con clientes, intercambiar información, vender, realizar soporte pre y posventa, efectuar pagos electrónicos y distribución de productos son algunas de las formas de negociar electrónicamente.

Por otra parte, cabe señalar que las transacciones de "comercio electrónico" pueden ser efectuadas, entre los siguientes sujetos:

· Entre empresas o “business to business”: Las empresas pueden intervenir como usuarias -compradoras o vendedoras- o como proveedoras de herramientas o servicios de soporte para el comercio electrónico -instituciones financieras, proveedores de servicios de Internet, etc.-.

· Entre empresa y consumidor o “business to consumers”: Las empresas venden sus productos y prestan sus servicios a través de un sitio Web a clientes que los utilizarán para uso particular.

· Entre consumidor y consumidor o “consumers to consumers”: Es factible que los consumidores realicen operaciones entre sí, tal es el caso de los remates en línea. 

· Entre consumidor y administración o “consumers to administrations”: Los ciudadanos pueden interactuar con las Administraciones Tributarias a efectos de realizar la presentación de las declaraciones juradas y/o el pago de los tributos, obtener asistencia informativa y otros servicios.

· Entre empresa y administración o “business to administrations”: Las administraciones públicas actúan como agentes reguladores y promotores del comercio electrónico y como usuarias del mismo.

1.3. CATEGORÍAS DE LAS TRANSACCIONES EN EL COMERCIO ELECTRÓNICO

La Organización para la Cooperación y el Desarrollo Económico
 ha diferenciado veintiséis categorías de transacciones típicas de comercio electrónico en un documento producto del trabajo realizado por el Grupo de Asesoramiento Técnico (TAG) en las reuniones celebradas en los meses de septiembre de 1999 y febrero de 2000. 

1) Procesamiento de pedido electrónico de productos tangibles: El cliente selecciona un artículo de un catálogo virtual de productos tangibles y hace el pedido directamente al proveedor comercial en forma electrónica. No hay un cargo separado para el cliente por uso del catálogo. El producto es entregado físicamente al cliente por medio de una empresa de transporte de carga.

2) Pedido electrónico de productos digitalizados: El cliente selecciona un artículo de un catálogo virtual de un programa de computación u otros productos digitales y hace el pedido en forma electrónico directamente de un proveedor comercial. No hay un cargo separado por el uso del catálogo virtual. El producto digital se descarga en el disco rígido del cliente o en otro medio no temporario. Respecto de estas transacciones no existe unanimidad de criterio, la mayoría considera que los pagos por dichos conceptos no reúnen el carácter de regalías.

3) Pedido electrónico y descarga de productos digitales a efectos de la explotación de los derechos de autor: El cliente selecciona un artículo de un catálogo virtual de un programa de computación u otros productos digitales y hace el pedido a un proveedor comercial en forma electrónica directamente. No hay un cargo especial por el uso del catálogo virtual. El producto digital se descarga en el disco rígido del cliente u otro medio no temporario. El cliente adquiere el derecho para explotar comercialmente el derecho de autor correspondiente al producto digital.
4) Actualizaciones y agregados: El proveedor de software u otro producto digital acuerda proveer al cliente actualizaciones y agregados de los productos digitales. No hay acuerdo alguno de producir actualizaciones o agregados específicamente para un cliente determinado.
5) Software de duración limitada y otras licencias sobre información digital: Los clientes reciben el derecho de uso de programas de computación u otros productos digitales por un período de tiempo que es menor que la vida útil del producto. El producto se descarga electrónicamente o se lo entrega en un medio tangible (como por ejemplo un CD-ROM o DVD). Todas las copias del producto digital se borran o su uso se torna imposible luego de la terminación de la licencia. Dicha transacción debe ser diferenciada si el producto es entregado en un medio tangible o descargado electrónicamente.
6) Programa de computación u otro producto digital de uso único: Los clientes reciben los derechos de uso de programas de computación u otros productos digitales por una sola vez. Los clientes no reciben los derechos para efectuar copias del producto digitalizado salvo cuando ello resulte necesario para la utilización del producto digital. Algunos ven estas transacciones como contratos por servicios, ya que la propiedad no es transferida por un período de tiempo lo suficientemente largo como para constituir una venta o un alquiler.
7) Hosting
 de una aplicación – Licencia separada: El usuario posee una licencia perpetua para el uso de un programa de computación. El usuario celebra un contrato con la entidad de hosting por el cual la misma carga la copia del programa en los servidores de su propiedad y operados por el host (servidor anfitrión). El host proporciona apoyo técnico para la protección ante fallas o caídas del sistema. El usuario puede acceder, ejecutar y operar la aplicación del programa de computación en forma remota. Este tipo de convenio podría aplicarse, por ejemplo en la gestión financiera, control de inventario, gestión recursos humanos u otra aplicación de gestión de recursos de una empresa.
8) Hosting de una aplicación – Contrato enlatado: Por una tarifa fija, el usuario celebra un contrato con un proveedor, quien es titular de los derechos de autor, a través del cual éste permite el acceso a una o más aplicaciones de computación, alberga dichas aplicaciones en un servidor su propiedad y operado por el host. EL usuario puede operar el programa de computación en forma remota. El contrato es renovable anualmente por una tarifa adicional.
9) Proveedor de servicios de aplicación (Application Service Provider): El proveedor obtiene una licencia para usar una aplicación de computación para iniciar en el negocio de suministro de servicios de aplicación. El proveedor pone a disposición del cliente el acceso a una aplicación de computación que reside en servidores de su propiedad y operados por él. El programa automatiza una determinada función administrativa del negocio para el cliente. Por ejemplo el programa podría automatizar la tercerización, pedido, pago y entrega de bienes y servicios utilizados en el negocio del cliente. El proveedor no proporciona los bienes y servicios, solamente proporciona al cliente los medios para automatizar y dirigir la interacción con terceros proveedores de estos bienes y servicios. El cliente no tiene derecho a copiar el software y solo utiliza el software en el servidor del proveedor; tampoco tiene la posesión o el control de copias del software.
10) Tarifas por licencia para la provisión de servicios de aplicación (Application Service provider): Como en el ejemplo anterior, pero el proveedor de servicios de aplicación paga al proveedor de la aplicación de programa de computación una tarifa que es un porcentaje de los ingresos cobrados al cliente.
11) Hosting de sitios web: El proveedor ofrece espacio en su servidor para albergar sitios web. El proveedor no obtiene derecho de autor alguno derivado del desarrollo realizado por el programador del contenido del sitio web.
12) Almacenamiento de datos: El cliente almacena datos de computación en servidores de propiedad del proveedor y operados por éste. El cliente puede manejar datos en forma remota.
13) Obtención de datos: El proveedor realiza una base de información que se encuentra a disposición de los clientes para consulta e investigación. El valor principal para los clientes es la posibilidad para investigar y extraer un dato específico de entre una gran colección de datos disponibles. 
14) Entrega de datos exclusivos o de alto valor: Como en el caso anterior, pero en este caso la información posee un gran valor para el cliente. El proveedor agrega un valor importante en términos de contenido pero el producto resultante no está preparado para un cliente específico y no se impone a los clientes la obligación de mantener el contenido en forma confidencial. Por ejemplo: informes especializados de una industria específica o inversión.
15) Publicidad: Los anunciantes pagan para que sus avisos se difundan a los usuarios de un sitio web dado. Los llamados “banner” son pequeñas imágenes incorporadas a la página web que, cuando el usuario las pulsa o cliquea despliega la página web del anunciante. Las tarifas se pueden basar en número de “impresiones” (número de veces que le aparece el aviso al usuario) o en número de “pulsaciones” (número de veces que el usuario pulsa sobre el aviso).
16) Acceso electrónico a asesoramiento profesional: Un profesional asesora a clientes a través de correo electrónico, video conferencia u otro medio de comunicación remoto. 
17) Entrega de información: El proveedor entrega datos a los abonados periódicamente y en forma electrónica, en función con sus preferencias personales. El valor principal para los clientes es la conveniencia de recibir información ampliamente disponible en un formato realizado a medida de sus necesidades específicas.
18) Acceso a sitios web interactivos con suscripción previa: El proveedor pone a disposición de los abonados un sitio web que presenta contenido digital incluyendo información, música, video, juegos y actividades, desarrollada o no y de propiedad o no del proveedor. Los abonados pagan una tarifa periódica fija para acceder al sitio. El valor del sitio para los abonados es interactuar con el sitio mientras se esté en línea en contraposición a obtener un producto o servicio desde el sitio.
19) Portales de compras en línea: Un operador de sitios web alberga catálogos electrónicos de múltiples comerciantes en sus servidores. Los usuarios del sitio web pueden seleccionar productos de estos catálogos y efectuar pedidos en línea. El operador de sitio web no tiene relación contractual con los compradores. Este se limita a transmitir los pedidos a los comerciantes.
20) Subastas en línea: El prestador exhibe muchos artículos para ser comprados mediante subastas. El usuario compra los artículos al dueño de los mismos directamente en lugar de hacerlo a la empresa que opera el sitio. El vendedor remunera al prestador con un porcentaje del precio de venta o una tarifa fija.
21) Programas de derivación de ventas: Un prestador en línea paga una comisión de ventas a un operador de un sitio web que deriva contactos de ventas al prestador. El operador del sitio web listará uno o más productos del prestador en su sitio web. Si un usuario cliquea uno de estos productos obtendrá una página web del sitio del prestador desde la cual el producto podrá ser comprado.
22) Operaciones de adquisición de contenido: Un operador de sitio web paga a diferentes prestadores de contenidos por noticias, información u otro tipo de material en línea, con el propósito de atraer usuarios al sitio. El pago se encuadraría en el concepto de regalías.
23) Transmisión de audio y/o video en tiempo real por la red: El usuario accede a una base de datos de contenido de material de audio y/o video protegido por derechos de autor. El transmisor recibe ingresos por suscripción o ingresos por publicidad.
24) Mantenimiento de programa de computación: Los contratos de mantenimiento de programas de computación generalmente agrupan actualizaciones de programas y apoyo técnico.
25) Atención al cliente a través de redes de computación: El proveedor brinda al cliente apoyo técnico en línea, incluyendo instrucciones de instalación e información sobre desperfectos o fallas. Este apoyo puede tomar la forma de documentación técnica virtual, una base de datos que contiene los problemas y comunicaciones (por ejemplo, correo electrónico) con sujetos técnicos.
26) Información técnica: Se proporciona al cliente información técnica no divulgada relacionada con un producto o proceso (por ejemplo, descripción narrativa y diagramas de un proceso secreto de elaboración).
CAPITULO II
Los negocios en Internet y nuevas tecnologías aplicables
Las nuevas tecnologías e Internet son una gran posibilidad para hacer negocios. Los negocios en Internet son un "híbrido" entre aspectos de negocio –principalmente– y aspectos tecnológicos, siempre contemplando la tecnología como una herramienta para hacer negocios y no un fin en sí misma.

Conviene diferenciar entre “negocios en Internet o negocios electrónicos” (e-business) y el “comercio electrónico”.

Se hablará de comercio electrónico como la transacción en sí a través de medios electrónicos (Internet, Intranet, dispositivos móviles, etc.). Entenderemos por negocios en Internet como todas las posibilidades de mejora de los resultados empresariales empleando Internet y las Nuevas Tecnologías.

Por ello, dentro del concepto de negocios en Internet, claramente se engloba al comercio electrónico, pero también otros conceptos como el marketing en Internet, la gestión de la cadena de suministro, la gestión del conocimiento, gestión de relaciones con los clientes y empleados, etc.

Es importante destacar que cuando se hable en esta investigación de Nuevas Tecnologías, realmente hace referencia a las Nuevas Tecnologías de la Información y Comunicación (TIC).

Para ser más claro, y sin ánimo de ser redundante, nos referimos a las “Nuevas Tecnologías de la Información y Comunicación” (TICs) como aquel conjunto de técnicas, desarrollos y dispositivos avanzados que integran funcionalidades de almacenamiento, procesamiento y transmisión de datos. La expresión TIC se utiliza para mencionar los aparatos electrónicos con fines de comunicación, con finalidades concretas, por ejemplo: a) organización y gestión empresarial; b) toma de decisiones; y otras. Por eso, en la presente tesis, las TIC no se refieren a la implementación tecnológica concreta, sino de aquellos otros valores intangibles que son el estudio propio de dichas disciplinas.
2.1. UNA VISIÓN GENERAL DE LAS VENTAJAS QUE APORTA INTERNET A LA EMPRESA

Actualmente existe una gran confusión para los directivos y empresarios sobre las posibilidades reales que les ofrecen el uso de las nuevas tecnologías, y más en concreto de internet, para la mejora de los resultados de su empresa.

Muchas veces se confunden las posibilidades de los negocios en Internet y las Nuevas Tecnologías con tener un sitio web y, como se desarrollará a lo largo de mi investigación, no es así... ¡Internet es mucho más que una página web!

Voy a intentar hacer entender en la mente del lector que Internet no debe ser visto como una herramienta tecnológica sino que ha de ser visto como un medio para mejorar los resultados empresariales.
Para comprobar lo afirmado, voy a comenzar analizando cuáles son los beneficios o mejoras que puede obtener la empresa empleando Internet:

1. Mejoras a nivel de resultados

· Aprovechamiento de nuevas oportunidades de negocio y ventajas competitivas.
· Mejora de los resultados empresariales.
· Incremento de ingresos.
· Disminución de costos.
· Mejora de la comunicación con clientes, proveedores y empleados.
· Mejora de los procesos de negocio.
· Mejora en la gestión económico-financiera.

2. Mejoras en la gestión de las relaciones con los clientes

· Incremento de las ventas a clientes actuales.
· Captación de nuevos clientes.
· Mayor conocimiento de los clientes.
· Fidelización de clientes.
· Mejora de la atención al cliente.
· Mejora de los procesos de relación con los clientes
· Interacción los 365 días del año y 24 horas al día.
· Canal de comunicación a bajo costo en las dos direcciones.
· Acciones de comunicación personalizadas.
· Mejora de la información que tienen de los productos o servicios.

· Disminución de costos.
· Refuerzo de la imagen corporativa.
· Posibilidad de acceso a mercados dispersos geográficamente.
· Velocidad en alcanzar nuevos mercados.
· Autoservicio de los clientes a través de Internet.
· Ofrecer productos diferenciados.
· Expansión internacional a menor costo.

3. Mejoras en la gestión de las relaciones con los proveedores

· Gestión de relaciones con los proveedores.
· Captación y selección de proveedores.
· Mejora de los costos de los productos.
· Mejora de los procesos.

4. Mejoras en la gestión de las relaciones con los empleados

· Gestión de relaciones con los empleados.
· Comunicación interna.
· Captación y selección de personal.
· Formación.

5. Mejoras en la gestión de las relaciones con los socios

Todas las posibilidades anteriormente comentadas son debidas a la plataforma tecnológica que menciono a continuación, y que luego paso a explicar una por una:
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(1) - Importante disminución de los costos de interacción
Internet es una gran red de ordenadores conectados que aporta una IMPORTANTE DISMINUCIÓN DE LOS COSTOS DE INTERACCIÓN. Es una especie de gran autopista que han dejado a nuestra disposición para que podamos "hablar" con nuestros clientes, proveedores, colaboradores y socios.

¿Y es esto tan importante? Claramente sí.

Por ejemplo, en el sector financiero se ha reducido 100 veces el costo de transacción de hacerse en la oficina a hacerse a través de Internet (Fuente: Booz Allen Hamilton
). Sólo se ha de pensar en el ahorro de costos para el banco cuando se envía una remesa a través de Internet en lugar de ir al banco y tener x minutos a una persona atendiéndonos. Particularmente en Salta, el Banco Macro me reduce a “costo cero” las transacciones que yo realice sobre mis cuentas bancarias a través de sistemas informáticos (ejemplo: transferencias vía web con CBU de destino, depósitos por las Terminales Automáticas de Servicios, etc.), e incluso sube 1 o 2 puntos la tasa de interés pasiva para plazos fijos realizados por Home Banking
 (a través de Internet).
Razonamientos análogos también son válidos para las relaciones con los proveedores (búsqueda de nuevos proveedores, peticiones de ofertas, consultas, etc.), o con los empleados (como es el caso del teletrabajo que explicaré más adelante).
Otra de las características principales de Internet es el carácter bidireccional de la comunicación.

A diferencia de un catálogo de una empresa en la que el mensaje es unilateral (de la empresa al lector) y estático, con el uso de Internet se pueden mantener "diálogos" con los clientes, proveedores, colaboradores, etc. y como siempre, a un costo muy bajo. Además, la comunicación a través de Internet permite "servir información a medida", es decir, personalizada en función del usuario. En mi caso, con mi hermano que vive en Córdoba a veces prestamos asesoramiento personalizado a clientes a través de nuestras notebook (con webcam); o terminamos el trabajo junto con el cliente (corrección de escritos, informes, datos faltantes, vistas, etc.) vía e-mail.
(2) - El descenso radical del costo de la información

Con Internet, la información es más barata y fácil de obtener. Las empresas están comprendiendo que los clientes son cada vez más exigentes debido a la gran cantidad de ofertas y al fácil acceso a una información más completa.
Tanto es así que, y citando un ejemplo local, en Salta nadie puede desconocer los recorridos de las líneas de colectivo urbana; pues, con solo acceder al sitio web oficial de la empresa estatal SAETA (saetasalta.com.ar) puede acceder a una amplia información gratuita sobre líneas, recorridos, calles, horarios, mapas, precio, fotos de las unidades de transporte, empresa a cargo del recorrido, puntos de recarga, y noticias relacionadas.

En este nuevo entorno, los proveedores están bajo la presión que supone crear continuamente ofertas innovadoras y valiosas para contrarrestar la competencia, que está al alcance de un solo click del ratón (mouse) de sus clientes.

(3) - Capacidad de comunicar con cualquier sitio desde cualquier lugar

Los dispositivos móviles (teléfonos móviles, PDA, etc.) aportan la posibilidad de comunicarse desde y hacia cualquier lugar.

Las soluciones móviles están mostrando sus beneficios para la gestión de las empresas en la mejora de la productividad, en la creación de nuevos servicios y reducción de costos. Se estima que los beneficios derivados de la utilización de aplicaciones móviles por las empresas llegaron a los 217,2 millones de dólares en el año 2.000, cifra que se incrementará hasta los 557,9 en 2007 (informe dado por Improven Consultores).
Este crecimiento se debe a que la mayor parte de las empresas se están centrando en el desarrollo de soluciones para los empleados (82%), por encima de clientes (44%) o proveedores (19%).

Las telecomunicaciones móviles llevan el poder de las tecnologías de la información (TI) a la palma de la mano del usuario. Los empleados de las organizaciones pueden realizar gran parte de sus tareas en el propio campo del trabajo como por ejemplo la atención al cliente en puntos de venta, la recolección y análisis de datos, y la facturación móvil vinculada con el sistema de gestión de la compañía.
Las aplicaciones móviles más populares son las que se refieren al correo electrónico, mensajería instantánea, el servicio de atención al cliente, la automatización de la fuerza de ventas y las aplicaciones de marketing.

La famosa Consultora Prince & Cooke
 en un informe de mayo de 2009 lo expreso de ésta manera: “la movilidad es una tendencia cada vez más fuerte en el mundo y es considerada una herramienta estratégica para incrementar la competitividad de las empresas. Pero a la hora de implementar una solución de movilidad, no se puede considerar como un proyecto aislado, sino como un proyecto integral dentro del plan estratégico global de TI de las compañías...”

(4) - Funcionamiento 24 horas, 365 días al año

Internet posibilita estar en contacto directo con los clientes, proveedores y empleados, 24 horas diarias, 7 días a la semana, 365 días al año.

Los conceptos de “Personalización y Medición” serán desarrollados con mayor profundidad cuando hable sobre la relación con los clientes y su aplicación a las relaciones con proveedores, empleados y socios.

2.2. SITUACIÓN ACTUAL DE LAS EMPRESAS ANTE LAS NUEVAS TECNOLOGÍAS.

2.2.1. Situación actual

Anteriormente se han desarrollado las posibilidades. Es importante aclarar que la incorporación de las posibilidades que ofrecen Internet y las Nuevas Tecnologías a las empresas es bastante pequeña en general.

Según una encuesta, realizada por Taylor Nelson Sofres Interactives
 entre 150 directivos de empresas españolas, se concluye que éstos piensan que la principal ventaja derivada del uso de Internet tiene lugar en la comunicación interna en sus empresas, mejorando la comunicación entre divisiones o departamentos (así opina el 58% de los entrevistados), constituyendo redes a partir de los flujos de comunicación (55%) y transformando el conjunto de la cadena logística (41%). En lo que se refiere a la gestión con los clientes, un 55% de las empresas declara haber mejorado en este aspecto gracias a Internet. Internet ha permitido al 67% de las empresas reforzar la imagen de su marca, y un 36% ha lanzado una nueva marca a través de la Red.

El siguiente gráfico nos da una idea de la evolución de los negocios por Internet a medida que pasa el tiempo:
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A continuación, desarrollo de una manera más clara éstas cuatro fases de la evolución de los negocios:

1. Experimentación: En esta fase el objetivo es estar en Internet y empezar a experimentar con sus posibilidades. La organización se fija en nuevos canales como son el correo electrónico, se tiene un sitio web informativo, se puede comenzar con un blog con fotos y video de lo ofrecido, promocionase por redes de contactos (que según datos de encuesta propia, en Salta puede resultar efectivo el uso de Facebook), etc. Los recursos que se invierten son muy limitados y por tanto también los resultados. Se trata de un escenario esencial para experimentar, aprender y adquirir compromiso.

2. Asimilación de Internet dentro de la organización: En esta etapa, se empiezan a integrar los procesos, Internet y los sistemas de información: marketing relacional empleando Internet, se integra a los proveedores, la intranet obtiene resultados, los procesos han sido redefinidos, etc.

3. Reinvención: redefinición de la estrategia y del sector. La industria empieza a sufrir una perceptible transformación. Fenómenos como la desintermediación, la aparición de nuevos actores y la redefinición de modelos de negocio empiezan a ser un hecho.

4. Transformación: En esta fase, se produce una convergencia absoluta entre el negocio, tal y como ha funcionado durante toda la vida, y la parte "digital". Ya se han consolidado las líneas desarrolladas en la fase 3 y son una realidad.

Siguiendo el modelo anteriormente comentado, la mayoría de las empresas argentinas están en la fase de experimentación, pocas están en plena etapa de asimilación, y solo algunas están pasando por la tercera etapa, la de reinvención. 

En el siguiente gráfico se puede ver que, en las empresas más grandes, el incrementado del uso de Internet para sus transacciones comerciales y en otros usos internos, ha crecido en proporciones mayores que para las empresas medianas o pequeñas. Comparación entre los años 1998 a 2004, en todo el mundo:

Uso de Internet en las PyMes
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Fuente: CEF – Laboral y Social – “La evolución del uso de Internet por las empresas también es creciente, siendo prácticamente del 100% en las empresas grandes. En las pequeñas y medianas, la utilización de Internet es menor, especialmente en las pequeñas. No obstante, un análisis sectorial permite observar que, en los sectores donde la pyme ha generalizado el acceso a Internet, como por ejemplo en consultoría o servicios financieros, el grado de utilización es solo ligeramente inferior al de las grandes empresas. Además, la evolución también es creciente, experimentando un fuerte aumento en el período 2004-2005”
Pero sin embargo, el grado de uso de Internet en la Pymes argentinas es pequeño y la pregunta es: ¿por qué no se está consiguiendo más?

En un estudio realizado por el equipo de Improven Consultores (empresa española dedica a asesoras empresas cibernéticas), se concluyó que las organizaciones, que no están consiguiendo mejorar sus resultados empleando Internet, se debe a una o varias de las siguientes causas:

a) Desconocimiento total o parcial de las importantes oportunidades que ofrecen las nuevas tecnologías en general (e Internet en particular) lo que lleva a poco apoyo por parte de la Dirección Ejecutiva de la empresa.

b) Retorno de la inversión poco claro.

c) Se subestiman las posibilidades que brinda Internet a la empresa.

d) Falta de visión estratégica.

e) Falta de personal calificado para esta área.

f) No se remodelan los procesos de la empresa para la correcta adecuación del negocio.

g) No se tiene como prioritario.

h) Resistencia al cambio.

i) Falta de metodología en el desarrollo del proyecto.

Es muy importante destacar que de este estudio también se concluyó que la situación actual en la adopción de las Nuevas Tecnologías no depende del tamaño de la organización sino que sólo depende de la visión de negocio. Hay Pymes que realmente están mejorando sus resultados empleando las Nuevas Tecnologías e Internet, y eso lo demostraré en el desarrollo de ésta Tesis.
Tras haber analizado la situación actual, las líneas de actuación necesaria para conseguir que las empresas obtengan resultados pasan por:

1. Formación en el área de negocios en Internet: No es necesaria una formación técnica sino enfocada a cómo emplear Internet para hacer negocios.

2. Plantear Internet como una manera de hacer negocios y que debe ser responsabilidad de la Dirección de la empresa.

3. Necesidad de expertos internos o externos en esta área.

4. Plantear los negocios en Internet de manera estratégica.

5. Estar dispuesto a replantear el modelo de negocio y los procesos de la empresa.

6. Realizar un análisis de la inversión del proyecto previamente a su desarrollo para definir su rentabilidad.

Pero los autores del libro “La empresa Clickeable”
 exponen en base a las 25 empresas cibernéticas más grandes del mundo, y que han logrado producir un cambio revolucionario en la forma de hacer negocios con sus clientes a través de Internet, ocho estrategias o ventajas que deben implementar y aprovechar las empresas:

I. Triunfe eligiendo la Información: Comparta su conocimiento y cosechará los beneficios.

II. Triunfe al elegir: Haga que los clientes puedan elegir, y ellos lo elegirán a usted.

III. Triunfe eligiendo la comodidad: Busque la comodidad de sus clientes y su propia eficacia

IV. Triunfe con los clientes: Haga su producto a la medida del cliente y personalizará su acercamiento.

V. Triunfe ahorrando: Comparta sus ahorros y aumentará sus ventas.

VI. Triunfe eligiendo la comunidad: Conecte a sus consumidores entre sí y creará una comunidad.

VII. Acierte con el entretenimiento: La clave es divertir y después cobrar.

VIII. Triunfe eligiendo la confianza: Inspire confianza y aumentará sus ingresos.
2.2.2. Las nuevas tecnologías, ¿revolucionan la manera de hacer negocios?

Los conceptos anteriormente comentados son tan importantes que pueden revolucionar la manera de hacer negocios modificando las estructuras de costos de las empresas, la manera en la que se relacionan con clientes y proveedores, los conceptos de fidelización de clientes y de empleados, etc.
También puede afectar drásticamente en algunos sectores por los cambios sociales que puede provocar. Pensemos lo que puede suceder dentro de 10 años y hagámonos algunas preguntas: ¿funcionará tan bien como ahora el puente aéreo si las personas se acostumbran a reunirse usando la videoconferencia?, ¿bajará la cantidad de material impreso porque se trabajará en formato digital?, ¿Existirán los grandes supermercados de ventas de productos comestibles si los clientes se acostumbran a comprar por Internet y recibir los productos en casa?
Cuestiones como éstas se pueden hacer a miles. Esto es lo que podría suceder, pero ¿sucederá?
Esta pregunta es difícil de contestar aunque todas las tendencias y análisis demuestran que todo esto sucederá. Pero no en el corto plazo.

Internet y las Nuevas Tecnologías de la Información son una revolución en la manera de hacer negocios, y obviamente ninguna revolución ha sido, ni será nunca, ni fácil ni rápida.
Cuando James Watt descubrió la máquina de vapor, difícilmente nadie podría haber imaginado los cambios que generaría. En aquellos momentos mucha gente decía "nunca dejaremos de usar caballos" y en el siglo XXI pensamos, ¿dónde están ahora los caballos?
De hecho, la penetración de Internet está siendo mucho más rápida que el resto de tecnologías que ahora conocemos y ampliamente utilizamos.
El problema y la confusión que ha habido con Internet han sido los plazos. Se pensaba que la revolución se iba a hacer en un año. Y no hay que pensar en grandes números: ¿no es cierto que casi todos ya usamos el correo electrónico? y ¿no consideramos que es realmente útil?
Su utilidad en el ámbito universitario ha llegado a tal punto, que en estos últimos meses la Universidad Católica de Salta, de la cual soy alumno, ha promocionado el uso de e-mail con Live Edu (perteneciente a la Microsoft) y que servirá mucho más que un DNI, libreta universitaria, o firma personal. Con el Live Edu se podrá: acceder a la información académica del alumnos, inscripción y confirmación en materias a cursar y finales a rendir, recepción de comunicación de interés académico, interacción con otros alumnos de la misma carrera, chat, blog personal, conformar la oferta laboral para empresas interesadas en profesionales, etc.
¿Quién pensaría que el correo electrónico sería tan necesario hace diez años a tras? Lo mismo sucederá con el resto de conceptos que se tratarán en este trabajo de Tesis.
Además de los cambios empresariales, hay que tener en cuenta la transformación social.
Conceptos como la globalización, el teletrabajo, la teleconferencia, las relaciones personales, el e-learning, la compra a distancia, las redes sociales, los juegos cibernéticos interactivos, los blogs y foto blogs, transformarán la sociedad.

2.3. LAS POSIBILIDADES DE LOS NEGOCIOS EN INTERNET EN LA PYME

El aprovechamiento de las Nuevas Tecnologías no es cuestión de tamaño. La mayoría de las posibilidades que ofrecen Internet y las Nuevas Tecnologías, son aprovechables por las Pequeñas y Medianas Empresas (PyMes), aunque de manera distinta a como lo hacen las grandes empresas.
La diferencia entre una gran empresa y una PyMe es la cantidad de recursos de los que disponen. Pero, con ingenio las PyMes pueden aprovechar casi todas las ventajas que Internet ofrece.
En lugar de emplear las grandes soluciones, las PyMes deben ser más imaginativas buscando soluciones y tecnologías adaptadas a sus necesidades y tamaño. Realmente, para aprovechar las oportunidades de Internet y las Nuevas Tecnologías hay cuatro recursos críticos:

1. Las personas que deben tener los conocimientos necesarios.

2. Los sistemas de información de la empresa (ERP) tienen que tener determinadas posibilidades.

3. Una estrategia claramente definida.

4. El componente económico, obviamente, también es muy importante.

En función de éstos parámetros, en el siguiente cuadro se hace un resumen de en qué grado (muy alto/alto/medio/bajo) pueden aprovechar las PyMes cada una de las posibilidades mencionadas:
	Oportunidad
	Grado de Aprovechamiento

	Mejora a nivel de resultados
	Alto

	Descubrir nuevas oportunidades de negocio y ventajas competitivas
	Muy alto

	Mejora de los resultados empresariales
	Alto

	Incremento de ingresos
	Muy alto

	Disminución de costos
	Alto

	Mejora de la comunicación con clientes, proveedores y empleados
	Alto

	Mejora de los procesos del negocio
	Alto

	Mejora en la gestión de las relaciones con los clientes y conocimientos de sus preferencias
	Muy alto

	Incremento en la venta a clientes actuales
	Muy alto

	Disminución de costos
	Muy alto

	Mejora en la atención al cliente
	Muy alto

	Captación de nuevos clientes y mercados
	Muy alto

	Refuerzo de la imagen corporativa
	Muy alto

	Fidelización de los clientes
	Alto

	Autoservicio para los clientes a través de Internet
	Alto

	Ofrecer productos diferenciados
	Bajo

	Expansión internacional a menor costo
	Alto

	Interacción los 365 días del año, y 24 horas diarias
	Muy alto

	Canal de comunicación de muy bajo costo entre directivos y empleados
	Muy alto

	Mejora de la información que tienen de los productos y/o servicios
	Muy alto

	Mejora en la gestión de las relaciones con los proveedores
	Alto

	Captación y selección de nuevos proveedores
	Muy alto

	Captación y selección de personal
	Muy alto


2.3.1. Mejoras en la gestión de las relaciones con los clientes

Esta es posiblemente el área más importante para la PyMe. Posibilidades tan importantes como el incremento de las ventas a clientes actuales, la disminución de costos, la mejora de la atención al cliente, la captación de nuevos clientes, el mayor conocimiento de los clientes actuales, la fidelización y el refuerzo de imagen corporativa son posibles para las PyMes empleando Internet.
¿Y qué necesita una Pyme para alcanzar todas estas posibilidades?
Teniendo claros los conceptos de marketing relacional y empleando la metodología, conceptos y recursos expuestos hasta el momento, una Pyme puede obtener grandes resultados de Internet con una inversión y esfuerzos razonables.
Las herramientas necesarias para una Pyme en el área de relaciones con los clientes, son:

1. Un sitio web con un gestor de contenidos.

2. Bases de datos correctamente estructuradas.

3. Un sistema de información.

4. Un programa para el envío de correos electrónicos.

5. Y la más importante: pensar mucho.

Con estas herramientas, se puede tener un sitio web que funcione perfectamente y con contenidos dinámicos (gracias al gestor de contenidos), elementos básicos para el éxito del sitio web.
Además, si se tienen bases de datos estructuradas, se pueden crear reglas para conocer más a los clientes y el programa de envío de correos electrónicos permitirá hacer marketing directo personalizado.

En cuanto a las necesidades de personal, estas no deben ser muy importantes. De hecho, la subcontratación en este tipo de proyectos es habitual debido a la falta de expertos internos.

	EJEMPLO 1 – Restaurante Beat House

En el restaurante Beat House, ubicado en Las Cañitas, Ciudad de Buenos Aires, se propusieron diferenciarse de los muchos competidores de la zona, disminuir los tiempos de atención a los clientes y ampliar el consumo por mesa.

Para lograrlo decidieron distribuir cuatro terminales portátiles iPaq entre sus camareros para activar la toma de pedidos en forma inalámbrica. Esto permitió incrementar en un 12% las ventas del local.

La idea, según cuenta su dueño Gustavo Garegnani, es que “el camarero no necesite alejarse de la mesa y que los clientes hagan más pedidos”.

A través del software Pocket Chef, instalado en la computadora principal del restorán, el supervisor puede hacer el seguimiento de los pedidos tomados en cada mesa.

[image: image26]A su vez, el local cuenta con 3 impresoras: una en la cocina, otra en el horno, y otra en la barra, y allí se imprimen los pedidos. Esto permite agilizar el proceso y acortar el tiempo de espera de los clientes. El software también coordina el orden de preparación de las entradas, los platos principales y los tragos para que todo llegue a la mesa en el momento adecuado. Otra ventaja diferencial es que cada empleado puede conocer qué platos y bebidas ordenó cada mesa, e incluso el chef puede recomendar un postre especial que combine con el plato principal pedido por el cliente
Nota: Publicado en el Artículo “diez ideas de negocios con tecnología”, en el suplemento Tecnología, de la Revista PyMes. Junio de 2008


2.3.2. Mejoras en la gestión de relaciones con los proveedores (compras y logística)

Aunque parezca que estas ventajas son sólo para las grandes empresas, una Pyme puede aprovechar la mayoría de las ventajas en este área: disminución de costos de compras, reducción de costos debido a la eliminación de intermediarios, localización y evaluación de proveedores y disminución del tiempo de aprovisionamiento, ya que éstas están basadas en las características de Internet y no en las de los Sistemas de Información.
En este apartado hay tres grandes posibilidades:

1. Captación y selección de proveedores: debido a la mayor facilidad para el acceso a la información a través de Internet, la captación y selección de proveedores es mucho más sencilla para la Pyme, funcionalidad que puede ser fácilmente explotada.

2. Aprovechamiento “manual” de las posibilidades de los e-marketplaces
 y la búsqueda de nuevo proveedores. Esta funcionalidad puede ser claramente aprovechable por las Pymes.

3. Integración de los proveedores en la cadena de valor, intercambiando información sobre pedidos, cuentas, plazos de entrega, etc. Esta funcionalidad es más compleja desarrollarla en su totalidad, aunque parcialmente puede ser claramente aprovechable por las PyMes empleando los mismos conceptos que en las relaciones con los clientes.

2.3.3. Aprovechamiento de nuevas oportunidades de negocio y ventajas competitivas

Esta es otra de las grandes posibilidades que tienen las Pymes ya que no es una cuestión de recursos, sino de visión estratégica y de “repensar” sus nuevas posibilidades en este entorno.

Aquí en Salta, y que lo comprobé con los resultados que me brindo la encuesta que realice y que comento en mi trabajo de campo, se puede ver claramente que las emisoras radiales han encontrado nuevas oportunidades de negocio en el uso de Internet, y han logrado posicionarse con ésta ventaja competitiva.

Desde la transmisión en vivo por la web (que hoy en día prácticamente el 90% de las radios en Salta la usan), hasta subir fotos al sitio, noticias de interés general, comentarios exclusivos surgidos en la transmisión al aire, blogs, y lo más importante, las radios están interactuando en forma instantánea con el oyente a través del sitio web. 

2.3.4. Mejora de la gestión de recursos humanos
Esta área no tiene tantas aplicaciones para las Pymes como otras, ya que sus posibilidades están directamente relacionadas con la cantidad de personas de la organización y en general, las Pymes tienen poco personal. Pero obviamente, esto depende del rubro de industria al que pertenece la misma.
De todos modos, existen posibilidades que las Pymes deben conocer y explotar.
Las oportunidades de la Intranet son aprovechables por las medianas empresas, ya que su utilidad es directamente proporcional al número de personas de la empresa y en pequeñas empresas no llegan a ser rentables.
El área de reclutamiento y selección de personal es una de las que más posibilidad ofrece a la Pyme, empleando el propio sitio web o portales de empleo. Es recomendable en el sitio web tener una sección para que los usuarios puedan dejar sus datos para potenciales puestos vacantes.
Además, el uso de los portales de empleo (generales o sectoriales) tiene muchas posibilidades, pero eso lo desarrollo más ampliamente en el capítulo V de esta tesis.
En el área de comunicación interna es fácilmente aprovechable desde el punto de vista tecnológico pero se debe buscar un equilibrio entre los costos de desarrollo de la solución y el número de trabajadores de la empresa.
Sin embargo, las posibilidades en el área de tele-formación son bajas para la Pyme en caso de que sea desarrollada internamente. Claramente, los trabajadores de la Pyme tienen la posibilidad de participar en acciones de tele-formación organizados por terceros y en ese caso sí que es interesante. En la entrevista que tuve con la empresa Atento Salta, comento más ampliamente esta posibilidad de la formación del empleado a través de Internet.
Al respecto, encuentro interesante una publicación dada por Materiabiz.com sobre tener los empleados en red dentro de la empresa:
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Empleados en Red

Las prácticas colaborativas en las que crecen las nuevas generaciones pueden significar un gran desafío para la gestión en el ámbito corporativo...

Las compañías tienen mucho para ganar mediante la apropiación de las nuevas prácticas colaborativas que están revolucionando la web.
Y la introducción del “paradigma colaborativo” en la empresa puede pensarse de tres formas diferentes:

1) La empresa recrea la web social internamente

A la hora de pensar en la apropiación de la nueva web, las empresas suelen considerar la creación de redes colaborativas entre pares, aunque dentro de los límites de confidencialidad y clausura de la organización.
Esta actitud es, sin dudas, positiva porque las redes internas son valiosas herramientas para desarrollar entornos colaborativos, coordinar acciones y compartir mejores prácticas al interior de una organización.
Sin embargo, esta posición falla a la hora de comprender que el verdadero poder de las redes surge de su apertura, es decir, de su capacidad de involucrar un gigantesco número de personas con distintos perfiles, estilos, saberes, sensibilidades, nacionalidades, culturas e intereses. Esta es precisamente la característica que explica su efectividad en la generación de conocimiento colectivo. Mientras más grande y diversa sea la red, mayor será su impacto.

2) La empresa se muestra como posibilidad en la web social

Este segundo aspecto implica que la empresa asume a la web como un escenario social relevante en la construcción de identidad.
Es decir, un espacio donde publicitar, promocionar y vender su producto; pero también donde escuchar y aprender de y con sus clientes.

La web es un fenomenal espacio para monitorear tendencias, descubrir prácticas innovadoras y entender los hábitos de las nuevas generaciones. Los "social media" son los nuevos escenarios de la comunicación con el cliente. Desde esta perspectiva, la web social abre un universo de oportunidades para el marketing y las relaciones públicas.

3) Aumento de la porosidad de las organizaciones a través del intercambio de recursos con la web social

La web 2.0 es un fenomenal yacimiento de contenidos, conversaciones, prácticas y comunidades de intereses compartidos, un auténtico sistema global de gestión del conocimiento. Así, ¿por qué no beneficiarse con él? (¡además es gratis!)

En la web, se pueden encontrar, por ejemplo, excelentes piezas de contenido multimedia para utilizar en la capacitación empresaria (videos, cursos de e-learning, wikis especializados, software y comunidades donde, de muy buena gana y sin costo, contestarán nuestras dudas sobre los más diversos temas).

Las políticas corporativas se equivocan al prohibir o restringir el acceso a Internet de las nuevas generaciones de trabajadores, para quienes la web es tan indispensable como el teléfono para los Baby Boomers
.
Estas restricciones, lejos de aumentar la productividad de estos trabajadores, les impiden identificarse con la empresa y, eventualmente, puede conducir al abandono de la organización: "¿No me dejan entrar en Facebook? ¡Renuncio!"

En efecto, una reciente investigación señala que más de un 39 por ciento de los jóvenes empleados estadounidenses (entre 18 y 24 años) consideraría la posibilidad de renunciar si no se les garantizara el acceso a aplicaciones sociales de Internet como Facebook o YouTube. Un 21 por ciento adicional advierte que la prohibición sería un motivo de fastidio.
Y, al mismo tiempo, otro estudio señala que siete de cada diez empresas estadounidenses prohíben el acceso a sitios sociales por motivos de "seguridad y productividad".

Esta situación llevó a Dave Quane, CIO de Nortel, a expresar el desafío que enfrentan las corporaciones, de la siguiente manera en Vnunet.com: "Las compañías que no tomen un punto de vista estratégico respecto de cómo serán sus redes sociales de aquí a cinco años y que no vean la manera de implementar de forma segura estas tecnologías, se verán dificultadas de atraer talentos".

Creo que el abordaje de la Web 2.0 por parte de las empresas debe asumir que implica adentrarse en un territorio muy vasto y multifacético, y que el punto de partida más recomendable es cartografiarlo con cierta amplitud de miras
Nota: Publicado por Juan Carlos Lucas, Director del Centro de Emprendedores Tecnológicos de la Escuela Argentina de Negocios (CETEAN). También Profesor de UCA y USAL, y director de INNOVA Consulting.  


2.3.5. Mejoras en la gestión de relaciones con los socios

Esta área depende mucho de la capacidad tecnológica y de procesos de la organización con lo que su utilización en la actualidad para las PyMes es más compleja. Además, en la PyMe es menos habitual que se den alianzas estratégicas, como se dan en el caso de las grandes multinacionales.
Pero, podemos entender que en el caso de profesiones independientes, el uso de las nuevas tecnologías de información y comunicación mejora notablemente la relación entre socios y colegas. Desde interactuar en el asesoramiento o trabajo particular desde distintas ubicaciones, hasta el envío de escritos, redacciones, etc. entre ellos para su vista, corrección, aprobación y demás.

Así que, si lo pensamos desde el punto de vista de la profesión que nos ocupa, imaginemos un estudio o consultora de asesoramiento financiero. En donde entre colegas se pasan información a través de la web, utilizan telefonía móvil para informase entre ellos de cambios en los bancos o en la bolsa, también antes de entregar un informe financiero a un cliente se lo re-envían entre ellos para su verificación, etc.

Para finalizar esta sección, tres consejos para la aplicación de los conceptos en las Pymes:

1. No hacen falta inversiones multimillonarias en la mayoría de los casos. Inversiones de más de un 2% de la facturación anual sólo son justificadas con un análisis previo profundo.

2. Proyectos con retornos de la inversión clara: con objetivos y recursos medibles y adaptados a los recursos y necesidades de la empresa.

3. Plataformas tecnológicas adaptadas a sus necesidades. No es aconsejable para las PyMes emplear las “grandes soluciones”
2.4. DATOS GENERALES DE INTERNET

Con respecto al acceso a Internet, en Argentina, el INDEC dio a conocer un informe en fecha 19 de junio de 2008 dividido en dos categorías: los accesos residenciales y los de organizaciones.
Los accesos residenciales corresponden al uso hogareño o particular, mientras que los accesos de organizaciones se refiere al uso de empresas, organismo del gobierno, profesionales en el ejercicio de su actividad, organizaciones no gubernamentales, escuelas, universidades, etc. Ambas categorías integradas por las “cuentas de abonos” y la cantidad de “usuarios gratuitos”.

2.4.1. Accesos residenciales a Internet
En el mes de marzo de 2008 se registro un total de 3 millones de accesos a internet, de los cuales 2,5 millones correspondieron a cuentas de abono y el resto a usuarios gratuitos.

Considerando el período entre marzo de 2008 y el mismo mes del año anterior, las conexiones de banda ancha se incrementaron en un 43,9%. Asimismo experimentaron incrementos del 29,8% y del 14,6% las cuentas con abono y el total de accesos residenciales, respectivamente.
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Grafico 1. Accesos residenciales, marzo 2006 - marzo 2008
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Al 31 de marzo de 2008, el 79,7% de los accesos residenciales eran provistos por empresas que cuentan con más de 50.000 accesos (cuentas de abono y usuarios gratuitos), el 16,7% correspondió a empresas que proveen entre 5.001 y 50.000 accesos y el 3,6% restante se distribuyó entre proveedores de menor tamaño.

2.4.2. Accesos de organizaciones a Internet

En el mes de marzo de 2008 se registró un total de 271 mil cuentas con abono de acceso a internet correspondiente a organizaciones. Las mismas representan el 99,5% de los accesos corporativos.

Entre marzo de 2008 y el mismo mes de 2007 los accesos de enlace punto a punto se convirtieron en el segmento más dinámico dentro de las cuentas de abono aumentando un 24,1%, seguido por las conexiones de banda ancha con un 22,1%.

[image: image6.png]Grafico 2. Cuentas de abonos de organizaciones, marzo 2006 - marzo 2008
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2.4.3. Uso del correo electrónico

En el primer trimestre del 2008 se registraron 1.504 millones de mensajes enviados mediante cuentas de correo electrónico, lo que implicó un aumento del 9,5% con respecto al mes de diciembre de 2007. También aumentaron las cuentas de correo electrónico entre marzo de 2008 y diciembre de 2007, con un incremento de 16,3%.

El promedio de mensajes enviados por cada cuenta de correo electrónico disminuyó en un 5,9% entre marzo de 2008 y diciembre de 2007, verificándose un promedio por cuenta de 289 mensajes mensuales.

[image: image7.png]Grafico 3. Promedio de mensajes enviados, por cuenta de correo electrénico
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2.5 LAS DISTANCIAS E INTERNET

A través de Internet las barreras geográficas son menores. Se puede tener un proveedor en la India y conocer su planificación de la producción en tiempo real o un cliente en China que puede conocer el estado de su pedido también en tiempo real.
Por ello, “tus competidores vienen a vender a tu casa y tú a casa de tus competidores independientemente de donde estén geográficamente”. Además, obviamente también hay movilidad laboral y otros muchos factores alrededor de este fenómeno.
Esta “autopista” que nos ofrece Internet para relacionarnos con los clientes, proveedores, colaboradores, socios, etc., también sirve para entornos internacionales y dispersos geográficamente a unos costos realmente bajos. Los costos de interacción a través de Internet con Arnet son los mismos que con Fibertel.
Como ejemplo de todo esto, Telefónica (de España) trasladó parte de su servicio de atención al cliente (Call-Center) al Norte de África para conseguir así importantes mejoras en costos. Lo mismo hizo Dell Computer (de EEUU) trasladando su servicio de atención telefónica a países centroamericanos (ej: El Salvador).

Pero no sólo las grandes empresas son afectadas por este fenómeno. Cada vez más las Pymes trabajan con clientes y proveedores internacionales y ya está empezando a ser un fenómeno habitual. El reto que tienen las empresas es cómo globalizarse, cuándo y en qué plazos. En este sentido, es muy interesante tener un plan estratégico que contemple el proceso y que esté ayudado por las posibilidades tecnológicas.
Además, en el medio plazo, Internet puede cambiar mucho los entornos de trabajo. El teletrabajo unido a la menor importancia de las barreras geográficas puede llevar a situaciones tan curiosas como que, por ejemplo, un equipo de cinco ingenieros diseñando un proyecto, trabajen en equipos a través de Internet estando físicamente a miles de kilómetros entre ellos.
El Ingeniero Isaac Rubinstein, profesor de Came Educativ@ (dependiente de la C.A.M.E, Confederación Argentina de la Mediana Empresa), y que tiene a su cargo el dictado del curso “Trabajo a Distancia” nos dice: “La parición de las nuevas tecnología hizo del trabajo una alternativa tentadora en una época marcada por la crisis del petróleo (desde 1980), los tiempos muertos y los elevados costos de los desplazamientos. La reducción gradual del precio de los equipos electrónicos, junto con el extraordinario avance tecnológico y su capacidad, confiabilidad y rapidez, han potenciado la importancia actual del teletrabajo. Las nuevas tecnologías y sistemas de telecomunicaciones han favorecido y masificado la posibilidad de realizar teletrabajo. En este corto período ha quedado ampliamente demostrada su capacidad para rediseñar los límites geográficos y organizativos de la empresa centralizada tradicional. El teletrabajo compagina el uso de las técnicas de la información y las comunicaciones con el concepto de flexibilidad del lugar de trabajo”.
Se ha de tener en cuenta que el concepto de oficina en la que se reúnen una serie de personas para trabajar puede ser totalmente sustituido por un modelo en el que cada uno trabaje desde su casa y a través de Internet, desde donde puedan comunicarse a través de imagen, voz y texto.

Existen diferentes definiciones de teletrabajo, pero me quedo con la siguiente: “…aquella forma de trabajar que utilizando las tecnologías de la información y comunicación (TICs), es factible de realizar a distancia, fuera o en al ámbito de trabajo, en forma total o parcial, pudiendo desarrollarse en relación de dependencia (telempleado) o en forma autónoma (teletrabajador autónomo)…”

Abordare un poco más sobre este tema, sus ventajas y desventajas, costos, etc. en el capítulo V.

2.6. LAS EMPRESAS Y LA “BURBUJA DE INTERNET”
Existe una gran confusión respecto a la “Burbuja de Internet”, las “bajada en bolsa” de las tecnológicas, “el efecto Terra”, etc. y qué relación puede existir entre estos fenómenos y las posibilidades empresariales que Internet ofrece.
Las personas que han seguido todo este proceso a través de los medios se preguntan, “¿qué ha sucedido con toda la burbuja tecnológica?” ¿Por qué, en un año, durante el 2.000, se ha pasado de la fascinación especulativa por las “.com” al desprecio de las mismas?
Los motivos son sencillos. Todos los analistas observaron que Internet es un fantástico medio para hacer negocios. Lo vieron tan interesante que pensaban que había que hacerlo rápido para aprovechar la ventaja de ser el primero. Para alcanzar este liderazgo, todo estaba justificado.
Se podía perder gran cantidad de dinero y era justificado por la visión estratégica y el liderazgo en un sector determinado. Así, cuanto más perdían las empresas, mayor era su valor bursátil.
Además, para conseguir ser rápido parecía que era más interesante crear empresas “puras de internet .com” que aprovecharían rápidamente todas estas ventajas. Además estas empresas estaban dirigidas por personas enfocadas a la tecnología y con poca experiencia en la dirección de empresas.
Esta situación se unió a que las grandes corporaciones y bancos de inversión, tras unos años de importantes beneficios tenían “dinero para gastar”. Claramente, también hubo un importante componente especulativo en estas empresas.
Uniendo estos cuatro factores, se llegó a la situación de que había empresas con dinero y con ganas de gastarlo en un sector que todavía no estaba muy definido y en el que había mucha más demanda de negocios viables que la oferta real.
¿Qué sucedió? Se empezó a invertir miles de millones en negocios que no tenían ni una estrategia definida ni un equipo sólido. Sólo tenían el “mérito” de ser los primeros en un sector determinado.
¿Qué ha sucedido en pocos meses? Como en todos los negocios y sectores, ha existido un proceso de “darwinismo” con lo que sólo han sobrevivido las mejores: ideas de negocio viables, equipos sólidos, estrategia definida y operativa, etc.
Y, ¿todo esto afecta al resto de las empresas?
Claramente no. La “burbuja de Internet” ha sido un fenómeno que se ha producido con las empresas “puras de Internet” pero que no tiene nada que ver ni con la realidad ni con la situación de las empresas que existen desde hace años y trabajan satisfactoriamente a través de Internet.
En Salta, también algunas empresas cibernéticas que habían surgido, y otras que incursionaban como una ampliación del negocio, tuvieron que cerrar su espacio cibernético.

Pero ésta última situación nada tiene que ver con la famosa “burbuja de Internet” por el motivo que ya explique anteriormente. Sino, más bien, el motivo está centrado en una Salta que aún no estaba lista para este tipo de negocios, y que recién estaba accediendo a la tecnología. A esto habrá que sumarle la deficiencia de comunicación de éstas empresas, la mala transmisión de valoración del producto por parte del cliente, la inexistencia de redes sociales que puedan impulsar la publicidad e identificación con el producto, y otras más.

De manera un poco más amplia, éste tema lo trataré en otro capítulo y en la conclusión. Pero sin embargo es interesante conocer cuál es el uso que actualmente los salteños están haciendo de estas nuevas tecnologías de información y comunicación.

Así, presentó una nota publicada por el Diario Infobae.com sobre los principales usos de Internet en Argentina, y que concluyo con los resultados obtenidos en las encuestas que realice para el presente trabajo.
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 Los principales usos de Internet en Argentina

Los datos forman parte del Estudio General de Medios (EGM) de Ipsos Argentina
, trabajo donde se detallan los usos de las nuevas tecnologías, distinguiendo entre sexo y estrato social.

El EGM reveló que chatear sigue siendo la actividad más prolífica en internet, con 69,7% de respuestas en ese sentido. Las personas de menores ingresos son las que más realizan esa actividad (72%), advierte el informe. Y el 71% de las personas que lo hacen son de sexo femenino.
En cuando a uso de servicios de internet, sigue en preferencias la lectura de diarios (40,5%) y la descarga de música, con 26,2% de respuestas.

Las compras online se muestran como una alternativa en crecimiento, de hecho el 15,7% de los internautas lo hace, pero esta actividad queda en manos principalmente de hombres con mayor poder adquisitivo.
Visitar blogs es una actividad que realiza el 18,9% de los encuestados, por encima de la cantidad de personas que mira videos online: 15,1 por ciento.
Apenas un 14,6% juega en la red y un 8,4% participa de foros. Asimismo, un 7,2% escucha radio y el mismo porcentaje utiliza home banking. Y sólo 5,8% baja software y el 4,7% lee revistas. Es ínfima la cantidad de personas que mira TV a través de la web.

Celulares y equipamiento

El trabajo indica que el 71,5% de la población tiene celular y que la principal función utilizada es la de los mensajes de texto, de manera similar entre hombres y mujeres.

Y si bien el parque de equipos es moderno (22,6% tiene capacidad para navegar; 19,8% posee MP3; 21,6% tiene radio y 36,7% agrega una cámara de fotos), pocos son los que se animan a dar un uso intensivo.

El EGM detalla por último qué dispositivos son los más comunes entre los usuarios. De allí se desprende que los reproductores de MP3 tienen una penetración de 15,6%, aunque las cámaras digitales ya están en manos del 18,8% de los encuestados.

Asimismo, el 1,8% de los argentinos posee una notebook, el 3,6% un MP4 y el 5,5% una consola de videojuegos.
Nota: Publicado por el diario Infobae.com el 13 de julio de 2009


CAPITULO III

Estrategias, procesos, personas y tecnología. Internet como medio de comunicación
Dentro de las Nuevas Tecnologías e Internet, hay cuatro elementos básicos: la estrategia, los procesos, la tecnología y las personas. En el siguiente gráfico, se observa la relación entre todos los conceptos con la consideración de que la estrategia engloba al resto:
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En este capítulo se tratará la estrategia (y dentro de ella el impacto en la cadena de distribución) los procesos, la tecnología y cómo usar Internet en la gestión de crisis. También sobre cómo la Internet pasó a ser un nuevo medio de comunicación, testimonio de empresas que en Salta lo demuestran, y por último, consejos para usar a Internet como una herramienta de comunicación y captación de usuarios.
3.1. ESTRATEGIA, NUEVAS TECNOLOGÍAS Y LOS NEGO-CIOS EN INTERNET

El proceso de definición de la estrategia es complejo y requiere tomar decisiones importantes: “es elegir un camino”. La definición de la estrategia y su planificación consiste en definir una serie de acciones para obtener ventajas competitivas (diferenciación positiva de la competencia percibida por el cliente y perdurable en el tiempo). Algunos ejemplos de ventajas competitivas son: una marca reconocida, tener desarrollados productos o servicios innovadores difícilmente igualables, poseer tecnologías propias, tener costos menores que la competencia debido a economías de escala, y otras más.

Una estrategia que no lleva a obtener ventajas competitivas es una estrategia inútil, y que llevará directamente a una situación en la que la competición será por precios. En esta situación, se disminuye el margen de beneficio día tras día y acaba siendo un cáncer para la empresa.
Las Nuevas Tecnologías de información y comunicación e Internet influyen directamente en la estrategia de casi todos los sectores haciendo que las empresas redefinan su estrategia actuando en tres sentidos:
1. Redefinición del modelo de negocio

2. Nuevas tecnologías como fuente de ventajas competitivas.
3. Alianzas estratégicas. Competidores que ahora son aliados.

¿Por qué influyen tanto las Nuevas Tecnologías e Internet? Porque estas tecnologías pueden cambiar radicalmente la proposición de valor y las “reglas del juego” de muchos sectores: aparición de nuevos actores, la desaparición de algunos de los existentes, la globalización, el descubrimiento de nuevas maneras de relacionarse con los clientes, los proveedores y los empleados, alianzas estratégicas, etc.

A continuación un ejemplo de cómo una empresa que redefinió el modelo de negocio de venta de computadores, y que aplicó las nuevas tecnologías en su estrategia competitiva, la llevaron a ubicarse como la mejor en su rubro:

	EJEMPLO 2 – Empresa Dell Computer

La diferencia principal de Dell respecto de sus competidores es su modelo exclusivo de negocio basado dos puntos fundamentales: 1) un modelo de venta directa por Internet y 2) una producción bajo pedidos, con stocks mínimos.
Por un lado, la venta directa permite un contacto directo con el cliente, el cual no habla con una red de intermediarios ni con terceras partes, sino directamente con Dell. Lo hace a través de una “interface para usuarios” en donde selecciona los distintos componentes que desea en su computadora con los click del mouse.

Esta venta directa ha situado a Dell como el primer fabricante mundial de ordenadores personales, por encima de empresas como IBM, Toshiba, Compaq o HP, actualmente dispone de una cuota de mercado del 14%, que sigue creciendo (como lo ha hecho en el año 2001 que fue su mayor auge), donde a pesar de la recesión y la caída en las ventas de PCs, Dell ha logrado, a diferencia de sus principales competidores, un incremento en sus ventas del 8% (información a mayo 2005).

¿Qué diferencia a Dell de sus competidores? 
Su relación directa con los clientes. Aspecto fundamental en el que Dell ha logrado desarrollar una estrategia enfocada a dar a cada cliente una respuesta personalizada a sus necesidades. Esta estrategia de venta DIRECTA ON LINE al cliente, se redefine cada día y con una gran claridad, por países, por segmento de mercado, por tipo de producto, los clientes pueden conseguir exactamente lo que quieren, definir las características de sus ordenadores y servidores, pagando solamente por lo que necesitan.

Para ello cuida con mucho detalle la presentación, la navegación y la estructura de su web, no obstante Internet se ha convertido en el sistema de venta por excelencia de Dell, a la vez que constituye el sistema de soporte al cliente para resolver sus problemas.

Desde su sitio web el cliente puede encontrar lo que quiere rápidamente, al disponer de una navegación fácil y simple, puede analizar vía Internet las configuraciones de los equipos, resolver on-line la mayor parte de los problemas que le puedan surgir a los clientes, interactuar con técnicos de Dell o con otros clientes, bajar archivos y actualizar el software, existen asesores de productos, call-center, biblioteca, artículos, documentos, etc.

Por otro lado, fabricar bajo pedido con stocks mínimos permite personalizar el producto, adaptándolo a las necesidades del cliente en cada momento, y ofrecer antes que nadie las más recientes mejoras tecnológicas, además de la ventaja en costos que supone reducir al máximo los stocks.

La metodología utilizada es, que en el instante que el cliente selecciona su producto deseado por Internet, automáticamente el proveedor recibe juntamente el pedido de materia prima en su computadora. Esto, en el sector de las nuevas tecnologías, en el que las mejoras (tanto en prestaciones como en costo) se producen a un ritmo vertiginoso, es fundamental. Todo ello redunda en el mejor servicio al cliente, en la que Dell es considerada como la compañía líder en “satisfacción al cliente”.
Nota: Extraído del Libro “La empresa Clickeable”, Editorial Granica – Ampliado por WinRed.com “ideas y negocios en red”


El caso de Dell es un claro ejemplo de Pyme que se ha convertido en multinacional gracias a Internet. Su visión fue emplear Internet en la distribución directa de su hardware (es decir, eliminando los intermediarios), consiguiendo disminuir costos y tener un contacto más directo con el cliente, permitiendo ejecutar sus estrategias de marketing relacional. Los resultados del caso de Dell han sido óptimos con una estrategia que era clara e innovadora, pero no exenta de riesgos.
Muchas grandes empresas también han crecido debido a innovaciones que les han llevado a un posicionamiento óptimo. Casos como los de Microsoft o Kodak son claros ejemplos.

3.1.1. Redefinición del modelo de negocio

Un modelo de negocio es el modelo que describe los roles de los distintos actores que intervienen en el negocio y que describe tanto los beneficios para los distintos actores como una descripción de la fuente de ingresos. Dicho con otras palabras, el modelo de negocio de una empresa es la manera en la que obtiene beneficios en un sector.

Este impacto se puede comentar en dos grandes campos:

1. Redefinición del modelo de negocio actual.

2. Nuevas líneas de negocio.

Redefinición del modelo de negocio actual

Estos son casos en los que la organización tiene que cambiar la manera de comportarse en su mercado. En este sentido, los nuevos modelos de negocio aparecerán en las siguientes líneas:

• Negocios basados en la gestión de la información.

• Negocios basados en la adopción de eslabones de la cadena de valor en torno a los negocios en Internet (logística, almacenes, proveedores de servicios de Internet, proveedores de software y hardware, etc.)

• Negocios basados en la transferencia de conocimiento y/o tecnología.

Un ejemplo típico son las discográficas. Con la irrupción de Internet, el negocio ha cambiado totalmente. El modelo de negocio basado en la “venta de discos” va a desaparecer en muy poco tiempo. Los usuarios compraban discos con 3 canciones interesantes y 7 no interesantes, a precios “relativamente altos” y además, tienen que desplazarse para comprar el disco. Pero las discográficas están cambiando su misión de “vender discos” a “vender música”, y hasta canciones sueltas con “pago por escucha” en el que se paga cada vez que se escucha una canción.
Un claro ejemplo de éste tipo de negocio, en Argentina, es Ubbi Música (www.ubbimúsica.com) de la empresa Compañía de Medios Digitales S.A., de propiedad del Grupo Clarín; que en entre otros servicios, brinda también la descarga de fotos, wallpaper, ringtons y demás herramientas para celulares

Las ventajas que aporta Internet son muchas para el comprador y para la discográfica. El usuario puede comprar una canción de cada disco e incluso que la pueda escuchar una vez antes de comprarla. Para la discográfica, existe una importante reducción de costos ya que a través de Internet se ahorran los costos de producción de los discos así como de distribución.

Otras industrias basadas en la información, como los medios de comunicación y los libros, están en una situación similar. Más adelante, en mi trabajo de campo, expondré la nota realiza al socio-gerente de InformateSalta.com.ar y que habla un poco más al respecto.
Nuevas líneas de negocio

Estos son casos en los que la empresa, además de dedicarse a su negocio tradicional (que a su vez puede ser afectado por las Nuevas Tecnologías), amplía su modelo de negocio a nuevas actividades.
Las PyMes pueden aprovechar las posibilidades de Internet para redefinir su modelo de negocio. Como ejemplo, cito a MateriaBiz.com que en su inicio solo era una columna o página dentro de la edición impresa del Diario Clarín. Este portal tiene como misión dar a conocer informes, notas, comentarios, resúmenes, testimonios y demás de una comunidad de personas vinculadas al mundo de los negocios, entre ellos empresarios, ejecutivos, profesores e investigadores, consultores, editores y demás. A los mismos puede acceder cualquier usuario por la página web, buscando lo de su interés por temas, o también estar inscripto al newslatter que le enviará información periódica a su e-mail de las novedades que se vayan publicando. A su vez los usuarios pueden publicar comentarios de las notas leídas, y los mismos producir un debate entre lectores.
Debido a ser uno de los pioneros dentro de este concepto (y además en poco tiempo lograr ser apoyado por el Grupo Empresario Clarín), ha conseguido aglutinar una gran cantidad de profesionales, de muy reconocida trayectoria. Actualmente, pone en contacto a muchísimas personas vinculadas al mundo de los negocios a través de sus notas publicadas en la web, ya que en cada una se aclara por quién ha sido narrada, su e-mail o empresa de contacto (consultora, escuela de negocio, etc.).

Ha sabido detectar la oportunidad y aglutinar a los profesionales (que son su público objetivo) en torno a un portal gestionado por ellos. A partir de ahí, están en una situación óptima para ofrecer y vender servicios a todos los usuarios que al inscribirse forman una comunidad.
Posteriormente, han existido gran cantidad de iniciativas que han buscado crear un portal que aglutine a los profesionales y directivos ya que éste es un interesante público objetivo por su importante poder adquisitivo, como así  también por el poder adquisitivo de las empresas en las que trabajan. En general, estas iniciativas han fracasado, pero no sucede lo mismo con MateriaBiz.com que, a mi entender, tiene varias ventajas competitivas muy importantes:

1. Posiblemente la más importante es que existe una masa crítica de usuarios en las comunidades que hacen rentabilizar cualquiera de las iniciativas que tienen. 

2. Tienen una experiencia y conocimiento de cómo se comportan los usuarios en su plataforma, y qué están buscando.
3. Tienen bases de datos con muchísima información sobre los usuarios.

4. Una marca a la que el usuario asocia una experiencia positiva en el mundo de Internet. Aparte de contar con el aval de una de las empresas que más ha crecido en el rubro de medios de comunicación.
Esto hace que los competidores que quieran entrar en ese mercado, tengan importantes barreras de entrada con lo que para obtener parte de ese mercado, la inversión de recursos ha de ser mucho mayor.
Como conclusión, se observa el caso de una PyMe que con un correcto y rápido posicionamiento ha conseguido el liderazgo en su mercado levantando importantes barreras de entrada que lo sitúan en una posición competitiva muy interesante.

3.1.2. Nuevas tecnologías como fuente de ventajas competitivas

La correcta aplicación de las tecnologías: Sistemas de información (ERP), Gestión de Relaciones con los Clientes (CRM), Gestión de la cadena de aprovisionamiento ( SCM - Supply Chain Management), etc. para la mejora de los procesos de negocio y la mejor información para la toma de decisiones, son fuentes para conseguir ventajas competitivas.
La tecnología en sí no es una ventaja competitiva pero sí las mejoras que pueden conseguir.
Con la correcta aplicación de estas tecnologías se puede conseguir:

· Excelencia en las operaciones con lo que se aumenta la flexibilidad y se reducen los costos.
· Fidelización de clientes creando relaciones duraderas con ellos aplicando los conceptos del marketing relacional y las soluciones CRM.
· Integración de los proveedores en la cadena de valor (empleando herramientas de Gestión de la Cadena de Suministro) consiguiendo la disminución de costos en procesos administrativos, mejoras en gestión de stocks, mejor planificación de las operaciones, etc.
· Fidelización de los empleados.
· Mayor reconocimiento de marca.

3.1.3. Alianzas estratégicas

Cada vez va a ser más importante el concepto de alianzas en red basado en el concepto de “outsourcing” (externalización de procesos no claves para el negocio). Este es posiblemente uno de los mayores impactos que va a tener Internet a nivel estratégico, aunque también el que más tiempo tardará en madurar.
Por ejemplo, el CEO de Boeing dijo: “ya no vamos a ser un fabricante aeronáutico sino un integrador de sistemas”. Otras organizaciones como Citibank, Dow Chemical, American Airlines, Nortel Networks y Schaw ya están empleando esta filosofía.
Actualmente, debido a la disminución de costos de interacción con proveedores, clientes y aliados, se tiende al desarrollo de alianzas estratégicas. Cada empresa se concentra en sus competencias esenciales, desarrollando alianzas estratégicas en red para obtener aquellos recursos externos que necesita. Frente al concepto de integración vertical por el que se integraba a todos los componentes de la cadena de valor en la organización, actualmente se está en la línea del outsourcing, mejorando así la rentabilidad de los recursos.
Para comprenderlo mejor, las alianzas estratégicas son uniones voluntarias, duraderas y organizadas de personas y/o empresas, que aúnan parte de sus esfuerzos y objetivos para lograr ventajas competitivas.

En este sentido aparecerán nuevos desafíos: la gestión de las alianzas empresariales, la determinación de los límites del negocio, la reestructuración de la forma de distribución o el reposicionamiento estratégico continuo, que implican un elevado nivel de complejidad estratégica.
Además también existen alianzas para complementar los puntos fuertes de cada una de las empresas. Son habituales las alianzas de una empresa con gran conocimiento de un sector determinado con una empresa con gran conocimiento de Internet.
Podemos citar cómo ejemplo de Alianza Estratégica (del tipo que estamos analizando) a la que se produjo originariamente en España, y de uso en varios países, entre el BBVA y Terra para crear “uno-e”, un supermercado financiero a través de Internet. A nivel internacional, un caso muy importante es el de Amazon.com con Toys ‘R’ Us con el siguiente motivo “Amazon.com y Toys ‘R’ Us se han aliado para ofrecerle la experiencia definitiva de compra on-line de juguetes. La amplia selección de toysrus.com de los juguetes más de moda, sus grandes oportunidades, y ofertas exclusivas con la superior tienda on-line de Amazon, sus envíos y entregas puntuales y su famoso servicio al cliente, quiere decir que usted obtendrá lo mejor de los dos mundos”.

Particularmente, en Argentina, vemos alianzas estratégicas continuamente en el agro. Debido a que en los últimos años se han registrados cambios muy importantes en la economía nacional y mundial, y a parte el creciente proceso de globalización que lleva a nuestro país a posicionarse como un proveedor de productos agrícolas, ha dado impulso al surgimiento de nuevas modalidades de articulación en la cadena agroalimentaria.

Nuestras empresas del campo buscan distintas formas de unirse y combinar esfuerzos para la obtención de nueva tecnología agroindustrial (por lo general a través de fideicomisos), para mejorar la competitividad sectorial y posicionar mejor el producto agrícola argentino en el mercado internacional.

3.2 AMENAZAS Y OPORTUNIDADES EN LA DISTRIBUCIÓN

Con anterioridad a Internet, los compradores y los vendedores realizaban sus comunicaciones a través de tres canales: personalmente (venta directa), por correo y por teléfono. En la actualidad existe un cuarto canal: Internet. 
Pero, Internet puede impactar drásticamente en la distribución (bien un distribuidor o una empresa que fabrique y realice su propia logística) en tres sentidos:

1. Redefinición de la propuesta de valor de los intermediarios. Desintermediación y re-intermediación.

2. Aparición de nuevos intermediarios.

3. Conflictos con la red de ventas propia.

3.2.1. Redefinición de la propuesta de valor de los intermediarios. Desintermediación y re-intermediación.

Obviamente, la apertura de una nueva comunicación entre clientes, proveedores e intermediarios va a redefinir las relaciones entre ellos. Inicialmente, se plantearon dos potenciales fenómenos: la desintermediación y la re-intermediación.
La desintermediación consiste en reducir la cadena de distribución. Pueden darse distintos casos: que el fabricante venda directamente al vendedor o al cliente último, o que el distribuidor venda directamente al cliente último.
Además del caso anteriormente comentado de Dell, otro caso típico del fenómeno de desintermediación es el siguiente:
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	EJEMPLO 3 – Empresa Flecha Bus

Hace muy poco, señalaba el Diario Clarín, en un informe monográfico dedicado al comercio electrónico y a los nuevos negocios en Internet, que las empresas basadas en la intermediación, especialmente las Agencias de Viaje, se enfrentan a la redefinición de sus actividades o a poner seriamente en riesgo su situación en el mercado en breve plazo. Según este informe, las actividades de venta de pasajes de avión, boletos de colectivo y de plazas hoteleras son los sectores más afectados en los países sudamericanos caracterizados por el comercio turístico, por la desintermediación que permiten Internet y las nuevas tecnologías puestas directamente a disposición de los usuarios para la búsqueda de ofertas y la comparación de precios. 

Así, en este ejemplo, quiero citar a la empresa Flecha Bus, que por teléfono o por Internet (sitio www.flechabus.com.ar) cualquier persona puede conocer los destinos de las compañía, precios y promociones, combinación de pasajes, comprar el boleto y luego retirar el mismo 10 minutos antes de subir a la unidad de transporte, y hasta comprar la estadía de alojamiento; esto para citar solo algunos de los productos que puedo comprar en forma directa a una empresa ubicada en más de 5 países sudamericanos, sin necesidad de una Agencia de Viajes intermediaria.

Téngase en cuenta que también se produce la desintermediación de las Boleterías de la empresa, pues la mayoría de las boleterías de Flecha Bus están concesionadas (o franquiciadas), y según averiguaciones personales que hice con el empresario “Don López” (dueño de boletería n° 13 de la Terminal de Ómnibus de Salta) ellos reciben un porcentaje de los pasajes que vendan, y nada de los que son por teléfono o Internet.

Ante éste fenómeno, España ha instrumentado la Ley 21 de año 1995 de “Viajes Combinados” limitando a los grandes grupos económicos al momento de establecer relaciones comerciales directas con los usuarios finales.

Tal vez, Argentina, por ser un país más lento en la implementación del comercio electrónico y la confianza en el mismo, todavía no haya advertido dicho problema a futuro.


En cualquier caso, hay que tener en cuenta las variaciones que el entorno regulatorio puede experimentar a lo largo de los próximos años por razones de protección a los sectores económicos que hoy subsisten como intermediarios de las grandes corporaciones. 
3.2.2. Aparición de nuevos intermediarios

Además, existe el fenómeno de re-intermediación, es decir que los intermediarios “tradicionales” sean reemplazados por empresas que tienen presencia en Internet. Despegar.com en el sector de vuelos, MercadoLibre.com en reemplazo del tradicional clasificado de diarios y revistas, Geelbe (club privado de compras)  como especie feria de fabricantes o de marcas originales, etc.
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Tras estas reflexiones puede parecer que todos los intermediarios de cualquier sector “están en peligro”. La respuesta es que cada caso ha de analizarse por separado y deben analizar cómo crean valor para sus clientes.
Todos los intermediarios cuya única aportación de valor sea la puesta en contacto de compradores y vendedores (es decir, recoger el pedido, llamar a un tercero y servir o similares) tendrán un terrible competidor en Internet que hará peligrar fuertemente la rentabilidad de su negocio. Estas empresas deberán redefinir su propuesta de valor entendiendo mejor su papel en la cadena y generando más valor para sus clientes.
Realmente, los dos parámetros críticos son la relación entre la importancia de la información y de contactos físicos en el proceso.
Un caso muy distinto son los intermediarios que realmente aportan valor en la cadena debido a su conocimiento de los clientes, la gestión de los procesos, gestión de almacenes intermedios, etc. en los que tendrán una amenaza con Internet pero mucho menor.
De todos modos, en estos procesos como el ejemplo citado de Flecha Bus, la presión por parte de los intermediarios (Agencias de Viajes y Boleterías) será muy importante. En un reciente estudio de Reality Research, el 57% de los consultados decían que ellos dejarían de recomendar un producto si el fabricante empezase a vender directamente al cliente. Aunque la realidad es que, estas presiones, en los casos en los que los intermediarios no aporten valor nunca serán suficientes.

3.2.3. Conflictos en la red de ventas

Los conceptos anteriormente desarrollados también son parcialmente extrapolables a la red de ventas propia ya que también existen los miedos a la “desintermediación” debido a que la empresa venda directamente a los clientes a través de Internet.
Cuando se empieza a hacer comercio electrónico, es habitual que los integrantes de la fuerza de ventas de la empresa, se hagan preguntas como: Si funciona bien el comercio electrónico ¿qué pasará con mí puesto de trabajo? ¿Qué pasará con las comisiones?, etc.
Obviamente, esta no es una situación deseable ya que es fácil que se produzca un “sabotaje del canal Internet” por parte de la fuerza de ventas. Por ello, se ha de trabajar duramente para desarrollar una propuesta interesante para ambas partes. Además, la comunicación interna será fundamental para que todos los integrantes de la fuerza de ventas entiendan la nueva situación como positiva y no se produzca el fenómeno de sabotaje.
Una solución para que todos los integrantes ganen, es que la introducción de Internet redunde en las tareas a desarrollar por la fuerza de ventas, dedicando menos tiempo a tareas mecánicas (información básica sobre producto, gestión de pedidos, etc.) centrándose en tareas de mayor valor añadido (creación y detección de necesidades, negociación, etc.). De esta manera, ambas partes ganan. La empresa puede mejorar sus resultados debido al crecimiento de ventas y los integrantes de la fuerza de ventas, gracias a tareas que les reporten mayores ingresos.

3.3. TECNOLOGÍA Y LA MEJORA DE PROCESOS EN LA EMPRESA

Las empresas son tan eficientes como lo son sus procesos. La mayoría de las empresas han tomado conciencia de esto y se plantean cómo mejorar los procesos y evitar algunos males habituales como: bajo rendimiento de los procesos, poco enfoque al cliente, barreras departamentales, subprocesos inútiles debido a la falta de visión global del proceso, etc.
Un proceso puede ser definido como un conjunto de actividades interrelacionadas entre sí que, a partir de una o varias entradas de materiales o información, dan lugar a una o varias salidas también de materiales o información con valor añadido. En otras palabras, es la manera en la que se hacen las cosas en la empresa. Ejemplos de procesos son el de producción y entrega de bienes y/o servicios, el de gestión comercial, el de desarrollo de la estrategia, el de desarrollo de producto, etc. Estos procesos deben estar correctamente gestionados empleando distintas herramientas de la gestión de procesos.
La incorporación de las nuevas tecnologías permite redefinir los procesos alcanzando grados de eficacia y eficiencia inimaginables hace unos años. Las organizaciones que sean capaces de descubrir estas posibilidades e implantarlas correctamente, conseguirán ventajas competitivas debido a la disminución de costos y el aumento de flexibilidad frente a los requerimientos de los clientes.
Los procesos de negocio deben estar correctamente gestionados empleando los sistemas de “información para la gestión (ERP)”. Un sistema de información para la gestión ERP se puede definir como una aplicación de gestión empresarial que integra el flujo de información, consiguiendo así mejorar los procesos en distintas áreas (financiera, de producción, logística, comercial y de recursos humanos).
Los objetivos principales de los sistemas ERP son:

1. Optimización de los procesos empresariales.

2. Acceso a información confiable, precisa y oportuna.

3. La posibilidad de compartir información entre todos los componentes de la organización.

4. Eliminación de datos y operaciones innecesarias.

5. Reducción de tiempos y de los costos de los procesos.

En cuanto a los procesos que tienen oportunidades de mejora, en cualquier proceso en el que existan intercambios de información, el impacto de las Nuevas Tecnologías será muy importante.
Una de las posibilidades más importantes en la mejora de sus procesos empleando Internet es la posibilidad de enviar información rápidamente a través de la cadena de valor.
Como se puede observar, las posibilidades de los sistemas de información para la gestión son muy importantes. El problema que existe en la implantación de un sistema de este tipo es que hay que considerar los cuatro elementos básicos: estrategia, procesos, tecnología y personas. Si no son considerados los cuatro elementos, el proyecto será un fracaso.

Así, como ejemplo quiero citar, un programa que la Google hoy por hoy lo comercializa como un juego interactivo, pero que en si busca en un futuro mejorar el proceso de compra de cualquier persona a través de la Internet. Es algo así como asistir a un centro de compras (comúnmente llamado Shopping) y disfrutar de todos sus productos y servicios, pero de forma virtual. MateriaBiz publicó un comentario sobre esto:

	[image: image11.jpg]


Convertir el mundo tridimensional de Second Life en un comercio habitual, será la mejor estrategia de negocio por Google
Actualmente, el Second Life
 (Traducido como “Segunda Vida”) de Linden Lab es un sitio elegido por algunas empresas para publicitar online. Pero, en el largo plazo, el verdadero negocio es otro. Y, posiblemente, Google
 no quiera quedarse afuera...

El verdadero negocio de largo plazo de Second Life quizá no sea el marketing digital sino la "navegación 3D" que, unida con las redes internas de empresas, posiblemente configure el futuro de Internet.

Este retorno, si bien poco efectista, es el más importante en el largo plazo. Así, cuando se defina el estándar de la navegación 3D, los primeros en llegar habrán levantado barreras de entrada prácticamente insuperables por sus competidores. Y este es el razonamiento que orienta a las compañías punteras del mundo tecnológico (como IBM, Sun o HP) a la hora de crear una intranet corporativa en 3D que permita a sus empleados trabajar a través de sus desarrollos privados en el metaverso (el mundo virtual donde cada persona real se encarna en un personaje llamado "avatar"). 

Ahora bien, imaginemos la ventaja de las empresas cuyos empleados ya dominen perfectamente estas tecnologías cuando se conviertan en un estándar de mercado. En efecto, ¿cuánto hubiéramos dado a cambio de que nuestros empleados hubiesen dominado Internet y el e-mail desde antes de que su uso se generalizara?

Sin embargo, un gran interrogante de cara a este futuro es la probabilidad de que se generalicen estas tecnologías. 
¿Hasta dónde llegará Second Life? ¿Conseguirá convertirse en un estándar? 
Las cuestiones técnicas no parecen plantear mayores dificultades. La transmisión de voz ya funciona sin problemas en Second Life y pueden integrarse otros formatos multimedia.

Según una encuesta realizada a principios de 2008 entre los miembros del Institute of Electrical and Electronics Engineers estadounidense, en media década, los gráficos de las computadoras serán tan avanzados que ya no seremos capaces de distinguir si son reales o simulaciones. Así, podrán crearse todo tipo de diseños tridimensionales para debatir sobre ellos desde las cuatro esquinas del mundo mientras el participante siente como si lo estuviera tocando.

Sin dudas, esto generalizará el uso y desarrollo de metaversos al estilo Second Life que se convertirán en la forma natural de acceder a información a través de Internet.

Ahora bien, ¿será Google este nuevo ingresante? Según rumores que circulan por los foros más techies
 de Internet, hacia 2016, Google Earth (o como se llame entonces) podría ser un mundo muy densamente poblado de avatares que consuman ávidamente la publicidad contextual tridimensionalizada que se les ofrezca en este presunto metaverso.

Esta apuesta de largo plazo tendría un indudable retorno para Google. Imaginemos un avatar que pueda pasear, correr o volar por un Madrid milimétricamente reproducido de forma tridimensional, un avatar que pueda detenerse en determinados sitios y realizar transacciones, consumir servicios o recibir ofertas publicitarias. Las posibilidades son infinitas.

Si esto ocurre, es probable que se conviertan en el estándar válido para los negocios y Second Life vuelva a ser el mundo de fantasía que la comunidad de los elfos abandonó cuando las primeras grandes empresas empezaron a instalarse. Mientras tanto, los chicos de Rosedale no sólo habrán hecho una fortuna. También habrán hecho historia.

En definitiva, con o sin Second Life, vayámonos acostumbrando a la navegación en 3D, que pronto impregnará todas las facetas de ocio y negocio en Internet
Nota: Publicado por Manuel Alonso Coto, Executive Education y Director Académico del Master in Digital de “Marketing” del IE Business Scholl.  


3.4. LA INTERNET COMO NUEVO MEDIO DE
COMUNICACIÓN 

Cordeiro
 (1998) cuando se refiere a la tercera revolución de la humanidad, a la cual llama “Revolución de la Inteligencia” comenta que se trata de una nueva era donde la importancia está concentrada en el capital humano, el único capaz de tomar la información que recibe para transformarla en conocimiento y darle aplicación (Inteligencia). Es una nueva etapa para la humanidad que se fundamenta en los grandes avances tecnológicos logrados por el hombre en las últimas décadas, pero sin duda está signada por una invención específica: "No obstante, la gran invención que encaminó la revolución de la inteligencia no es física sino más bien virtual, no tiene que ver con el hardware sino con el software. Esa invención es la World Wide Web (que significa en inglés “telaraña global”)” comenta en su libro. Al respecto, Bill Gates
, nos dice: “La  nueva tecnología ofrecerá a las personas un nuevo medio de expresarse. La autopista de la información abrirá oportunidades artísticas y científicas jamás soñadas a una nueva generación de genios.".

Son las características peculiares de este fenómeno lo que hacen de esta etapa histórica una verdadera revolución. Y aunque, como toda invención, tiene tantos defensores como detractores, ha logrado imponerse inclusive en las tareas más cotidianas. (Son numerosas las personas que utilizan el Correo Electrónico a diario, para comunicarse con familiares y amigos, así como para enviar informaciones sobre negocios).
Ahora bien, como la Red es una infraestructura que sin duda ofrece espacio hasta para los más simples recovecos de la vida, los medios de comunicación social no escapan a formar parte de ese ambiente de “infinita globalidad”. Para algunos, Internet puede ser, tal vez, un nuevo medio de comunicación, con una capacidad y potencia inigualables; pero para otros, los más cercanos al mundo periodístico, la Web es mucho más que un medio de comunicación, es un gran soporte para los medios masivos tradicionales y ofrece para ellos diversas oportunidades y desafíos. 
3.4.1. Internet: El Nuevo Canal de Comunicación ¿Un nuevo medio de comunicación de masas?

Tomando en consideración que se trata de un instrumento que permite el envío y recepción de información, podría decirse con cierta ligereza que la Web no es más que un nuevo medio de comunicación y que su capacidad de conectar a tantos seres humanos a la vez la convierte en un medio de comunicación de masas. 
Al respecto, Ferrero Barberá (2001) dice que: “Internet es sin duda un medio de comunicación; lo que diferencia Internet es que es un medio integrador de los otros medios y con capacidad para crear una interacción y una personalización de contenidos desconocida hasta ahora”. 
En tal sentido, se entiende que Internet realmente es un medio de comunicación, se trata de un nuevo canal de comunicación, y como lo señala Ferrero Barberá puede tratarse del medio más potente que se haya conocido hasta estos días. 
La diferencia está a la vista, cuando se habla de Medios de Comunicación de Masas, se hace referencia a instrumentos que permiten la emisión de un mismo mensaje, al mismo tiempo, a una gran cantidad de personas; Internet, por su parte, es mucho más que eso, porque ciertamente un mismo mensaje puede enviarse al mismo tiempo a una gran cantidad de personas, pero no todas las personas sabrán de él al mismo tiempo (si se trata de un email cada quien leerá el mensaje al revisar su Bandeja de Correos) y cada persona tendrá en sus manos la decisión de leerlo o no. 
Así también, los contenidos de un Sitio Web están al alcance de todos, pero cada individuo puede buscar entre toda la información que se le ofrezca sólo la que le resulte interesante. 
La gran diferencia de Internet es que si bien es de alcance masivo, (sin duda el medio de mayor alcance masivo en cuanto a espacio territorial) es totalmente personalizado y permite una interacción entre emisores y receptores jamás experimentada anteriormente. 
Internet es entonces un nuevo canal de comunicación que resalta, además, porque permite en su particular ambiente la combinación de todos los demás medios. En la Red están la escritura y la fotografía de la prensa, las imágenes en video de la televisión y el sonido de la radio, sumados a la interacción y personalización de mensajes. La Red, más que un medio de comunicación, es un soporte (con enormes capacidades, vale decir) para todos los medios de comunicación que el hombre ha utilizado hasta ahora; sus características permiten la combinación de todo, es a partir de estas aseveraciones que se justifica la denominación de la Web como un supramedio, un metamedio. 

3.4.2. Los Medios Tradicionales de cara a la Red. 

En Internet las empresas de prensa, radio y televisión, apenas comienzan a descubrir un nuevo espacio de acción, un área nueva que les permite adaptarse, pero que definitivamente exige una nueva forma de hacer las cosas; así vemos continuamente como modifican su portal o la manera de mostrar su información los medios: Clarín.com; Infobae.com; ElTribuno.com.ar; InformateSalta.com.ar y otros porque aún no han terminado de adaptarse. 
Como ya se ha dicho, cada uno de los medios de comunicación que el hombre ha conocido hasta ahora tiene su espacio en la Web. Ahora, bien vale la pena analizar si, en Internet, los medios de comunicación pueden permitirse ser una copia al carbón de lo que ya son en su soporte tradicional. 
La denominada revolución tecnológica y de información que tiene en Internet a su mayor representación, ofrece por supuesto nuevas formas de acción y mercado para los medios de comunicación tradicionales, los cuales tienen, al menos, dos grandes oportunidades con Internet: pueden aprovechar la Red para la interacción con nuevos mercados y para expandir sus formas de comunicación con la audiencia o, ir más allá, incorporarse al “ciberespacio” con un sitio propio, con características adaptadas al nuevo entorno comunicativo que le permitan imponerse como un nuevo medio en la Red. 
Pero, por supuesto, en este ciberespacio, los medios tradicionales tienen que ser distintos. Al respecto, López (2001) afirma que "En ese escenario que se dibuja en el horizonte convivirán los medios tradicionales -prensa, radio y televisión- y los nuevos medios en red -todo lo que ha aparecido en Internet y todo lo que surgirá en ese entorno". Ejemplo de ello es MateriBiz.com o InformateSalta.com.ar

Esto significa que un periódico, una estación de radio y un canal de televisión, al colocarse en línea deben asumir una nueva posición, porque se trata de otro soporte, con características peculiarmente propias, que ofrece a cada medio de comunicación nuevas oportunidades y que exige, por tanto, nuevas formas.
3.4.3. Internet y sus peculiaridades. Diferencias con los medios tradicionales.

Las razones por las cuales se concibe a la Red como el hito que representa esta revolución y nueva etapa de la humanidad se fundamentan justamente en las características únicas que posee la Web como un potente canal para las comunicaciones. 
Precisamente, desde el punto de vista comunicacional, en relación con los medios de comunicación tradicionales, Internet ofrece diversas ventajas. 
Por  ejemplo, en los sitios de Internet las noticias se consignan en varios intervalos distintos, es como leer el periódico pero en tiempo real, actualizado cada vez que sucede algo nuevo, sin límites en la extensión del texto informativo (cosa que no ocurre con el impreso que está sujeto a la disponibilidad de papel) y por qué no, acompañado no sólo de fotografías sino de imágenes en video y grabaciones de sonido con las declaraciones de las fuentes oficiales. En la Red, todos los recursos de comunicación pueden mostrarse fácilmente integrados.
El acceso a un medio digital, por encontrarse en un soporte universal, es posible en mayores proporciones que en los medios convencionales. Un medio tradicional con soporte en la Web logra llegar a públicos en cualquier parte del mundo, hecho que no le resulta posible con su soporte convencional (sea un impreso, un canal de TV o una estación de radio).
Otra peculiaridad es la simultaneidad, porque quien accede a Internet puede consultar varios sitios a la vez y hacer su libre monitoreo sobre ellos. Esta posibilidad en radio y televisión es aún inexistente, pues todavía no es posible sintonizar más de un canal de TV, o una señal de radio, a la vez. Cabe aclarar que en Argentina, Direct TV está incursionando en nuevas formas de mostrar Televisión, entre ellos, la posibilidad de grabar, pausar o rebobinar lo que uno acaba de ver.

Ahora bien, es cierto que diversas características le diferencian de los medios de comunicación tradicionales, pero la particularidad más notoria y reconocida es la Interactividad: Los medios tradicionales son unidireccionales, el mensaje que transmiten es recibido por el público y allí termina el proceso (sólo existen casos aislados de algún lector, oyente o televidente que establezca comunicación posterior) En todo caso, la comunicación en los medios tradicionales apenas llega a ser bidireccional. En Internet, cada individuo que accede tiene la posibilidad de comunicarse directamente con el sitio que visita, la atención es personalizada y se trata de un medio que puede ser utilizado igualmente por emisor y receptor. 
Además, se distingue porque el usuario es quien decide cuándo, cómo y dónde acceder. Una peculiaridad en concordancia con la esencia humana de ser libres. 
A groso modo, se pueden identificar algunas peculiaridades que hacen a Internet un fenómeno en cuanto a comunicación:

· Interactiva 

· Universal 

· Simultánea 

· Inmediata 

· Integradora 

· Libre 

· Actualizable 

· Personalizada

3.4.4. Los Medios Paralelos: El Periódico, la Radio y la TV "online"

A partir de todas las afirmaciones precedentes, parece que Internet se convierte en el espacio ideal para las comunicaciones del futuro y que los medios tradicionales salen perdiendo. 
Tal vez al inicio de la revolución que aún significa la Red la comunicación social pudo verse dominada por confusiones y temores. Sin embargo, hasta ahora la aparición de una nueva forma o tecnología de comunicación no ha significado la desaparición de lo ya existente.
Inclusive, ya está dicho que los medios tradicionales se reconstituyen con Internet, porque están obligados a revisarse y potenciar sus ventajas y características únicas. 
En medio de la confusión y del temor muchos pensaron en mudarse a la Red, abandonar sus soportes tradicionales para incorporarse a lo que se calificó casi como una panacea. Luego, algunos identificaron más bien en Internet un canal de promoción y reafirmación que les permitiría captar nuevos mercados y ampliar su cobertura geográfica; es así como hoy los grandes periódicos, las grandes cadenas de radio y televisión, e incluso medios más pequeños, cuentan con un sitio en Internet.
Ahora, cabe decir, que Internet es un soporte que así como ofrece innumerables ventajas exige peculiares condiciones. Esto supone que quienes desde un medio de comunicación tradicional se conforman con ver en Internet un simple instrumento de promoción, o un canal de transmisión para mayor cobertura, pierden dinero y tiempo. Porque los denominados medios paralelos (prensa, radio o televisión en línea) son precisamente otros medios, soportados en los tradicionales pero con características propias por demás potenciales que, bien aprovechadas, garantizan rentabilidad y competitividad.
Si cada medio reconoció en su formato su propio estilo, ¿Por qué tiene que ser distinto para los medios “on line”? En el nuevo formato en línea, los medios están obligados a ser diferentes.
Un medio paralelo, nombre que recibe la versión “on line” de un medio tradicional, debe entonces poseer características propias y; si bien es cierto que estará apoyado en otro medio de comunicación en soporte convencional, y que debe identificarse de algún modo con éste; debe tener la capacidad de sustentarse por sí mismo. 
De más está decir que será mucho más fácil posicionar un sitio Web cuando se respalde de un medio de comunicación tradicional y viceversa. 
Son diversas las potencialidades que existen para los medios on-line. Es resaltante que no se establecen diferencias en cuanto a cómo debe presentarse un periódico, una radio o un canal de televisión en línea, pero es que sencillamente Internet es un formato que permite combinarlo todo y sería tonto hacer distinciones. En la Red, el periódico, el canal de TV y la estación de radio son Sitios Web, con características comunicativas y de servicio peculiares que le distinguen de otros sitios, pero jamás copiadas al carbón desde su formato tradicional.
Por otra parte, las herramientas y nociones que trae consigo la denominada revolución de la información no sólo han generado cambios en la forma de transmisión de mensajes para los medios de comunicación tradicionales, que gracias a las tecnologías emergentes han mejorado sus procesos de producción y transmisión, sino que han impuesto también nuevos modos en la práctica gerencial. Actualmente se escucha hablar de términos como Gerencia de Información y del Conocimiento, Comercio Electrónico, Capital Intelectual, Sistemas de Información, etc. Todas estas nociones, ya instaladas en la gerencia contemporánea, también tienen su impacto y aplicación dentro de las empresas de medios de comunicación masiva.

3.5. ARMAS PARA CONQUISTAR A LOS USUARIOS
A continuación se redactará diez armas (consejos) para conquistar a los usuarios, publicado por la Revista PyMes del Grupo Clarín, en la edición número 66 de Septiembre de 2009:
1) Un buen nombre. “Hay que ser muy cuidadoso a la hora nombrar el dominio”, explica Diego Vitali, de Dattatec.com. Es decir, la página debe estar registrada con una denominación que ayude a orientar el tráfico de usuarios.
2) Muchas puertas de entrada. “El nombre del sitio es como su puerta de acceso. Cuantas más puertas tenga, más visitas recibirá”, afirman los expertos. Para ello, resulta conveniente registrar el dominio de diversas formas. Por ejemplo, usando y omitiendo las “www” iniciales. O apelando a diferentes extensiones, como “.com”, “.net”, “.biz”, “.org”. Otra alternativa es registrar dominios con palabras afines. Si se quiere hacer el sitio de una casa de fotografía denominada “García Foto”, por caso, registrar “garcíafoto”, “fotogarcía”, “garcíafotografía”, etc.
3) Facilidad de recordación. Son más eficaces los nombres cortos. “El nombre ideal es sólo una palabra”, señalan expertos de Dattatec.com. Evitar que el nombre contenga datos difíciles de recordar. No utilizar guiones, (tiende a generar confusión entre guión medio o guión bajo), evitar números, nombres con “h”, o “s” que puedan confundirse con “c”, no usar mayúsculas y minúsculas. Lo más conveniente es que el nombre del dominio sea igual al de su organización, o lo más parecido posible. No es conveniente acumular consonantes.
4) Evitar que se pierda tráfico. Es conveniente que el dominio registrado coincida con el nombre del sitio. También es útil registrarse con los errores de tipeo más comunes. Con o sin punto, luego de las letras w iniciales, por caso. Otra forma es registrarse con género masculino y femenino. Si el nombre es “empresariosargentinos”, también registrar “empresariasargentinas”.
5) Buscadores de Internet. Una herramienta eficaz para aumentar el tráfico es diseñar una estrategia específica para los sitios de búsqueda (como Google o Yahoo), de modo que puedan ubicar el nombre fácilmente y lo coloquen lo más alto posible en la lista de resultados. Para ello, existen varias alternativas. Una se denomina “natural” u “orgánica”. Se relaciona con la forma de construcción y el movimiento del sitio. Se trata de hacer que el buscador posicione a la firma en una de las primeras ubicaciones para que el interesado lo encuentre velozmente. Ariel Blanco, especialista de Dattatec.com, señala que, en el caso de Google, “la página principal es lo que más importancia tiene. Las siguientes tienen un nivel de indexación muy inferior”.
6) Pagar para figurar. Otra forma de generar tráfico con los buscadores es comprar un anuncio en ellos. En Google, hay que adquirir palabras clave mediante una especie de subasta. Así, cuando alguien busque esa palabra, aparecerá el aviso. Pero en esto también se requiere de una táctica, tanto en la elección de las palabras como en el destino del enlace del aviso. “Si se contrata un anuncio patrocinado, lo más conveniente es no dirigirlo al sitio `institucional´ de la empresa, sino segmentar y hacer que se enfoque en el producto que se quiere vender”, explica Vitali.
7) Actualizar constantemente el sitio. Una página Web que no tenga actividad no calificará entre las primeras. Es conveniente usar títulos claros, descriptivos y atractivos. Y, en lo posible, que incluyan la palabra clave (aquella por medio de la cual se responderán las búsquedas más habituales).
8) Designar un responsable. En cualquier caso, la sugerencia de los especialistas es que la empresa cuente con una persona específica mente dedicada al marketing on-line, o que se contrate a una agencia que se encargue de la tarea.
9) Responder siempre. Contestar todos y cada uno de los mensajes que se reciban en el sitio, es otra recomendación esencial. “Las visitas quedarán encantadas de que se les preste atención, y esto generará mayor tráfico, ya que el visitante entra varias veces al día para ver si le respondieron”, explica Blanco.
10) Videos, juegos y música. Estos recursos suelen ser bien recibidos. “De vez en cuando, es bueno apelar a esto, para generar tráfico. Pero no hay que abusar de este tipo de contenido, ya que para eso está YouTube”, afirma el especialista.

CAPITULO IV

Marketing (e-marketing) y la comunicación en Internet 
Hoy más que nunca, el rey en el mundo de los negocios es el cliente. Son ellos quienes tienen la capacidad de comprar lo que les ofrecen. Por ello, se vive un estado de “dictadura del cliente”: su poder es absoluto.
Ya lo decía el Licenciado Fernando Cornejo, Profesor y Jefe de Cátedra de la materia “Mercadotecnia y Marketing”, en el Módulo Único de la Universidad Católica de Salta, “Todo está dirigido y condicionado para la satisfacción de los clientes. El cliente es el punto de partida y de llegada de la acción empresarial”.

El cliente quiere que le conozcan y le escuchen. Que le ofrezcan productos / servicios que satisfagan totalmente sus necesidades. Busca una experiencia positiva y personalizada cada vez que interactúa con nosotros (por teléfono, a través del correo electrónico, por carta, en el sitio web, etc.), en una palabra: LO QUIEREN TODO AL MEJOR PRECIO. Tienen el poder y lo saben.
El estudio del comportamiento del consumidor es uno de los principios del marketing. Dicho estudio constituye el punto de partida para la aplicación de un auténtico concepto de marketing, puesto que difícilmente podrán satisfacerse de forma efectiva las necesidades del cliente, tanto actuales como potenciales, sin un conocimiento previo de los bienes y servicios que desea y de las actividades que realiza para adquirirlo.

A todo esto se añade que, como se ha comentado anteriormente, en la actualidad el costo de la información ha descendido enormemente. El acceso a la información sobre nuestra empresa y productos / servicios es más sencillo, pero también el acceso a la competencia. Por ello, el cliente conoce más a los competidores y puede establecer comparaciones más fácilmente. 
La comparación entre competidores a llegado a tal punto que se han creado sitios web, entre ellos MejorPrecio.com.ar y Confronte.com, donde se publican los precios de los mismo productos ofrecidos por distintas empresas y compañías argentinas para que el usuario pueda realizar por si mismo las comparaciones. Incluso grandes sitios de clasificados, como MercadoLibre.com.ar, DeAutos.com, ofrecen la misma facilidad de comparar los precios entre los clasificados de venta.

Esta situación provoca que aumente la competitividad.
Por todos estos conceptos, lo único que puede hacer la empresa es centrarse en el cliente. ¿Cómo? escuchándole, conociéndole, detectando sus necesidades y cubriendo y superando sus expectativas.
Para conseguir centrarse en el cliente, la empresa necesita desarrollar dos líneas de trabajo:
1. Cambio de cultura, con un enfoque al cliente: la empresa, y por tanto todas las personas que la integran, ha de vivir “obsesionada” por aportar valor al cliente en cada momento.
Aunque en la mayoría de los casos supone un cambio que no siempre será fácil de conseguir, está totalmente justificado por los importantes beneficios que aporta. En este punto, elementos como la formación, la comunicación interna y apoyo de la dirección son elementos clave.
2. Cambio en las herramientas: la más poderosa es la tecnología tal y como se desarrollará a lo largo de esta tesis. Los sistemas de información e Internet tienen mucho que aportar ya que permiten reducir la “distancia” entre la empresa y el cliente. De esta segunda parte es de la que se va a hablar en este cuarto capítulo.
Se hablará básicamente de tres conceptos:

· Los cambios que introduce Internet en la manera de relacionarse con los clientes
· Internet y las ventas
· Distintas herramientas de comunicación.
Se puede resumir la posibilidad que brinda Internet y los beneficios de las Nuevas Tecnologías con respecto a la relación con el cliente en el siguiente esquema:
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Como se puede observar en el esquema, la mejora de resultados en el área de marketing viene propiciada por dos conceptos: el incremento de ingresos (directa e indirectamente) y el descenso de los costos.
A nivel general, se ha de destacar en esta introducción que las posibilidades del marketing en Internet han de ser integradas dentro del plan de marketing de la empresa para asegurar su coherencia, su análisis y seguimiento.

4.1. LOS CAMBIOS QUE INTRODUCE INTERNET EN LA RELACIÓN CON LOS CLIENTES

El mayor aporte de Internet en el área de marketing es la posibilidad de desarrollar el concepto de marketing relacional.

El marketing relacional se puede definir como “la estrategia de negocio centrada en anticipar, conocer y satisfacer las necesidades y los deseos presentes y previsibles de los clientes”. Las herramientas de gestión de relaciones con los clientes (Customer Relationship Management CRM) son las soluciones tecnológicas para conseguir ejecutar la “teoría” del marketing relacional.
Actualmente, gran cantidad de empresas están desarrollando este tipo de iniciativas. 
En el proceso de remodelación de las empresas para adaptarse a las necesidades del cliente, es cuando se detecta la necesidad de replantear los conceptos tradicionales del marketing. En la siguiente tabla se analiza la relación entre los conceptos del marketing “tradicional” y del marketing “relacional”:
	Marketing “TRADICIONAL”
	Marketing “RELACIONAL”

	Enfoque al producto: el producto es la “estrella” de la empresa
	Enfoque al cliente: “el cliente es el rey”. Este es el concepto sobre el que gira el resto de la “filosofía” del marketing relacional.

	No se sabe nada de los clientes y cada proceso de venta parte de cero.
	Inteligencia de clientes: Se necesita tener conocimiento sobre el cliente para poder desarrollar productos y/o servicios enfocados a sus expectativas. Para convertir los datos en conocimiento se emplean bases de datos y reglas

	Fundamentalmente, la empresa habla y el cliente escucha
	Interactividad: El proceso de comunicación pasa de un monólogo (de la empresa al cliente) a un diálogo (entre la empresa y el cliente). Además, es el cliente el que dirige el diálogo y decide cuándo empieza y cuándo acaba.

	Centrado en la adquisición de nuevos clientes. Es más rápido y fácil captar nuevos clientes que fidelizar a los que se tiene.
	Es mucho mejor y más rentable (del orden de seis veces menor) fidelizar a los clientes que adquirir clientes nuevos. La fidelización de los clientes pasa a ser muy importante y por tanto la gestión del ciclo de vida del cliente.

	El mercado es infinito y la empresa puede permitirse perder clientes.
	La competitividad hace que la adquisición de clientes sea cada vez más compleja y por tanto las estrategias están más basadas en la fidelización de los clientes que en su adquisición.

	La comunicación se desarrolla principalmente en medios “masivos”
(TV, prensa, etc.).
	El eje de la comunicación es el marketing directo enfocado a clientes individuales. Se pasa a desarrollar campañas basadas en perfiles con productos, ofertas y mensajes dirigidos específicamente a ciertos tipos de clientes, en lugar de emplear medios masivos con mensajes no diferenciados.

	Todos los clientes son iguales.
	Personalización: Cada cliente quiere comunicaciones y ofertas personalizadas por lo que se necesitan grandes esfuerzos en inteligencia y segmentación de clientes. La personalización del mensaje, en fondo y en forma, aumenta drásticamente la eficacia de las acciones de comunicación.

	Hacer la venta con una visión cortoplacista.
	Pensar en los clientes como un activo cuya rentabilidad muchas veces es en el medio y largo plazo y no siempre en los ingresos a corto plazo. El cliente se convierte en referencia para desarrollar estrategias de marketing dirigidas a capturar su valor a lo largo del tiempo.


Realmente, el marketing relacional es algo que se ha venido haciendo durante siglos. Si no, piense en el kiosquero de la esquina. Cuando va a comprar siempre le reconoce, le saluda por su nombre y le aconseja (le hace ofertas personalizadas) en función de sus últimas consultas y compras. 

El reto actual es conseguir conocer a los clientes y actuar en consonancia cuando en lugar de tener 50 clientes como tiene el kiosquero, se tienen 1.000; 5.000; 50.000 o 500.000. Esta posibilidad la ofrece la tecnología. 
Sin embargo, aunque la tecnología sea la herramienta para el desarrollo de la filosofía, nunca puede dejarse un proyecto de marketing relacional en manos de la tecnología. La perfecta unión entre los conceptos tecnológicos y de negocio, será el secreto del éxito del proyecto.
Los objetivos del marketing relacional aplicando las herramientas que proveen las nuevas tecnologías son:

a) Incrementar las ventas tanto por incremento de ventas a clientes actuales como por ventas cruzadas.

b) Maximizar la información del cliente.
c) Identificar nuevas oportunidades de negocio.
d) Mejora del servicio al cliente.
e) Procesos optimizados y personalizados.
f) Mejora de ofertas y reducción de costos.
g) Identificar los clientes potenciales que mayor beneficio generen para la empresa.
h) Fidelizar al cliente, aumentando las tasas de retención de clientes.
i) Aumentar la cuota de gasto de los clientes.

4.1.1. Proceso de relación con los clientes

Paso 1: Conocer (Inteligencia de clientes).

El primer paso es recoger y almacenar datos valiosos de los clientes y convertir esos datos en conocimiento sobre ellos.
Para el “conocimiento de los clientes”, se emplean bases de datos que incorporan reglas (desde sencillas consultas a soluciones de Data Mining
) y que por tanto extraen conclusiones de los clientes.
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De esta manera, se conseguirá:

· Descubrir patrones de comportamiento de compra.
· Distinguir los clientes potencialmente más compradores de un producto y/o servicio.
· Predecir automáticamente los comportamientos y futuras compras de un cliente comparando con clientes del mismo perfil.
· Conocer las características de los clientes desvinculados y sus motivos de abandono

Paso 2: Desarrollar. Creación de valor del cliente. 
La habilidad para desarrollar proposiciones de valor y estrategias interactivas en base al conocimiento, que conllevan rentabilidad.
En esta fase, se desarrollan propuestas de valor claras para cada segmento previamente identificado en la etapa de inteligencia de clientes.

En este punto, quiero citar como ejemplo el caso práctico de una revista española enfocada a directivos y empresarios, distribuida a través del correo electrónico.
Dicha revista, contaba con  una base de datos de 7.000 directivos y estudiantes que tenían intereses en conceptos tan dispares como las nuevas tecnologías e Internet, recursos humanos, marketing, procesos y costos, etc. 

Como se puede observar, todas las áreas están relacionadas con la dirección de empresas pero, son muy distintas las inquietudes por ejemplo, de un director de departamento de recursos humanos de las de un director de marketing.
Por tanto, como la revista tiene una media de 8 artículos (cada uno de un tema distinto), había segmentos que les interesaban 2 artículos, a otros 4 y a otros todos. Por este motivo, había que segmentar la base de datos para que cada profesional recibiese sólo la información de interés para su perfil. 

Como la base de datos ya estaba segmentada por las preferencias de cada usuario (que eran definidas en el momento de la suscripción), se desarrollaron en una primera fase tres revistas distintas: una relacionada con conceptos de dirección y organización, otra relacionada con Internet y las Nuevas Tecnologías y una tercera que integraba las otras dos.
Los resultados fueron muy positivos tal y como señalaban las encuestas de satisfacción de cliente realizadas.
Debido a la gran acogida de la primera decisión, tras unos meses, se decidió dar el salto cualitativo ampliando a siete ediciones para adaptar perfectamente la oferta a las necesidades de los suscritos. Además, con una herramienta tecnológica desarrollada para esta revista, las siete revistas se generaban de manera casi automática al mismo costo. Todo ello conlleva un incremento de ventas.

Paso 3: Actuar (ventas, marketing y servicio). 
La habilidad para ejecutar las propuestas y estrategias desarrolladas en el paso 2 a través de multitud de canales.
En este punto, la empresa deberá desarrollar las estrategias y tácticas definidas en el apartado anterior.

Paso 4: Como consecuencia del proceso se fideliza.

A medida que se repite este ciclo, aumenta el valor de la relación entre empresa y cliente ya que cada vez se tiene más información sobre el cliente y se le sirven soluciones más personalizadas, aumentando por tanto la satisfacción del cliente y consiguiendo así la fidelización.

A continuación quiero transcribir el ejemplo de una empresa Argentina que logró fidelizar a sus clientes, publicado en un blog de mi autoría. Lo interesante que tiene este testimonio es que se trata de un rubro atípico que pocos imaginarían el beneficio que le traería el uso de la tecnología:
	EJEMPLO 4 – Empresa ABCflor

Este emprendimiento que es ahora netamente virtual, se inició en agosto de 1999 con un local de comercialización de flores al público en el barrio porteño de Devoto, Buenos Aires.

“Conocía de plantas, me gustaron siempre, y era algo que regalaba con frecuencia. Además sabía que dejaban buen margen de ganancia”, relata Cristian Nechuta, quien trabaja junto a su esposa en el proyecto.

A los cuatro meses de la inauguración del negocio, agregó otro canal de ventas: ventas por Internet. “Y eso que en aquella época no entendía demasiado del tema porque la Web era una herramienta que no estaba completamente desarrollada en el país”, aclara. Tenía a su favor su formación como ingeniero en sistemas y su conocimiento de programación, lo que le permitió diseñar íntegramente y operar su espacio en Internet
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Nechuta comenzó a promocionar su página a través de alianzas con los sitios virtuales que eran líderes en aquel momento. Además, ofreció descuentos a sus usuarios. “La gente está habituada a pedir flores por teléfono, por eso, lo que Internet trajo fue la modernización del sistema de venta, y además funcionó como vehículo para desplegar los catálogos con la oferta”. Añadió Nechuta.

Cuando la burbuja de Internet explotó, decidieron recortar gastos y desarrollar la empresa a un ritmo más pausado. En octubre de 2000, Nechuta cambió el nombre del portal y nació formalmente ABCflor.com.

En el sitio ofrecen hoy la posibilidad de seleccionar el arreglo floral deseado, solicitar fecha y hora de entrega del pedido, y pagar a través de diversos medios. En total, ofrecen unos 250 productos, entre los que se cuentan flores -como categoría principal con 45% de las ventas- bombones, desayunos, vinos y otros regalos.

En febrero de 2002, en plena crisis económica del país, decidieron cerrar el local de la calle porque “demandaba tiempo y no era tan rentable”. Internet, en cambio, les permitía ser observados, literalmente, "por todo el mundo", y crecían las ganancias por esa vía a un ritmo de 60% anual.

En ese momento, parte del despegue de ABCflor se debió, según relata el empresario, “a los argentinos que se habían ido a vivir al exterior y les hacían regalos a sus familiares de la Argentina”. “Hoy somos una empresa de flores; dejamos de ser una florería”, explica Nechuta. “Lo que antes se facturaba en un mes, hoy se logra en un solo día”.
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En cuanto a la fidelización de clientes, su filosofía es dar buena calidad a precios razonables e innovar en la variedad de flores. Además, son importantes la velocidad de entrega y la atención al público en una extensa franja de horario. “La mayoría de los empresarios del rubro no se ha decidido a incursionar en las nuevas tecnologías. Prefieren vender algunos ramos al día y ganar con eso. Nosotros buscamos la venta en cantidad y estamos permanentemente pensando en cómo generar más”, afirma el empresario.
Nota: Extraída del Bog: www.tuempresaeninternet.blogspot.com, publicado en septiembre de 2008.-


4.1.2. Influencia de Internet sobre el marketing relacional
Internet, sin lugar a dudas, ha sido la tecnología que más impacto ha tenido sobre el marketing relacional.
A continuación, se desarrolla la contribución de Internet al marketing relacional:

1. Importante disminución de los costos de interacción.

2. Bidireccionalidad de la comunicación.

3. Mayor eficacia y eficiencia de las acciones de comunicación.

· Inteligencia de clientes.

· Públicos muy segmentados.

· Personalización y marketing “1 a 1”.

· Medición.

4. Capacidad de comunicar con cualquier sitio desde cualquier lugar.

5. Mejora de la atención al cliente. Funcionamiento 24 horas, 365 días.

6. Mejora de los procesos comerciales.

Como muchos de los conceptos ya han sido ampliamente desarrollados, en este apartado sólo van a ser desarrollados los específicos del área de relaciones con los clientes:
4.1.2.1. Importante disminución de los costos de interacción

Internet es una revolución en la manera en la que las empresas se relacionan con sus clientes.
Se consiguen mejoras en:

· Costos de los procesos de interacción con los clientes.

Observemos cuál es el impacto en los costos de interacción en el sector de la banca en E.E.U.U. (Fuente: Booz Allen& Hamilton):
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Se observa cómo el costo de interacción ha pasado de 1.07 dólares en la oficina a 0.01 a través de Internet, es decir, ¡100 veces menor gracias a Internet!

Empresas de otros sectores como General Electric y Cisco indican que han conseguido una disminución de costos de gestión de pedidos de 8.100 pts. a 270 pts. (30 veces menos).

· Reducción del tiempo de proceso de gestión de pedidos 
Que oscila entre el 50% y el 96%, mejorando de forma directa la calidad de servicio al cliente. 
En otros sectores, los resultados son totalmente paralelos. Ciertamente empresas mucho más pequeñas que las comentadas anteriormente también tienen grandes resultados aunque normalmente no tienen tan cuantificadas las mejoras. Pero estos resultados son extrapolables totalmente a empresas de menor tamaño.
También se ha de tener en cuenta que en cada sector el comportamiento de la transacción es distinto, por lo que hay sectores en los que a través de Internet se puede hacer toda la transacción mientras que hay otros en los que a través de Internet sólo se hace parte del proceso de compra. 
Un ejemplo típico es el de la venta de autos en el que el potencial comprador usa Internet para buscar información sobre el vehículo que comprará, aunque no llegue a cerrar la operación a través de Internet en la mayoría de los casos.

Para entender mejor esta reducción de costos de los procesos que proporciona Internet, cito un ejemplo de una noticia sobre como la tecnología aplicada por Internet reduce el costo de los pacientes enfermos, si en el mismo instante que son atendido por el médico, éste último le confirma que puede retirar su medicamento aprobado o autorizado por la Administradora de Riesgo de Salud Nacional (vía conexión por Internet).
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Nueva Herramienta de Internet para Reducción de Costos y Ágil manejo de las ARS
El presidente de la empresa norteamericana DPRx presentó “eMEDICOS”, un nuevo producto de la compañía para su inmediata puesta en práctica por las Administradoras de Riesgos de Salud (ARS) del país.  

John Discola, CEO de DPRx, hizo el anuncio en el marco del seminario sobre Tecnología de Salud que se llevó a cabo en el salón Enriquillo, del hotel Santo Domingo.  El ejecutivo indicó que este producto puede mejorar el costo y manejo de los beneficios médicos de una forma similar a la eficacia y rapidez con que la introducción de las tarjetas de crédito mejoró las transacciones comerciales, desde su implementación en el mercado.   

“La computadora personal del proveedor conectada al internet interactúa directamente con  el servidor central y el Software de eMEDICOS situado en la ARS. La Receta o indicación se introduce en la PC y dentro de segundos una respuesta se entrega la cual indicara la aprobación o rechazo (con la explicación) de la misma, la cantidad del pago al proveedor y el Co-pago del paciente”. 

Este sistema permite una conexión del internet en tiempo real y en directo entre el doctor y el asegurador. La autorización es confirmada por la ARS y el pago es calculado por los servicios médicos proporcionados.   

Los módulos del software del internet eMEDICOS verifican la elegibilidad y la cobertura del paciente, la elegibilidad del doctor o del hospital (proveedor), y la disponibilidad del proveedor para entregar el procedimiento (tratamiento) señalado por la indicación.  

La importancia de este producto radica en que ambas tecnologías se basan en las comunicaciones de datos en tiempo real y en línea, lo que “hace obsoletos los viejos métodos de reportes de episodios y los anticuados métodos contables.” 

eMEDICOS substituye la arcaica práctica del proveedor de servicios (los doctores y los hospitales) que tiene que llamar a la Aseguradora para una aprobación (autorización) de un procedimiento médico para el tratamiento basado en el diagnóstico, así como la receta médica. 
Nota: Publicada por “El Nuevo Diario”, de Santo Domingo, República Dominicana, en fecha 19 de octubre de 2009.-  


4.1.2.2. Bidireccionalidad de la comunicación

Tal y como se ha comentado, una de las aportaciones de Internet al marketing relacional es la posibilidad de la bidireccionalidad de la comunicación, es decir, que la comunicación se produce tanto del cliente hacia la empresa como de ésta hacia el cliente.
En el proceso de una visita a un sitio web, gracias a la bidireccionalidad de la información, es el propio usuario el que va definiendo la información que quiere consultar: el usuario navega por la información. Esta posibilidad no se tiene a través de ningún otro medio.
En el resto de medios, el usuario es pasivo y recibe la información que el emisor quiere. Sin embargo, a través de Internet es el usuario el que pide información y si el sitio web está correctamente desarrollado, se la sirve.
Por tanto, uno de los grandes desafíos es entender perfectamente las necesidades y el comportamiento del usuario para adaptar los contenidos y funcionalidades del sitio web a este proceso.

4.1.2.2.1. Caso Práctico en Salta: TodoWebSalta.com.ar
Un ejemplo tan sencillo como un catálogo es un reto para muchas empresas. En los casos de catálogos amplios y con muchas especificaciones, es casi imposible mostrar toda la información a través del catálogo. Sin embargo, para el sitio www.todowebsalta.com.ar, la cantidad de información no es un problema ya que ésta puede existir y ser sólo mostrada en función de las peticiones del usuario. 
Por ejemplo, el usuario puede necesitar conocer los alojamientos en Salta, y allí los tendrá discriminados por capacidad, nivel, lugar, etc. e incluso con fotos de cada uno. Hasta podrá contactarse por mail o directamente ingresar al sitio web del alojamiento ofrecido.
De igual manera puede pretender conocer Agencias de viajes, o de alquiler de autos, turismo alternativo o de aventura, etc.

Incluso el sitio web salteño tiene otras funcionalidades importantes como buscador interno, datos útiles al turista, lugares de paseo, lugares gastronómicos de la Ciudad, y más aún.

Algo novedoso es la posibilidad tan sencilla de mostrar las tarifas de los productos en tiempo real en función del cliente. Eso es posible gracias a la interacción que existe entre el sitio TodoWebSalta.com.ar con las empresas y servicios publicados.

4.1.2.2.2. Caso Práctico en Argentina: Tematika.com

Si analizamos el proceso de compra de un libro por cualquier lector, podremos notar que el problema en este proceso de compra (como en muchos otros) es la falta de información sobre el producto y sus relaciones con productos similares, u otras obras del autor.
Por ello, quiero citar como ejemplo a www.tematika.com
, que tiene convenio con las cadenas de librerías más grandes del país , entre ellas Yenny, El Ateneo y Extra!.  Algunos de los libros compradores para la elaboración de la presente tesis los obtuve a través de éste sitio web.

Además de la “típica” información sobre la fotografía de la portada, el precio y el tiempo estimado en el que se puede recibir el libro, el valor añadido de Tematika.com es que ofrece:

· El ranking de ventas que tiene, lo que indica el interés que han tenido otros compradores en él.
· Información sobre otros libros que han comprado personas que también han comprado este libro.
· Información suministrada por la editorial.
· Información o comentarios que han dado sobre este libro otros compradores.
· Información sobre los libros que compran otras personas que han comprado libros del autor.
· La posibilidad de hacer búsqueda por temas, autores, etc.
· Cada compra suma puntos que pueden ser canjeados por diferentes premios.

· Superado un volar mínimo de compra, el envío es gratuito.

· Se puede seleccionar horarios y días de recepción de la mercadería; hasta incluso quién está autorizado para recibirlo.

· Se puede envolver el libro como regalo, eligiendo un papel de envoltura a gusto personal.
Como se puede ver, si se compara con otros sitios web dedicados a la venta de libros que sólo dan el título y el precio, el sitio web de Tematika.com da un valor añadido que consigue crear un “nuevo producto”, ya que el comprador tiene más información y tiene mejores experiencias de compra.
Si se ha entendido todo el proceso de compra y se define toda la información necesaria y se ofrece fácilmente al usuario, se aumentarán las ventas y se disminuirá el número de consultas.

4.1.2.2.3. Caso Práctico: El AutoResponder

La Consultora Improven recomienda “para mejorar la sensación del Usuario a un costo nulo conviene configurar un autorresponder en el que, automáticamente cuando el usuario envía un correo electrónico, le llega otro de respuesta,  agradeciéndole su envío y aprovechando para invitarle a visitar nuestro sitio web”
.

Sin embargo, Jorge Fajardo
 nos dice que “A veces resulta peor, y es un factor de profundo desencanto, contestar en forma automática con un mensaje del tipo: Su consulta fue recibida y a la brevedad será atendida”.
A esto añade: “Probablemente esa respuesta nunca llegará, esa brevedad se hará eterna, y uno se siente defraudado y con nulas ganas de volver a pisar ese sitio. Las respuestas automáticas son muy buenas si realmente se le responderá la consulta a la brevedad. Pero si esto no es así, de nada sirve, sino empeora la relación con el cliente.”
4.1.2.3. Mayor eficacia y eficiencia de las acciones de comunicación

Con Internet, mejora la eficacia y eficiencia de las acciones de comunicación por cinco puntos que quiero citar:
a) Bajos costos de interacción y bidireccionalidad de la comunicación.
b) Inteligencia de clientes.
c) Públicos muy segmentados.
d) Personalización y marketing “1 to 1”.
e) Medición.

Como los conceptos referentes a la interacción y bidireccionalidad ya han sido ampliamente desarrollados, en este apartado se desarrollan los conceptos de inteligencia de clientes, personalización y medición.
Inteligencia de clientes

Como ya comenté anteriormente, si el cliente es el rey, lo primero que se tendrá que hacer es escucharle y conocerle.
Si esta tarea de armar una base de datos sobre lo que el cliente prefiere se desarrolla a través de una herramienta de las nuevas tecnologías de comunicación, se puede decir que existen por lo menos cuatro parámetros que hacen que el conocimiento del cliente a través de Internet sea más interesante que por medios físicos:
1. Costo: Al igual que en otras áreas, el bajo costo de interacción también hace que bajen los costos para conocer a los clientes.

2. Profundidad de conocimiento de los clientes: A través de Internet se pueden conocer sus comportamientos en el proceso de compra, sus comportamientos en el proceso de información, etc. tal como lo explique en el ejemplo de Tematika.com en Argentina

3. Rapidez: Todo ello en tiempo real ya que la obtención de información en las bases de datos y su explotación es en tiempo real, o a lo sumo en un rango de horas (si la cantidad de información es muy grande).

4. Sin sentirse investigado: En la obtención pasiva de información, el usuario no es consciente de que se recoja información sobre él con lo que no se siente “agredido”.

Existen dos maneras básicas para obtener esta información:

· Obtención pasiva de información.
· Obtención activa de información.

En la obtención pasiva se engloba toda la información recogida a partir del análisis del uso y las páginas consultadas por el usuario en el sitio web. Debido a la plataforma tecnológica, se tiene información sobre qué páginas son consultadas y cuánto tiempo se está en cada una de ellas. A partir de esta información, con una herramienta estándar se puede extraer información como las que se citan, a modo de ejemplo, a continuación:

· ¿Qué productos y/o servicios son los más consultados y los menos interesantes?
· ¿Cuántos de los usuarios que visitan acaban comprando o consultando?

· ¿De qué sitios web provienen los visitantes?

· ¿Cuál es la efectividad de cada uno de los medios de comunicación on-line que se emplean?

· ¿Cuánto tiempo están los usuarios en cada una de las páginas?

· ¿Qué usuarios visitan más o menos?

· ¿De qué países se reciben más o menos visitas?

· ¿Qué días de la semana y qué horas son más o menos activas?

Además, se puede hacer la obtención de información de manera activa empleando cuestionarios en el sitio web, haciendo preguntas a los usuarios directamente. Es un procedimiento similar al que se realiza en los medios físicos aunque, claramente, a un costo mucho menor.
También se ha de señalar que este sistema tiene importantes limitaciones debido a que la población que visite el sitio web estará sesgada y eso hace que las conclusiones estadísticas que se puedan obtener son muy limitadas, aunque se ha de tener en cuenta que los usuarios del sitio web muchas veces coincidirán con el público objetivo.

4.1.2.3.1. Caso Práctico en Salta: InmueblesdeSalta.com

InmueblesdeSalta.com
 es una página web que tiene por finalidad proveer el servicio de clasificados de inmuebles ubicados en la Provincia de Salta, de forma gratuita para los usuarios eventuales del sitio, y con un costo fijo mensual para aquellos usuarios regulares (ejemplo: Inmobiliarias). Además, otro de sus objetivos es proveer de todos los servicios relacionados con el rubro inmobiliario, que ayuden al usuario en la toma de decisión de sus inversiones personales, gastos y placeres. Entre ellos podemos citar: escritos y contratos del sector; leyes, normas y decretos; empresas de venta de productos y servicios relacionados con la construcción de inmuebles; listado de profesionales relacionados al sector; notas e informes relacionados a las inversiones inmobiliarias; enlaces a sitios de interés; y otros más.

Todos los meses emite un informe interno, administrado por la empresa CodeDimension.com, que refleja los siguientes apartados (con gráfico incluido):

· Cantidad total de visitantes, discriminado por nuevos y frecuentes.

· Cantidad de visitas por día.

· Origen de las visitas (las nacionales discriminadas por provincia, las internacionales sólo por países)

· Fuentes del tráfico, es decir si provienen de otro sitio, de un buscador, de ingresar el nombre de la página, de un blog, etc.

· La cantidad de visitas que provienen de cada buscador que ha sido consultado (entre ellos Google, Yahoo, Live, etc.)

· La “palabras claves” que se ingresaron en los buscadores y que los derivo al sitio de la empresa. (ejemplo: “inmueble salta” “venta de terreno”, etc.).

· Las subpáginas más vistas dentro del sitio de la empresa.

· El navegador más utilizado por los usuarios.

· La resolución de pantalla más utilizada por los usuarios.

· La cantidad de concurrencia de los usuarios (es decir, cuántos accedieron una sola vez, cuántos dos veces, cuántos hasta tres, etc.)

· Cuántos segundos de permanencia en el sitio estuvieron los usuarios.

Es importante aclarar que a ésta información, la empresa InmueblesdeSalta.com se la retrasmite a sus clientes para motivarlos a seguir publicitando en el sitio web.

Públicos muy segmentados

Una de las grandes posibilidades que ofrece Internet es la gran segmentación debido a que existen billones de páginas web. Cada una de ellas con un público objetivo distinto y en muchos casos siendo páginas web enfocadas a un público muy segmentado.
Empleando Internet, se consigue enfocar mucho más la comunicación en los segmentos objetivos y además con mensajes y propuestas específicas para ellos, consiguiendo mayor efectividad.
Para las Pymes, esta característica es especialmente interesante ya que, en la mayoría de los casos no se pueden permitir la participación en medios masivos como la televisión. Por ello, la segmentación de su público y el enfoque de los mensajes, escogiendo los soportes adecuados, es muy importante para rentabilizar el presupuesto de comunicación.

Un caso particular que puedo citar, es para las empresas que aprovechan la red social de alcance mundial Facebook
. Allí se puede hacer publicidad escogiendo qué tipo de persona va a ver el banner de la empresa y hasta con ciertas características (ejemplo: mujer, edad, preferencias, gustos, creencias religiosas, estudios, profesión, lugar de residencia, etc.). Lo ventajoso de este sitio es que también puedo escoger pagar por cada click que hace el usuario en mi publicidad, por cada usuario que se une a mi red de fans, y hasta poner un límite de click que se pueden hacer por día (ejemplo: hasta 5 dólares diarios).
Personalización de contenidos y Marketing “1 to 1”

La personalización es una de las posibilidades más importantes que Internet ofrece. Pero no es fácil de alcanzar ya que se requiere una importante madurez desde el punto de vista de marketing relacional y tecnológico.
El concepto es sencillo. Personalizando los mensajes y las ofertas comerciales, la relación con el cliente es mucho más fuerte y la venta es mucho más sencilla.
En el mundo físico, puede suceder que cuando vaya al kiosco del barrio, el dueño le diga “tenemos esas manzanas que tanto te gustan”. Obviamente, la posibilidad de compra es muy alta porque se dan tres características básicas:

1. Se ofrece algo por los patrones de conducta.

2. Se ofrece de una manera personalizada, con un mensaje adecuado al perfil (no hablará igual a una persona de 70 años que a otra de 20 años)
3. Lo ofrece alguien con quien ya se ha tenido una experiencia como consumidor positiva, porque en otras ocasiones ha alcanzado las expectativas.

Pero esta captación de cliente es muy difícil de alcanzar cuando se tienen gran cantidad de compradores. En cambio, es mucho más fácil empleando Internet por tres motivos:

1. Plataforma tecnológica con interacción a costos bajos.
2. Inteligencia de clientes: bases de datos y herramientas que permiten almacenar información y extraer conclusiones a través de ellas.

3. Facilidad para identificar al cliente. En Internet, con distintas herramientas tecnológicas, se puede identificar al usuario en el momento en el que entra en el sitio web, a diferencia de los medios físicos en los que si no se piden datos no se puede identificar.

Con las posibilidades tecnológicas existentes es posible personalizar la oferta de contenidos e información en función de distintos parámetros introducidos en una base de datos del cliente. En el área de personalización existen distintos niveles tanto de complejidad como de posibilidades.
Los niveles van desde el más simple, consistente en la personalización de un envío de correo electrónico, hasta la personalización de contenidos y estructuras a un visitante de un sitio web.
Puedo decir que ésta experiencia la tengo con la empresa Dell Computer que di como ejemplo N° 3, hablando de las Estrategias, Nuevas Tecnologías y los Negocios en Internet en el Capítulo 3.
En diciembre de 2007 compré una notebook de la marca mencionada, de color juvenil (rojo rubí) y con la capacidad superior a lo básico, pero menor a las de nivel de diseños gráficos. La base de datos de Dell está tan bien personalizada que continuamente recibo publicidades y promociones, y hasta descuentos especiales para clientes, de notebook con colores modernos (y de mi agrado) y con las capacidades tecnológicas que yo realmente preferiría comprar.

La personalización de las promociones de la Dell está tan bien definida, que cada vez que recibo un correo de la misma, me tomo el tiempo de leerlo sabiendo de antemano que la promoción ofrecida se ajusta a mis deseos tecnológicos.

Medición

Internet ofrece la posibilidad de la medición en tiempo real de las acciones directas, conociendo exactamente cuál es la rentabilidad de cada una de las acciones de comunicación (siempre y cuando estén enfocadas a la respuesta directa). Así se alcanzan dos objetivos:

1. Conocimiento de los resultados (en términos de acción directa) de las campañas.

2. Poder hacer test de resultados de manera sencilla de las distintas acciones de comunicación y rediseñarlas si los resultados no son los deseados.

Por ello, Internet es una herramienta perfecta para el marketing directo.
Pero se ha de tener en cuenta que en el proceso de creación y/o refuerzo de marca, en Internet las mediciones son prácticamente igual de complicadas que en los otros medios.

4.1.2.4. Capacidad de comunicar con cualquier sitio desde cualquier lugar

Desde el surgimiento de los famosos “Walkman”
 por parte de la empresa Sony, la movilidad que nos permiten diferentes aparatos comienza a convertirse en el símbolo de las nuevas generaciones del siglo XXI.[image: image31.jpg]



Equipos donde se pueda escuchar música, comunicarse por voz, texto o multimedia, jugar solo o con terceros a distancia, trabajar, tomar fotografías, videos, anotar un pedido, mostrar una cotización, reproducir una presentación para una conferencia, entre otras aplicaciones, son estos dispositivos, algunos los llaman Asistentes Digitales Personales (PDA Personal Digital Asistent), otros los denominan Smartphones. Pero tal vez sea más familiar llamarlo “celular con GSM”.
A esto añado que, sobre este tema, Federico Storniolo me comentó en la entrevista que transcribo más adelante, que se imagina un futuro donde los teléfonos móviles van a reemplazar no solo las ediciones de papel (revistas, diarios, libros, etc.) sino también a los otros medios de comunicación (como la radio y la televisión, e incluso a la computadora).

Movilidad
Una de las primeras ventajas, es el tamaño. Cargar con algo del tamaño del bolsillo es la utilidad más grande no pensada décadas atrás cuando las máquinas diseñadas para tocar música, o para trabajar un documento de texto, solicitaban un espacio fijo en el hogar.
La telefonía continuaba atada al par de cobre trenzado para obtener el tono de marcado. En la actualidad las líneas inalámbricas rebasan a las fijas en varios países.

Y en esto no solo me refiero a los teléfonos móviles, sino que también ha proliferado en el mercado las netbook, similares a las computadoras portátiles pero de tamaño muy diminuto, con gran capacidad de procesamiento y alta velocidad de conexión a Internet. Incluso la Sony Vaio, en su campaña publicitaria, nos muestra cómo es posible llevar este aparato en el bolsillo de atrás, de cualquier pantalón vaquero. Y que podemos decir de la iPad que la Apple sacó al mercado en lo que se redacta la presente, una computadora portátil que solo tiene el tamaño de una pantalla de 9,7 pulgadas; sin botones, todo táctil, peso sólo 680 gramos y mide 13,4 mm de grosor (ultra delgada). Sin lugar a duda la Apple se posiciona como primera en tecnología de punta en mini computadoras.
Digitalización
La digitalización de formatos como la fotografía y el vídeo permitió la existencia de las cámaras digitales, muchas de ellas en diferentes tamaños y lista de funciones. Gracias a esa potencialidad, los teléfonos celulares de última generación han incorporado el uso de la fotografía y el grabar fragmentos de video. Tanto uno como otro formato puede ser transmitido ya sea por un mensaje multimedia o correo electrónico a cualquier parte del mundo.

Incluso la nueva tecnología 3G (tercera generación) permite una mayor transmisión de datos, a tal punto que ahora el mismo celular permite una conferencia con voz y video en forma instantánea con otro celular de iguales características.
Comunicación inalámbrica
Los teléfonos móviles fueron los primeros en poder mantener mediante voz, comunicación móvil en diferentes regiones del mundo. Los dispositivos satelitales permitieron hacer lo mismo, pero desde cualquier punto del planeta donde tuviese cobertura esas aves metálicas.

Ahora, en una combinación por ahora asombrosa, es posible mantener comunicación de voz, datos, poder conectarnos a Internet, enviar documentos, imágenes y demás. Pero no solo es eso, un equipo puede darnos nuestra ubicación dentro de una ciudad, estado o país. ¿Beneficios? Varios, si se encuentra en ruta o autopista, es posible identificar el camino más corto a un destino. En una ciudad evitar los congestionamientos, ubicar un estacionamiento, restaurante o teatro.
Para los padres de familia será un alivio conocer con precisión si sus hijos se encuentran en el colegio, con un amigo o en un lugar de riesgo. Obviamente se entra en terrenos de la privacidad. Quién no desea ser identificado cuando se está en una situación “incómoda”. Esta tecnología, hoy en día, está siendo utilizada con las mascotas para rastrearlas en caso de extravío o robo.
Los sistemas de mensajería instantánea toman otra dimensión, a lado de los mensajes de textos y multimedia.

Oficina móvil
El concepto de oficina móvil toma una verdadera dimensión con los dispositivos móviles. Si ya se hablaba de mover el espacio de trabajo al hogar de los empleados, ahora el concepto se extiende a cualquier lugar.
Para un vendedor, el trámite de preparar voluminosas carpetas, crear cotizaciones y enviarlas por fax u otro medio, queda atrás. Con una computadora portátil es posible mostrar un catálogo, dar cotización en el momento, enviársela al cliente por correo electrónico o darle copia si el mismo tiene un equipo con puerto infrarrojo o bluetooth
. Y lo mejor, puede tomar el pedido ahí mismo y transmitirlo al instante.
Los ejecutivos no interrumpen su labor, ya sea en el auto o en un viaje largo, puede continuar con sus actividades, enviar y recibir correo electrónico, concluir una presentación o visitar sitios en la web.

Diversión a cualquier parte
La música y los juegos son uno de los atractivos insertados dentro de estas tecnologías. Cargar en nuestros dispositivos una cantidad importante de canciones y escucharlas en el auto o donde nos ubiquemos. Y no solo es eso. Poder comprar, descargar música sea desde un sitio web o pequeños kioscos dentro de centros comerciales. 
Incluso se venden productos móviles que se utilizan exclusivamente para juegos, con conexión a Internet, con alta definición de los mismos, y muchas de las demás funciones modernas. Un ejemplo claro son las PlayStation Portable.
Una vez, Bill Gates lo dijo así: “Llegará un día en que los discos compactos y DVD ya no tendrán razón de ser”.

Los juegos, otro atractivo. No es nuevo, pero la experiencia se enriquece cuando el contrincante es otra persona ubicada al otro lado del globo.

Comercio en línea
La compra de boletos del cine, conciertos, teatro, es una realidad. Las operaciones en los portales bancarios nos harán recordar los viejos tiempos de cuando “se hacía fila en el banco”. Bueno, no descarto que la otra fila sea la de esperar la recuperación del servidor fuera de línea. La diferencia estará en que es una “fila cibernética” (ficticia) que no me quita tiempo, espacio, etc.
Aquí en Salta, durante los meses de octubre, noviembre y diciembre de 2009, el cine Hoyts General Cinema ubicado en el Shopping Alto Noa, impulso la ventas de entradas llegando a triplicarlas (comparada con años anteriores) a través de la venta de las mismas por Internet y a mitad de precio que comprándola en boletería.

El futuro
Lo que nos depara es la reducción de tamaño de estos dispositivos y su integración a la ropa que usamos comúnmente. Una remera que nos dé la temperatura ambiente y el clima de la semana, que tome nuestras llamadas y nos recuerde una cita. ¿Y por qué no decir? Puede llevar un historial de nuestro ritmo cardiaco, peso, talla. Para efectos de tener un control de nuestra salud, puede ser una ventaja.

Este futuro no es lejano, ni fantasioso, pues ya existen empresas en el mercado que actualmente están comercializando: unas gafas que reproducen música MP3 y con espacio de 1 GB (200 canciones aproximadamente) de almacenamiento, camisetas con logos, letras o dibujos electrónicos con movimiento, camisetas que identifican la conexión de Wi-Fi libre y su intensidad (ideales para detectar la calidad de una señal antes de detenerse), ropa interior de mujeres que es un celular creada por la Triumph International Japan, etc.
4.1.2.5. Mejora de la atención al cliente. Funcionamiento 24 horas al día, 365 días al año

La mejora de la atención al cliente es debida a los conceptos anteriormente desarrollados:

· Disminución de costos de interacción.
· Funcionamiento 24 horas al día, 365 días al año.

No haré hincapié esto, por cuanto ya ha sido explicado.

4.1.3. Captar clientes con la comercialización 2.0

Como venimos viendo hasta el momento, la revolución de la web 2.0 ha revolucionado muchas de las prácticas del Marketing actual, y entre ellas, tenemos que hablar de cómo captar nuevos clientes en el impulso que se está dando de las redes sociales, como Facebook, Twitter, Hi5 y otras.
En las encuestas realizadas para mi trabajo de campo, y que más adelante expongo, veremos que las estadísticas sobre el uso de las redes sociales dio como resultado que el 91,26% utiliza el MSN (de Microsoft); el 71,84% utiliza el Facebook (que ingresó a Argentina desde abril de 2007 y ya tiene más de 6 millones de usuarios en este país); un 9,71% utiliza Sónico o algún fotoblog; y solo un 6,80% utiliza el MySpace.

Así, MateriaBiz publicó un informe interesante, sobre cómo la Comercialización 2.0
 y las redes sociales están revolucionando la manera de captar nuevos clientes y fidelizar con ellos:
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Comercialización 2.0, consiguiendo clientes a través de las redes sociales
Más allá de la crisis en la economía mundial y de los efectos que la misma provoca en las empresas y en los clientes, hay cambios que se están produciendo que no nos deben pasar inadvertidos.

La forma de comunicación entre el cliente y la empresa está marcando una nueva tendencia que se avecina y que tendrá repercusión en la forma de hacer negocios.

Anteriormente, las campañas de marketing y las acciones de promoción consideraban al cliente como un sujeto pasivo.

La tecnología y la preponderancia de los medios masivos de comunicación hicieron de estas técnicas, una forma imprescindible para la estrategia de push de productos y servicios. Hoy, sin embargo, no es suficiente. Y lo que es peor, esta estrategia no funciona por sí misma o bien los esfuerzos e inversión no se condicen con los resultados. 

¿Qué cambió?

Principalmente, el rol del cliente, que pasa a ser sujeto activo y participativo de las acciones de marketing de la empresa. Es el cliente quien permite (o no) que la publicidad lo alcance. Es el cliente quien decide qué tipo de información desea recibir, dónde y cuándo. 

¿Cómo ser parte del cambio?

Las redes sociales como LinkedIn, Facebook, Twitter y MySpace, entre otras, no pasan desapercibidas por ejecutivos y consumidores. Pero, ¿cuál es el uso que da el cliente a esas redes? ¿Qué beneficio podrían ofrecer las empresas para estar más cerca de los consumidores? ¿Cómo llegar a ellos en forma efectiva? 

Los usos que estas redes brindan son infinitos, desde conectarse con ex compañeros de colegio/universidad hasta buscar trabajo. También hay espacios para distintos tipos de actividades, como encuentros para el networking o seminarios de capacitación. 

Asimismo, hay lugar para abrir debates sobre temas de interés y observar cómo la gente participa (o no) en función de su identificación con el tema. 

¿Qué tienen en común todos estos espacios virtuales dentro de la web 2.0?

Una nueva forma de comunicación y participación abierta donde cada uno se identifique con los temas de su interés. Lo que nos ofrecen, en particular, las redes sociales es un nuevo mecanismo de fortalecer las relaciones entre amigos, conocidos y/o contactos o bien ampliar esa red con contactos nuevos que nos sería muy difícil de generar por la vía tradicional.

Y esta tendencia también está cambiando la forma de relacionarnos con nuestros clientes y prospectos así como con nuestros partners
. Desde que existen las redes sociales, nunca fue tan fácil conseguir prospectos para nuestros productos o servicios o conseguir un partner para brindar una solución integral a un determinado cliente. 

¿Estamos utilizando esta nueva herramienta para hacer negocios? ¿Cómo podríamos subirnos a la comercialización 2.0?

Participar en forma frecuente en las redes sociales: Esto no significa sólo subir nuestros datos a la red elegida sino también sumarse a grupos de afinidad y participar activamente de los debates y discusiones.

Generación de espacios virtuales donde el cliente tenga lugar de participación: Esto puede hacerse a través de un blog con información para el cliente, foros para la resolución de preguntas frecuentes y reclamos y la generación de grupos de afinidad dentro de las redes sociales existentes. 

Nuevas formas de comercialización: Deberíamos mantenernos abiertos a nuevas formas de comercialización, especialmente si lo que buscamos es ampliar las oportunidades. La red en sí misma puede convertirse en un canal para distribuir productos y servicios o para conseguir partners.

Así, deberíamos propiciar encuentros con contactos captados a través de la web, de forma tal de construir relaciones comerciales de mutuo beneficio que se extiendan más allá del ámbito virtual.
Nota: Publicado por  Andrea Consolini, Ingeniera en Electrónica (UBA) y Máster en Administración de Empresas (IDEA), actualmente Directora de AC Consulting.  


4.2. LA VENTA EN INTERNET 
Obviamente, todos los conceptos sobre relación con los clientes anteriormente expuestos, sólo tienen un objetivo: MEJORAR LOS BENEFICIOS DE LA EMPRESA, o como lo exprese en mi “diseño de investigación de seminario” MAXIMIXAR LAS GANANCIAS Y MEJORAR LA CALIDAD EMPRESARIA o de los PROFESIONALES INDEPENDIENTES.

En las ventas en Internet, se pueden dar dos casos totalmente diferenciados:

1) Empresas que re direccionan parte de sus ventas de clientes actuales a través de Internet para aprovechar la reducción de costos en los procesos. En estos casos, la empresa ya tiene los clientes y solamente tiene que re direccionarlos hacia Internet.
La dificultad que se presenta en esta situación, es el costo y tiempo que se invierte en motivar a los clientes en que usen Internet para la gestión de sus pedidos. Es habitual en este caso, tras realizar un análisis de costos y de propuesta de valor para el cliente, ofrecer ventajas a través de Internet para potenciar este canal de ventas.
Algunas de las ventajas que pueden ser ofrecidas son:

· Reducción del precio de venta a través de Internet.
· Oferta de más servicios gratuitos.
· Ofertando más por el mismo precio.
· Mejora de la calidad del servicio.
· Mejora de los plazos y condiciones de entrega.
· Mejora de las garantías, y otras más.
Como ya lo he comentado, es muy importante en este proceso tener en cuenta el resto de canales de venta para que no se entre en conflicto.

2) Empresas que emplean Internet para captar nuevos clientes. En este caso hay conceptos como la confianza que transmite el sitio web, que son fundamentales para conseguir realmente conseguir la venta a través de la visita. Además, son muy importantes las acciones de comunicación en Internet para la atracción de clientes al sitio web.
Es importante aclarar que el éxito del modelo de venta por Internet está siendo totalmente diferente.

A través de los años, y sobre todo después de la burbuja de la “.com” del año 2001-2002, se observa que la venta entre empresas (B2B) es casi cinco veces más importante que el negocio entre empresas y particulares (B2C). 
Este dato debe condicionar la estrategia de muchas empresas en función de si su venta se hace a empresas o a particulares.
A su vez, es también uno de los motivos por el que muchas de las empresas desarrolladas puramente en Internet (también llamadas empresas “.com”) para la venta a clientes directamente (libros, flores, ropa, etc.) han fracasado. Parte de este estudio se dará a conocer en capítulos próximos.

Además, dentro de los modelos de negocio basados en la venta a consumidores (B2C) es donde conceptos como la seguridad en el pago, la logística y la confianza tienen gran importancia.
Sin embargo, en los casos entre empresas, todos estos conceptos no son tan importantes ya que la relación es totalmente distinta y emplea la logística y los medios de pago empleados en cualquier relación empresarial.

En Salta, y según los resultados de mi encuesta, solo el 30% de los que usan habitualmente Internet realizaron o iniciaron una compra por este medio. Por eso, veo necesario analizar algunas pautas esenciales para poder consolidar las ventas por Internet, en Salta, concebido como una ampliación de la forma de venta actual de cualquier empresa.

4.2.1. Pautas para consolidar las ventas On-line
El comercio electrónico movió unos 3.800 millones de pesos en la Argentina durante 2007 (según un Carrier & Asociados) y exhibe grandes oportunidades de crecimiento. En este marco, ¿cómo incrementar las ventas online?

 Alejandro Tamer, CEO de Despegar.com nos dice: “Los indicadores actuales muestran un fuerte crecimiento y desarrollo del comercio electrónico en la Argentina, por la penetración del acceso a Internet en nuevos segmentos sociales”.

La cifra mencionada anteriormente refleja un crecimiento del 138 por ciento sobre el 2006 y una duplicación del número de compradores en apenas un año.

Así, estamos presenciando un cambio en la relación del consumidor con las marcas, servicios y productos.

Si bien la venta de productos es lo que más transacciones generan en la red, la compra de viajes en Argentina registra el mayor crecimiento. Esto incluye la reserva de hoteles, la compra de pasajes aéreos y el alquiler de autos.

Internet provee herramientas que facilitan y enriquecen la experiencia de viajar como la posibilidad de obtener rápidamente información del destino, utilizar un mapa interactivo para ver la ubicación de un hotel y compartir las fotos de las vacaciones.

Ahora bien, las principales causas del crecimiento de las compras online son la facilidad de uso, la rapidez, la comodidad y la eficiencia.

Sin embargo, aún subsisten ciertas “barreras culturales”, más difíciles de sortear que las tecnológicas.

En este marco, las empresas deben trabajar para superar las expectativas de los usuarios y maximizar las ventajas de Internet como plataforma de ventas. 

Es necesario que comprendan las motivaciones y necesidades del cliente, para responder con soluciones que faciliten sus transacciones.
Ahora bien, ¿Qué conceptos deberían cuidar las empresas a la hora de gestionar sus ventas online? Alejandro Tamer, nos menciona por lo menos cinco conceptos.

1) Generar confianza en el consumidor: Algunos segmentos de usuarios todavía desconfían de la contratación de servicios online. El usuario no está plenamente acostumbrado a los procesos digitales.
2) Brindar información clara, precisa y con un diseño atractivo.

3) Proveer las herramientas y funciones apropiadas para la elección y compra. Pocos clics y sólo los necesarios para realizar la compra.
4) Precio competitivo, adecuado al mercado y servicio diferenciado: Gracias a Internet, la comparación de precios es relativamente sencilla. Por lo tanto, la diferenciación del servicio es clave. Es fundamental despegarse del commodity para que el consumidor no se detenga sólo en la variable “precio”. El ahorro es considerado un factor importante en la decisión de compra pero no determinante. Una política de cancelación expresada al momento de realizar la operación es un generador de valor para la marca.
5) Métodos de pagos alternativos y confiables: Los usuarios valoran las opciones tanto como la comodidad y confianza en el medio de pago.

Por otro lado, y de una manera más sencilla, varias PyMes de distintos rubros, especialmente aquellas con más chances de exportar, se animaron a ingresar al mundo de los blogs
 para reforzar “on line” la presencia de sus marcas.

Con la facilidad de contar con diseños preexistentes, los blogs permiten incluir videos y fotos de los productos, sumar aplicaciones de correo electrónico y, especialmente, incrementar la interacción con los clientes. 
4.2.2. Ayudar a vender On-line: Caso Descuentonet.com

Instalado en Santa Fe, Argentina, el portar Descuentonet.com se dedica a ofrecer productos con rebajas y promociones a través de Internet. Pero no concreta ventas por sí mismo, sino que sus clientes son las empresas que hacen estas promociones.

El sitio funciona con una plataforma on line autoadministrable, donde el cliente diseña cómo quiere participar, cuántos cupones de descuentos va a ofrecer, qué dimensiones tendrá su oferta y por cuántos días estará vigente. A partir de todas estas variables, el propio sitio va calculando, en tiempo real, el costo de la promoción. Desde luego, el pago también se efectúa electrónicamente.
Tras encontrar el producto que les interesa, los visitantes del portal pueden imprimir el cupón con el descuento, o bien descargar la imagen del cupón de la computadora a un teléfono celular.

La descarga puede hacerse mediante un cable o a través de bluetooth. Luego, con el impreso o con su imagen en el celular, concurren al local de venta para adquirir con el descuento.

El desarrollo de la empresa demandó $150.000 iniciales, y a los tres meses de su apertura, ya contaba con 120 empresas clientes.

A mi criterio, es una excelente idea para implementar en la Ciudad de Salta, sobre todo con la gran proliferación de locales comerciales de todos los rubros que se han dado.

4.3. LA PUBLICIDAD EN INTERNET

Algunos autores del marketing 2.0 creen firmemente que el uso de Internet continuará aumentando (es algo secular) y que la inversión en publicidad y marketing on-line seguirá incrementándose desde una base muy baja. Este crecimiento en el uso y en publicidad no será constante sino que habrá altibajos, debido a problemas relacionados con las limitaciones de ancho de banda (zonas y precios), los costos relativamente altos de los PC comparadas con el valor promedio de sueldos en Argentina, la confusión sobre las dimensiones del mercado (consumidor frente a empresas usuarias), y la efectividad de los anuncios y de medición de publicidad.

De todas formas, consideramos que, con el tiempo, Internet podría resultar el próximo medio de comunicación de masas que será bien recibido por los usuarios de manera relativamente más rápida comparado con los medios anteriores (periódicos, revistas, radio, televisión y televisión por cable), y que será tal el uso de este medio, que no existirán personas que no lo usen (no estamos lejos de ello).

Aunque, por ahora, la cantidad de usuarios de Internet parece pequeña, comparada con los cientos de millones de usuarios de los medios convencionales de comunicación “de masas”, podemos decir que la gran cantidad de personas que tienen acceso a una PC es una buena señal de que el uso de Internet podría incrementarse de manera exponencial en los años venideros.

Es importante aclarar que la publicidad en la red no consiste únicamente en anunciar y distribuir mensajes. También facilita las relaciones con los clientes (como ya lo vine explicando), la creación de ciber-marcas, proporciona servicios al consumidor, genera ventas electrónicas de artículos y servicios, envía eficientemente mensajes de marketing a la audiencia adecuada y logra crear una personalización de servicios para grandes masas de consumidores así como un marketing directo e interactivo. 
Las oportunidades publicitarias en la red son muy distintas de las que ofrecen otros medios de comunicación. La publicidad en Internet es más poderosa que la de la radio o la televisión. A través de Internet, los usuarios pueden recibir información muy especializada, ofrecida de una forma curiosa y con nuevas oportunidades.
Además, los beneficios de obtener información y entretenimiento vía Internet (como información interactiva; cuando la desees y donde la desees) son demasiado rotundos (en especial para la preparada audiencia de la nueva Generación), comparado con los medios tradicionales. Si el pasado es preludio, será duro para los anunciantes resistir esta nueva oportunidad para captar más audiencia y para eso existen.
Las tendencias en la evolución de los medios tradicionales indican que existen muchas analogías entre la evolución de la televisión por cable e Internet. Las compañías que alcancen más éxito en Argentina, por Internet, serán aquellas que implanten las mejores marcas, que tengan conocimientos técnicos sobre el “canal”, que obtengan beneficios por la publicidad y observen los modelos de fijación de precios. Esto lo vamos a ver notoriamente en la experiencia de InformateSalta.com.ar que expondré más adelante. Cabe destacar que las compañías que intenten usar este modelo correrán el riesgo de fracasar, aunque se tiende a la consolidación.
En la evolución de nuevos medios de comunicación encontramos ciertos temas generalizados: 
1) Las nuevas tecnologías/cambios suponen nuevas oportunidades y cambios seculares en los medios. 

2) Jóvenes emprendedores que entienden toda la dinámica del medio (mercado, tecnología y negocio) apuestan fuerte y tiran adelante nuevas industrias.

3) Los contenidos del nuevo medio pueden variar, pero con el tiempo se basarán en los mismos temas.

4) Con el desarrollo del nuevo medio, se genera riqueza y numerosas franquicias/marcas.

5) La publicidad cubre la mayor parte de los costos operativos de los medios de comunicación.

6) Nuevos talentos/celebridades/marcas consiguen el éxito de la aceptación del nuevo medio de comunicación.

7) Con el tiempo, se consolidan las propiedades del nuevo medio y sobreviven las mejores operaciones.
4.3.1. Las reglas de la publicidad

La mayor parte de los mil millones de dólares de los beneficios anuales que reciben los medios de comunicación de masas americanos procede de la publicidad. Los periódicos, la televisión y la radio se sustentan gracias a la publicidad.
Revistas y algunas redes de televisión por cable obtienen más del 50% de los beneficios de los anuncios, mientras que los alcanzados por las compañías de cine, música y libros están relacionados con la venta directa. 
La publicidad, de una forma u otra, ha estado entre nosotros desde tiempos inmemoriales, aunque su estilo y mecanismos de emisión han ido evolucionando. Los vendedores han demostrado una y otra vez que, cuando surge un nuevo medio que tiene el potencial de llegar a las grandes masas, ellos intentan entrar rápidamente en el juego para encontrar más audiencia que pueda recibir sus mensajes de marketing.
Así, la publicidad ha sido esencial en el desarrollo y la proliferación de periódicos, revistas, radios, televisión y televisión por cable.
La publicidad está integrada en el tejido de la sociedad. La publicidad hace aumentar nuestro nivel de vida, baja el costo por unidad de los bienes de producción masiva, proporciona información y ayuda a las nuevas empresas a entrar en el negocio. Sin la publicidad, pagaríamos mucho más por los medios de comunicación de los que disfrutamos hoy en día.
Tradicionalmente, los nuevos medios de comunicación siempre han mejorado aspectos esenciales de los anteriores. Por ejemplo, los periódicos eran mejores que los pregoneros porque la información quedaba escrita; las revistas eran mejores que los periódicos porque se basaban en asuntos nacionales (y ofrecían fantásticas imágenes); la radio era mejor que las revistas porque se retransmitía en directo y con instantaneidad respecto a los acontecimientos; la televisión era mejor que la radio porque se hacía en directo, era oportuna y ofrecía imágenes en movimiento; y afirmamos que Internet es mejor que la televisión porque proporciona información y entretenimiento en directo, de forma oportuna, que se puede observar y, a menudo, que se puede almacenar cuando quiere el usuario, sumando a todo esto el poder de la interactividad.
Aunque la calidad de las imágenes y del vídeo en Internet no es tan buena como en televisión, pronto si lo será.

Para los anunciantes, todos los nuevos medios han supuesto nuevas oportunidades: los periódicos ofrecieron mercados y audiencias locales basadas en las compras; las revistas ofrecieron tanto un mercado más pequeño ( y por lo tanto más segmentado, y dirigido a la audiencia) como una audiencia más amplia (incluso nacional); la radio proporcionaba información a tiempo real (a escala local y nacional), combinado con una poderosa creatividad (el arte y el diseño en publicidad) a través del sonido; y la televisión sólo tuvo que añadir imágenes al sonido.
Internet añade el elemento de la interactividad y la capacidad de poder hacer compras al momento. Se trata del único medio en que el usuario puede ver un anuncio, obtener información y servicios sobre el producto breve o detalladamente, realizar una compra inmediata e incluso ahorrar tiempo y dinero.

En los medios de comunicación, siempre son unas pocas marcas las que lideran en cada categoría, pero pocas compañías tienden a poseer marcas líderes en todos los medios. En cambio, la facilidad para entrar y generar contenidos en Internet, inicialmente permite que más empresas entren en juego creando contenidos del mismo género.
4.3.2. Cada medio tiene sus pros y sus contras para los anunciantes

Los anunciantes definen objetivos para sus campañas y luego valoran los puntos fuertes y débiles de cada medio, mientras deciden qué y cuánto de cada uno van a comprar. Por ejemplo, la televisión ofrece una publicidad basada en la imagen (por su capacidad de proporcionar un audio y vídeo como la vida real) y en la marca (por su alcance extensivo). 
Aun así, otros medios resultan ser más efectivos cuando se trata de educar y diseminar la información sobre un nuevo producto (como la prensa escrita) o generando una respuesta directa del usuario (correo directo). 
Por lo tanto, a la hora de introducir un producto de consumo masivo, un anunciante escogerá la televisión para sensibilizar y una serie de anuncios en periódicos para proporcionar información adicional sobre el producto, detalles de dónde y cómo comprarlo, ofertas o descuentos y similares. Otros medios pueden usarse como suplemento para reforzar esos mensajes como pueden ser los grandes postes publicitarios en el exterior o la radio.
Para cumplir los objetivos concretos de cada campaña, los anunciantes deben considerar el nivel de alcance apropiado (el porcentaje de una audiencia expuesta como mínimo a una impresión publicitaria en un periodo de tiempo concreto) y la frecuencia (cuántas veces una persona o un hogar está expuesto a un mensaje). 
Así, la publicidad en la red puede proporcionar un alto grado de eficacia, especialmente en páginas con usuarios habituales. 
Internet como el nuevo medio de comunicación, ofrece una serie de ventajas que la hacen un atractivo vehículo de transmisión para que los anunciantes consigan sus objetivos.

Integra muchos de los elementos positivos publicitarios de los otros medios: impacto visual (como la televisión), con un grado más alto de atención del espectador activo (frente al pasivo) con cada impresión; selectividad y segmentación (como la radio y las revistas, realzando así estas características con la capacidad interactiva); medición rápida y precisa; por último, se pueden captar clientes en el momento más oportuno (cuando están listos para la adquisición de productos o servicios).
Otras ventajas que tiene Internet para los anunciantes son: proporcionar un anuncio paralelo al contenido que está buscando el usuario, como una valla publicitaria de un restaurante en la ruta (en televisión, la publicidad se proporciona ya con contenido); acceso continuo y global al usuario (sin ningún recargo); capacidad para cambiar la creación casi de inmediato; y la oportunidad de aprovechar los continuos avances en tecnología de la red y en herramientas para poder crear anuncios impactantes, interactivos y hechos a medida, y así aumentar las estadísticas.
Los inconvenientes de Internet para los anunciantes recaen en primer lugar en la naturaleza experimental del medio. Todo se encuentra en un estado de continuos cambios. La dimensión del mercado es objeto de debate. 
A medida que Internet crece, debería haber espacio suficiente para que también crezcan muchas compañías. Aunque, si dan un paso en falso ya sea en el gasto o en el tráfico (o en ambos), las compañías de este joven medio podrían hundirse. 
La inversión total y los precios podrían verse restringidos, afectando significativamente a las compañías con planes de negocio que dependen de un incremento continuo en gasto publicitario.
Sin embargo, por ahora, todo parece apuntar a un crecimiento continuo. Cada vez más, los anunciantes se dan cuenta de que la publicidad on-line les ofrece un mayor conocimiento de su compañía, fáciles métodos de distribución de la información (incluyendo presentaciones y discursos en vídeo), mejora de la capacidad de moldear la imagen de la compañía y de la marca, una línea directa inmediata entre clientes y empresa y el reducido costo que comporta la realización de todas estas operaciones de marketing.

4.3.3. Triunfar en la Publicidad de Internet

Dada la gran oportunidad de publicidad que ofrece Internet, creo que las empresas que quieran tener éxitos al ofrecer publicidad por la red necesitan demostrar que existe un modelo de negocio que funciona, que determina los factores de crecimiento, que proporciona una buena rentabilidad para los anunciantes y que escoge los contactos adecuados.

El sistema para escoger el lugar adecuado para anunciarse en la red es parecido al que se emplea en la publicidad tradicional. Cuando los anunciantes hacen sus decisiones de compra, utilizan la relación de precios facilitada por cada sitio potencial, revista y demás.
La relación de precios son las tarifas (principalmente en CPC, es decir Costo Por Click) que el editor cobra por cada tipo y ubicación de banner que ofrece.

Además de las tarifas por CPC, se añaden tarifas por los botones, las palabras claves, todo en función del vehículo específico que el sitio aporte.

Un anunciante realizará una decisión de compra basándose en criterios como la naturaleza del producto o servicio que anuncia, la audiencia específica del anunciante, el tamaño y naturaleza de la audiencia que tiene el editor del sitio, o la capacidad del presupuesto de marketing, entre otras cosas.

Estas son algunas de las posibles preguntas que harán los auspiciantes:

· ¿cuánto cuesta el espacio?

· ¿qué ubicación recibirá el anuncio?

· ¿con qué tipo de contenido se va a asociar el anuncio, producto o marca?

· ¿esa asociación tiene algún sentido?

· ¿qué audiencia verá el anuncio?

· ¿qué control realizan sobre el alcance de la publicidad?

· ¿qué fiabilidad ofrece la gestión del sitio?
Por ejemplo, el grupo Clarín tiene varios sitios web, entre ellos: Clarín.com; Ole.com.ar; MasOportunidades.com; Argenpro.com; DeMotos.com; DeAutos.com; BuscaInmuebles.com; Confronte.com; iEco.com.ar; y otros más. En valor para los anunciantes de la compra de banners en cada sitio en particular varía según factores como la naturaleza del contenido del sitio, el perfil de usuarios de ese sitio, el tráfico del sitio, y el valor percibido de anunciarse en este espacio.

A mayor tráfico en el sitio, mayor índice de respuestas (más clic sobre los banner). Esto significa que cuando mayor es el tráfico, mayor es el compromiso del usuario. Algunas estadísticas demuestran que entre los factores que hacen aumentar el tráfico, está el intercambio promocional entre los distintos medios y los eventos de fuera de Internet (ejemplo: aumenta el tráfico de sitio de deportes con la llegada del mundial de futbol).

Por lógica, el incremento en el tráfico permite a los sitios que dependen de la publicidad, atraer a más anunciantes y aumentar sus tarifas, hecho que enfatiza lo crucial que es la capacidad de atraer visitas cuando la competencia aumenta.

Los anunciantes se dan cuenta que un mayor tráfico es el resultado de un mejor producto y buen posicionamiento en el rubro. Para ellos, alinearse con un sitio de calidad aumenta el margen de beneficios del dinero invertido. Aún se le puede añadir más valor a ésta propuesta si el anunciante y el sitio trabajan juntos para realizar una simbiosis entre anuncio y contenido y que, si el contenido es suficientemente atractivo, creará un camino más natural para la compra del producto del anunciante.

El problema fundamental para la realización de compras y determinas su efectividad sobre quién, cómo, dónde o con qué se coloca un anuncio es que, a pesar de que Internet facilita la medición de los efectos de la publicidad, no facilita el poder definir su éxito real (esto sucede con cualquier campaña de marketing).
Aunque el propósito de las comunicaciones de marketing es conseguir ventas y beneficios, la medición directa de las ventas que se realiza no es una medición completa de la efectividad de una campaña.

Muchas empresas, para poder conocer mejor la efectividad de una campaña cibernética, colocan precios, productos o promociones especiales para aquellos que acceden por Internet. Ejemplo de ello, sería: Geelbe.com, en donde las empresas colocan sus productos únicamente con descuentos si se compran por Internet. También cite el caso de Descuentonet.com donde el usuario imprime el cupón de descuento para luego ir al local y realizar la compra. Y por último en Salta, cite el ejemplo del Hoyts General Cinema que lanzó una campaña por Internet para comprar entradas a cualquier función en cualquier horario a mitad de precio. De todas formas, tengamos en cuenta que a ésta se suma una campaña de publicidad impresa (con folletos y afiches, en la vía pública, en diarios y revistas)

4.4. DISTINTAS HERRAMIENTAS DE COMUNICACIÓN EN INTERNET

Como todo negocio, comenzar a promocionarnos por Internet es lo más difícil.

Previamente se debe realizar un planeamiento estratégico para entender de qué manera, o qué herramientas utilizaremos de las nuevas tecnologías de comunicación. A su vez, si éstas serán para el contacto con el cliente, con los empleados (en forma interna), entre sucursales, con proveedores, etc. Luego se deberá definir la estrategia de Marketing (llamado por algunos autores e-marketing); y con todo ello, una evaluación del proyecto de inversión.
A continuación haré mención de las herramientas más utilizadas cuando se enfoca el negocio de Internet hacia el Cliente. Las mismas son:

1. Sitio web.

2. Correo electrónico y boletines electrónicos.

3. Buscadores.

4. Publicidad.

5. Afiliados.

6. Marketing viral.

4.4.1. El sitio web 

El desarrollo de un sitio web no es una tarea trivial, debido a que cada vez los usuarios de la web son más exigentes.
El tiempo del usuario es el elemento crítico: los usuarios no dan una segunda oportunidad. Según un estudio de K& R, como media, tras hacer 5 clicks y no encontrar la información que buscaban, los usuarios se sienten frustrados y en ese caso, un 83% se va a otro sitio web. 
El análisis de K&R califica que los motivos por los que un usuario abandona un sitio web son dos básicamente: (a) por falta de funcionalidad (lentitud, deficiencias en búsquedas, enlaces mal definidos); (b) por falta de información (no tiene la información que se busca o sobre la empresa).
Por todo ello, es muy importante el concepto de experiencia del usuario, siendo un factor fundamental para el éxito del sitio web. La experiencia del usuario es el grado en el que el usuario alcanza los objetivos que le llevaron a visitar el sitio web.
Por tanto sólo hay una opción: desarrollar el sitio web pensando en la experiencia del usuario y no en aspectos secundarios como el diseño o que el sitio web le guste al director general. 
Además, se deberá considerar que los distintos tipos de usuarios pueden tener objetivos distintos y por tanto hay que pensar el sitio web para que cumplan los objetivos particulares de cada uno de ellos.

Entonces concluyo con que, a la hora del desarrollo de sitio web, se deben tener claro los siguientes conceptos:
1. Ser un sitio web desarrollado coherentemente con la estrategia general de la empresa: es decir si el objetivo es captar clientes, o fidelizar a los existentes.
2. En la web, la funcionalidad siempre está por encima del diseño. 
3.  Se deben buscar diseños que conjuguen la estética y la funcionalidad.
4. El sitio web ha de aportar valor al visitante: Esto logrará que los usuarios repitan sus visitas.

Si alguno está interesado en profundizar sobre las claves de tener un sitio web exitoso recomiendo el libro “Cómo promocionar un sitio web” de Jorge Fajardo, que se encuentra en detalle en la biografía de ésta tesis, y del cual extraje varios puntos para la presente.-
4.4.2. Correo electrónico y boletines electrónicos

Las ventajas del correo electrónico en acciones de comunicación son las siguientes:
1. Bajo costo, prácticamente nulo. 
2. Marketing directo a segmentos definidos: se pueden hacer llegar ofertas concretas para segmentos determinados muy ajustadas a sus características y expectativas.
3. Seguimiento exacto y en tiempo real de los resultados de las acciones. 

Una diferencia fundamental entre el correo electrónico y el sitio web, es que la web es un elemento pasivo, es decir, es el usuario el que toma la iniciativa, mientras que en el correo electrónico es la empresa la que toma la iniciativa, diciendo cuándo quiere comunicar y qué mensaje.
Además con el correo electrónico habría dos posibilidades más:
1. Personalización de mensaje: Se podrían enviar correos distintos a cada uno de los tipos de clientes con promociones y mensajes diferentes (algo de esto explique en mi experiencia con la firma Dell).

2. Test de cada mensaje: Se podrían hacer un test previo al envío masivo analizando los resultados. En función de esos resultados se podría modificar el mensaje para alcanzar los objetivos deseados.
Sin embargo para desarrollar acciones de comunicación usando ésta herramienta se necesitan tres elementos fundamentales:

1. El mensaje: claro, preciso, conciso, que motive a ser leído.
2. La base de datos a la que se envía: implica una recolección previa para armar ésta base, muchas empresas lo hacen a través de concursos, regalos o premios que implique la registración del correo y preferencias personales de los participantes
3. El software para desarrollar el envío: Hoy por hoy, existen muchos software gratuitos de fácil manipulación del mensaje, o empresas que hacen el diseño del mensaje por muy bajo costo.
Dentro de las posibilidades de la comunicación en Internet, una de las más interesantes es crear un boletín electrónico como herramienta de la estrategia de marketing relacional y por tanto, de generación de negocio. 
Las características que debería tener el boletín electrónico son:

1. Gratuito.

2. Contenidos útiles para los suscriptores.
3. Periódico
4.4.3. Buscadores

En la situación actual en la que hay billones de páginas web en Internet, los buscadores y directorios son los únicos medios que permiten al usuario encontrar el servicio o información que buscan. Sin los buscadores y directorios, sería virtualmente imposible encontrar la información en Internet. 
Son la “puerta de entrada” del usuario a Internet y es el canal por el que los usuarios buscan nuevos sitios. 
Por ello, tener la capacidad de canalizar parte del tráfico que generan los directorios y buscadores es muy importante. 
El secreto está en entender cómo funcionan internamente los buscadores y directorios para poder conseguir aparecer en las primeras posiciones para la búsqueda que interesa. 
En esto, Lionel Pairuna, propietario en Salta de Code Dimension, me explica que cada buscador ordena las páginas de una forma diferente, dando más o menos peso a variables como las palabras clave, el título, los enlaces de otras páginas, el cuerpo del texto, etc. Desde su empresa (codedimension.com) ofrece a sus clientes un trabajo intensivo de 6 meses hasta lograr posicionar el sitio web en los primeros lugares de consulta de los buscadores.

Entre sus secretos, me comentó, el poner un título al sitio web que se identifique con el contenido del mismo, nombrar cada página con temas referenciales, escribir en texto (y no con gráficos) la palabras claves y en la pantalla de inicio ya que los buscadores le dan más importancia a la pantalla inicial, realizar una estadística mensual de cómo acceden (el por qué, desde donde provienen, etc.); incluir link o banner a varios otros sitios y lograr que otros sitios incluyan nuestro banner (explicó que esto aumenta el motor de búsqueda de los buscadores), y muchos otros secretos que no me dio a conocer.

4.4.4. Publicidad

Según distintos estudios, el banner es el formato publicitario más utilizado en Internet (con mucha distancia frente al resto de formatos). 
Esto significa que el grueso de la publicidad en Internet se basa en los mismos formatos que la publicidad en medios físicos. El banner es un formato publicitario de distintos tamaños y que, por lo general, está integrado en el contexto de una página web.
Recuerden que ya explique que existen software especiales que nos ayudan a conocer la influencia que tuvieron sobre la audiencia midiendo la cantidad de click que hacen los usuarios sobre los banner.
Sin embargo existen gestores de imagen y publicidad que recomiendan no guiarse por la cantidad de personas que “clickan” sobre un formato determinado como medida de su eficiencia; debido a que, está demostrado que Internet contribuye a reforzar los atributos de la marca con su sola presencia en un sitio web. 
Así, los formatos publicitarios ya no se enfocan a la respuesta directa sino a la creación de marca.
La colocación, tamaño y tecnología utilizada en los anuncios influye de forma determinante. El problema que tienen muchos de estos formatos son los tiempos de carga y la animadversión levantada entre los usuarios.

Para conocer un poco más sobre precios adecuados recomiendo leer el libro “La Publicidad en Internet” de Mary Meeker, analista de investigación de la Wall Street y que ofrece una visión revolucionaria sobre el mundo emergente de la publicidad en la red. Más detalles del libro están en la biografía de ésta tesis, y algunos de sus temas colaboraron a la redacción de la presente

4.4.5. Afiliados

Los programas de afiliación permiten la creación de una red ilimitada de sitios web, (en la que cada uno recibe el nombre de un afiliado), que comercializan total o parcialmente los productos y servicios de una compañía, que se denominará compañía afiliadora.
Los afiliados se inscriben gratuitamente en el programa y reciben una comisión por parte de la compañía afiliadora como contrapartida por las ventas y las acciones promocionales que se realizan. Dicho con otras palabras, es el viejo concepto de “comisionista” pero aplicado a Internet.
Ejemplos famosos son los programas de MercadoLibre.com, DeRemate.com, MasOprotunidades.com.

Tienen un alto grado de eficacia percibida frente a otras técnicas de marketing; pero es muy difícil consolidar una imagen empresarial. Más bien, es ideal para iniciarse, pero con el tiempo será necesario instrumentan en forma paralela otra herramienta.
Téngase en cuenta que para competir en la captación de mayor cantidad de clientes en estos sitios, es casi necesario ofrecer un precio muy bajo de los productos y servicios.

4.4 .6. Marketing viral

El marketing viral consiste en fenómenos en los que se busca expandir un mensaje de forma en la que cada persona que lo recibe, lo transmite a su vez a más personas y así sucesivamente se produce una comunicación que se extiende de forma piramidal.
Se llama marketing viral activo (también llamado boca-oreja) al que implica la participación del usuario/cliente que, de modo voluntario, envía a sus amigos un mensaje de recomendación de un servicio, de un sitio web, o de una promoción.
El marketing viral pasivo es por ejemplo, el uso de correos electrónicos gratuitos del estilo minombre@ciudad.com.ar. En ese caso, se está expandiendo el mensaje de la empresa Ciudad Internet de una manera involuntaria pero al mismo tiempo efectivo. El caso más conocido de marketing viral pasivo fue el de Hotmail. 

CAPITULO V

Recursos humanos frente a las herramientas de las nuevas tecnologías 
Es cierto que la competitividad de las empresas en los próximos años va a estar directamente relacionada con la capacidad que éstas tengan para atraer y retener talento y con su habilidad para aprovechar las nuevas tecnologías en este campo.

Por este motivo, ha habido un cambio espectacular en las competencias del departamento de recursos humanos, pasando del tradicional reclutamiento y procesos administrativos (pago de nóminas, adelantos, etc.) a una visión mucho más global que va desde el reclutamiento a la fidelización, pasando por la retribución, comunicación interna, planes de carrera, coaching, formación, evaluación del desempeño, etc.

Debido a estos cambios, el departamento de recursos humanos necesita herramientas para afrontar su trabajo del día a día con la eficiencia y eficacia necesarias. Las nuevas tecnologías (Sistemas de información, Intranet e Internet) aportan soluciones a algunas de las inquietudes de los departamentos de recursos humanos:

· Reducción de costos y tiempo en actividades burocráticas.
· Mejora de la información de empresa interna a empleados.
· Agilización de la integración del profesional nuevo en la empresa.
· Soporte para gestión del conocimiento.
· Fomentar la cultura corporativa.
· Generador y compartición de talento.
· Motivador, potenciador de la implicación del profesional.
· Satisfacción personal, fidelización del empleado.
· Formación.
· Capacitación.

· Identificación con la empresa.

· Posibilidades de comercio electrónico interno.
· Dedicación de departamento RRHH a tareas estratégicas.

5.1. LA INTRANET

La herramienta fundamental para alcanzar estos objetivos es la Intranet, que viene a convertirse en el punto de intercambio y acceso a la información, servicios y aplicaciones de todos los integrantes de la empresa.
Habitualmente, las Intranets comienzan siendo un lugar para el intercambio de documentos aunque pueden evolucionar con funcionalidades como las que se definen a continuación:

a) Gestión de la información interna y automatización de procesos administrativos internos. Debido a esta automatización, los trabajadores pueden dedicarse a tareas de mayor valor añadido, aumentando su satisfacción. Tareas como pedir un adelanto, actualizar los datos personales, consultar una información o pasar una nota de viajes es mucho más sencilla con una Intranet.
b) Soluciones de gestión del conocimiento. La intranet también es esencial para las empresas que aspiren a aprovechar todo el conocimiento de su plantilla.
c) Comunicación interna. La Intranet da la posibilidad de hacer más cercana la relación entre la empresa y el trabajador. Con la intranet se crea un nuevo canal de comunicación interno muy ágil. Las aplicaciones de esta comunicación pueden ser desde la edición de un boletín interno, a encuestas de clima, pasando por las evaluaciones internas, teleformación, etc.
d) Personalización de contenidos: A cada usuario se le ofrece la información que realmente necesita personalizada en función de su perfil y funciones.

En este contexto, en muchas ocasiones se desarrolla un portal corporativo, pasando a ampliar las fronteras a clientes, proveedores y socios integrando las soluciones de gestión con los proveedores, con los clientes o con los socios como ya lo he comentado en capítulos anteriores.

Siguiendo con el tema, podemos decir no todas son buenas noticias. La introducción de intranets corporativas choca a veces con el rechazo inicial de los empleados, especialmente por las nuevas responsabilidades que tienen que asumir. Pero con el tiempo los trabajadores suelen adaptarse sin problemas a las nuevas herramientas.
Otras dos herramientas que son muy interesantes para el departamento de recursos humanos son el reclutamiento y selección a través de Internet y la formación a través de Internet/intranets.
5.2. RECLUTAMIENTO Y SELECCIÓN DE PERSONAL

Dentro de este proceso de la atracción y retención de talento, el primer paso es el reclutamiento y selección de personal, o lo que es lo mismo, encontrar y seleccionar candidatos para un puesto determinado.
Internet es empleado actualmente por muchas empresas argentinas en sus procesos de captación y selección de personal por la gran cantidad de ventajas que ofrece sobre los procedimientos tradicionales, y la importante reducción de costos que esto implica.

Esta tendencia está en continuo aumento con lo que Internet es y será cada vez más uno de los elementos más importantes en la captación y selección de personal.
Las ventajas que se consiguen empleando Internet se resumen en:

1. Captación mucho más económica que en medios tradicionales: según un estudio dado a conocer por un canal de televisión de alcance nacional en España, las compañías españolas se gastan una media de 125.000 pesetas para buscar personal a través de Internet, frente a los 2,1 millones de pesetas que invierten en la contratación de personal por medio de “consultoras” y el millón de pesetas que invierte en hacerlo a través de la inserción de anuncios en prensa nacional. 
En procesos a nivel internacional, el uso de Internet amplifica más las ventajas ya que el costo de un proceso de selección a nivel internacional empleando medios tradicionales es muchísimo más caro que empleando Internet.
2. Reducir los costos de los procesos de captación y algunos de selección: la tecnología permite reducir hasta un 75% los costos y un 50% el tiempo invertido en realizar los procesos de selección de personal con relación a los métodos tradicionales.

Empleando Internet y una aplicación informática a través del sitio web propio o el de un sitio dedicado al efecto, se simplifican enormemente los procesos ya que a medida que los candidatos introducen sus datos en el sitio web, estos se organizan directamente en una base de datos relacional.
3. Rapidez del proceso: Debido a la velocidad de las comunicaciones empleando redes de ordenadores (Internet o Intranet) y a la agilidad de algunos de los procesos empleando Internet, se consigue acelerar importantemente el proceso.
Todos los profesionales de este sector saben la importancia de la velocidad ya que en muchas ocasiones, los procesos de captación y selección se demoran más tiempo del deseado con las correspondientes consecuencias negativas tanto en costos como por la pérdida de candidatos interesantes.
4. Posibilidad de ofrecer mayor cantidad de información a los potenciales candidatos: Debido a la estructura de los sitios web de empleo e incluso del sitio web corporativo, es posible ofrecer mucha más información para el potencial candidato sobre el puesto de trabajo y de la empresa que lo ofrece.
Algunas grandes empresas permiten que a través de su sitio web, el candidato se ponga directamente en contacto con una persona que ya trabaja en la empresa para preguntarle cualquier cuestión que se considere interesante y de esa manera conocerla “desde dentro”.
5. Posibilidades de gran segmentación introduciendo anuncios en sitios web segmentados: Debido a las posibilidades de comunicación en Internet, se puede publicitar el anuncio en medios con un público muy segmentado, permitiendo así reclutar candidatos mucho más cercanos al perfil que estamos buscando.
Si, por ejemplo, estamos buscando un directivo, podríamos poner un anuncio en un sitio web cuya temática sea la dirección de empresas y los resultados serán mucho mejores que si usamos un medio masivo y con público poco segmentado. Igualmente, si buscamos un cocinero, podemos hacer lo mismo con un sitio dedicado a la hostelería.
Para conseguir lo anteriormente expuesto, existen gran cantidad de sitios web tanto nacionales como internacionales dedicados a poner en contacto a las empresas demandantes y a los candidatos. En Argentina el ejemplo más claro es Bumeran.com.ar que es líder en este rubro. Otra, y que estuvo hace unos días buscando personal calificado para trabajar en entidades bancarias entre alumnos de la Universidad Católica de Salta, es la ConsultoraMetodo.com.
De todos modos aunque el reclutamiento empleando Internet es una herramienta poderosa también tiene algunos inconvenientes, y que a modo de ejemplo se pueden citar los siguientes (según Improven Consultores):

· Es principalmente útil para puestos orientados a personas con menos de cinco años de experiencia y técnicos (especialmente interesante relacionados con las Nuevas Tecnologías) siendo desaconsejable para puestos de dirección (ya que se emplean otros medios) así como para perfiles de baja cualificación (por sus dificultades y poco hábito de uso de Internet).
· La cantidad de personas conectadas a Internet no es la totalidad de la población en la actualidad. Esto influirá más o menos en función del puesto a cubrir ya que empleos más cualificados son más fáciles de cubrir debido al perfil de usuarios de Internet.
· No todos los usuarios de Internet lo usan para buscar trabajo.
· Queda aún mucho trabajo por hacer para conseguir redefinir los procesos de la empresa en el departamento de recursos humanos así como los sistemas de información para poder aprovechar todas las oportunidades que Internet ofrece.

5.2.1. La Nueva Generación implica un nuevo perfil laboral

Federico Storniolo, gerente de InformateSalta.com.ar, en una entrevista personal que tuve con él me comentaba que la nueva generación de adolescentes y jóvenes de nuestra ciudad conocen y utilizan Internet de una manera fascinante, conociendo todos sus secretos, novedades, y hasta a veces llegan a hacer más de lo que haría una persona adulta.

Es evidente que esta nueva generación, llamados por muchos la “Generación Y”, tiene gran aptitud y cualidades que las empresas deben aprovechar profundamente (la Google y Microsoft son las que no se quedan a tras de ello), pero, a su vez, las empresas deberán entender que estos chicos vienen con nuevas costumbres y maneras de comportarse extrañas y nada convencional.

Nacidos entre 1980 y el 2000, los miembros de la Generación Y están ya entrando en el mundo del trabajo, alterando las reglas y desconcertando a los jefes. 

Hijos de los Baby Boomers
, fueron criados en un contexto de participación, alta valoración y aliento de sus vocaciones y preferencias. 

Los Gen Y son optimistas como sus padres, aunque también más pragmáticos.

Viven en un mundo de violencia, de SIDA, del calentamiento global y de sucesos terribles como el 11/9 (la caída de las Torres Gemelas). Así, los Gen Y buscan el bienestar ahora y no trabajan para un futuro incierto.

Los miembros de esta generación tienen claro lo que quieren. Así, la gestión del tiempo se vuelve crucial. Los Gen Y necesitan tiempo para dedicar a todo aquello que les da placer: estudiar, trabajar en una ONG, jugar al fútbol, reunirse con los amigos, etc.
Los Gen Y no permiten que el trabajo les quite tiempo para lo que importa, a diferencia de sus padres Baby Boomers que organizaron su vida alrededor del trabajo.
La concepción del trabajo se modifica: esta generación busca placer y diversión en la oficina. La responsabilidad y el compromiso sólo surgen cuando encuentran sentido en lo que hacen.
El sentido es producto de sentirse útiles para alguien, para la comunidad, para un proceso, para el bienestar de otros. Se rebelan frente a situaciones en las que sienten que no aportan ningún valor.
Los Gen Y detestan perder el tiempo. Así, para ellos, la ubicación del trabajo es un factor fundamental: no quieren perder largas horas viajando a la oficina.
Las culturas orientadas a la eficiencia tendrán más chances de retenerlos. Es una generación que no tolera las reuniones sin sentido, donde nadie decide nada, o los jefes que imponen reuniones a las 18 horas, cuando ellos tienen el bolso listo para ir a jugar al fútbol.
Son jóvenes acostumbrados al “pochoclo del microondas”, usan el MSN y el Facebook mucho más que su e-mail, y conocen perfectamente el significado del “tkm”.

En diez años, estos jóvenes ocuparán las posiciones de management de las empresas, modificando radicalmente la forma de hacer las cosas. Dejará de importar el tiempo de permanencia en la oficina. Lo importante será el cumplimiento de los objetivos.

Los Gen Y abolirán la “reunionitis” (reuniones ejecutivas) propia de los Boomers. Todo lo que pueda ser resuelto virtualmente no requerirá reuniones.
Esta generación valora la diversidad en todo sentido: edades, culturas, género y capacidades. Son los jugadores que se necesitan en un mundo global y “chato”, donde las fronteras territoriales pierden importancia.
Los Gen Y valoran los ambientes laborales con respeto por el otro, contacto con el management, posibilidad de participar y ser reconocido. 
Así, pequeñas y medianas empresas tienen más posibilidades de ofrecerles lo que buscan. Las grandes organizaciones, por su parte, corren en desventaja. Es la primera vez en la historia que esto ocurre.
Los Gen Y no toleran la injusticia (hacia ellos o sus pares). Así, para retenerlos es fundamental mejorar la gestión de la equidad interna y la estructura de premios y castigos.
Velocidad en los procesos, variedad, diversidad, buen clima, buenas relaciones, un ambiente informal, participación, celebración y buenos jefes son las variables que componen el contexto laboral perfecto para la Gen Y, una generación que plantea nuevas demandas a las habilidades de los jefes y no temen abandonar las organizaciones cuando algo no les parece bien.
Mientras las generaciones anteriores “aguantaban”, estos jóvenes hacen realidad el viejo dicho: “se unen a las organizaciones por el dinero y se van por los jefes”.

Los Gen Y que crecen con la Televisión, y con nuevas ideologías del liberalismo (y que nada tiene que ver con el movimiento hippie
), están entrando al ámbito laboral, y las empresas que están aprovechando sus capacidades están generando ingresos millonarios. 

Las empresas, a la hora de pensar en el mejor ambiente laboral para retener los talentos de la Gen Y, crean redes colaborativas entre pares, aunque dentro de los límites de confidencialidad y clausulas de la organización.

Esta actitud, sin duda, es positiva porque las redes internas son valiosas herramientas para desarrollar entornos colaborativos, coordinar acciones y compartir mejores prácticas al interior de una organización.

Las políticas corporativas se equivocan al prohibir o restringir el acceso a Internet de las nuevas generaciones de trabajadores, para quienes es tan indispensable la Internet, como lo fue el teléfono para los Baby Boomers.

Una reciente investigación señala que el 39 por ciento de los jóvenes empleados en Estados Unidos (de entre 18 y 24 años de edad) considerar la posibilidad de renunciar si no se les garantiza el acceso a aplicaciones sociales de Internet como el Facebook o YouTube. No creo que Argentina esté lejos de ello.

Incluso, un 21% adicional advierte que la prohibición de su uso sería un fastidio. Sin embargo, otro estudio señala que en Estados Unidos siete de cada diez empresas prohíben el acceso a sitios sociales por motivos de “seguridad y productividad”.
Como ejemplo del talento que se puede encontrar en un Gen Y, quiero compartir el caso de Ashley Qualls, que llegó a su primer millón de dólares a los 17 años de edad, comenzando sin nada de dinero, solo creatividad:

	Ashley Qualls, millonaria a los 17 años ¿cómo lo logro? 

La mayoría de los millonarios recorren un largo trecho de esfuerzo y sacrificio. Pero esta adolescente de Detroit, con apenas 17 años, ya tiene bastante dinero como para retirarse. ¿Cómo hizo?

Los adolescentes con cuentas bancarias de más de siete dígitos suelen ser, inevitablemente, estrellas de la música, galancitos de Hollywood o astros del deporte. En el ámbito de los negocios, salvo casos extraordinarios, los más afortunados recién alcanzan su primer millón a los veintipico (como, por ejemplo, los muchachos que fundaron Google).

Así, el caso de Ashley Qualls es un auténtico fenómeno que, con apenas 17 años, ya alcanzó su primer millón y factura nada menos que unos 70 mil dólares por mes. 

Esta adolescente desarrolló su modelo de negocio en el marco del boom de las comunidades sociales como MySpace y Facebook, donde millones de adolescentes (generalmente, mujeres) crean sus páginas personales para compartir experiencias con sus amigos. Y, precisamente, las chicas siempre están a la búsqueda de diseños innovadores para personalizar sus páginas.

Ashley, que percibió la necesidad insatisfecha, creó el website Whateverlife.com, donde ofrecía plantillas con diseños de corazones, flores y demás motivos adolescentes para que las usuarias los descargaran gratuitamente para incorporarlas a sus perfiles online. La idea fue un éxito sensacional. Al poco tiempo, Whateverlife ya tenía varios cientos de miles de visitas diarias.

Un buen día, Ian Moray, gerente de una compañía de marketing online, ingresó al website de Ashley y quedó encantado. Así, le propuso a la joven webmaster incorporar publicidades en el website y compartir los ingresos. Ashley, que había concebido a Whateverlife como un hobby más que como un negocio, primero se negó. Pero después se dijo: “¿Por qué no hacer unos dólares con mi trabajo?”

Pero lo que al principio parecían “algunos dólares” terminaron siendo “muchos miles de dólares”. Finalmente, la adolescente de Detroit abandonó la secundaria para dedicarse full-time a su website que recibe la friolera de siete millones de visitas por mes.

¿Cómo se explica el sensacional éxito de la empresa?

Ashley tuvo la idea justa en el momento justo. Fue de las primeras en aprovechar el frenesí adolescente por las comunidades online y se ocupó de proveer exactamente lo que sus usuarias buscaban: plantillas con motivos adolescentes.

Pero Qualls no se quedó con su viejo modelo. Como era de esperarse, al poco tiempo comenzaron a llegar los imitadores. Como respuesta, ella diversificó su oferta de servicios agregando fondos de pantalla para celulares y demás utilidades para su público.

Incluso, Ashley ya negocia de igual a igual con los grandes del mundo de los negocios de los Estados Unidos. Steve Greenberg, ex presidente de Columbia Records y actual número uno de S-Curve Records, eligió Whateverlife para promocionar al grupo de música, Jonas Brothers. 

En menos de dos meses, más de 60.000 adolescentes ya habían descargado el video de presentación, incorporándolo a sus propios perfiles de MySpace, desde donde otros miles de usuarios podían descargarlo. Una poderosísima herramienta de marketing viral.

En definitiva, a algunos les lleva toda una vida de sacrificio. La mayoría ni siquiera lo logra. Pero esta adolescente de Detroit parece una empresaria por naturaleza. Con apenas 17 años, ya logró lo suficiente como para retirarse. Y tiene toda la vida por delante.


5.2.2. Revolución de la Gestión Administrativa: El Management 2.0

Los cambios tecnológicos y sociales también están generando un nuevo paradigma de management. En la era de la colaboración, el valor se crea en redes horizontales, abiertas y globales. ¿Hacia dónde nos dirigimos?

Preguntarse por el futuro del management es preguntarse por el mundo en el que los managers deberán actuar. En este marco, debemos tener en cuenta que todos los cambios tecnológicos de los que venimos hablando impulsan a una nueva era de negocios y resultan insoslayables al pensar el futuro de la gestión.

La teoría convencional de la administración se desarrolló a lo largo del siglo XX como una serie de métodos para dirigir y controlar eficientemente grandes corporaciones jerárquicas.

Esta ciencia pretendía ofrecer respuestas a los desafíos que enfrentaban los directivos en aquel tipo específico de organización. 

Hasta que, con la llegada de Internet, se abrió un extenso debate acerca de si los métodos tradicionales de gestión responden a las problemáticas organizacionales de un mundo hiperconectado.

En este marco, el prestigioso Gary Hamel, elegido por el Wall Street Journal como el gurú de negocios más influyente del mundo, publicó “El Futuro de la Administración”. Su tesis, la ciencia de la gestión, ha quedado obsoleta y debe ser reinventada. 

En la era de Internet, sostiene, el modelo de management de las compañías más exitosas no ha sido jerárquico sino descentralizado, con miles de líderes y decenas de miles de seguidores. Así es, por ejemplo, tenemos el modelo Google. 

La plataforma tecnológica de la Web 2.0 introduce cambios revolucionarios en la forma de hacer el trabajo en las organizaciones. Nos dirigimos hacia empresas más planas, con menos jefes y mayor circulación de ideas entre colegas. 

Por lo tanto, las compañías deberían responder a estas tendencias descentralizando los procesos de toma de decisiones y reduciendo los mecanismos de control.

En la nueva economía, argumenta Hamel, las firmas que insistan en la aplicación de las viejas teorías del control verán estancarse sus capacidades de innovación y, por lo tanto, irán perdiendo sus ventajas competitivas. 

Este es, desde su perspectiva, el futuro de la administración. 

Pero, ¿cuál es el valor de estas ideas? ¿Realmente nos enfrentamos al nacimiento de un nuevo paradigma empresarial? ¿O se trata, tal vez, de otra de las tantas profecías lanzadas ocasionalmente por los “gurúes” del management?

Si bien es innegable que Internet ha modificado la forma de hacer muchas cosas en las organizaciones, algunos expertos prefieren mantener la cautela. 

Según Cary Cooper, profesor de psicología organizacional de la Universidad de Lancaster, aún no es evidente si la Web realmente representa una revolución o si sólo es una herramienta más que permite a las organizaciones mejorar sus métodos de gestión tradicionales.

En esta misma línea de ideas, algunos dice que las tecnologías no son lo central sino que sólo develan una cuestión medular: los seres humanos nos constituimos en conversaciones y la web 2.0 expande las posibilidades de sostener conversaciones casi al infinito.

Este fenómeno está mostrando palmariamente algo que Fernando Flores dijo hace dos décadas y que, más recientemente se complementó con el influyente libro “Clue Train Manifiesto” en forma de genial síntesis, al describir las tendencias que prometía Internet: “los mercados son conversaciones, las organizaciones son conversaciones, administrar es conversar”.

Ahora bien, si administrar es conversar, la comunicación y el management tienen una estrecha relación. Si la web 2.0 expande las capacidades de impulsar la comunicación, es lógico que tenga un gran impacto en el management. 

Las nuevas tecnologías vuelven a las conversaciones más horizontales, abiertas, transparentes y globales. Con esta idea, seguimos concluyendo que los cambios tecnológicos desafían las prácticas tradicionales del management, generalmente basadas en la planificación jerárquica, el control y los premios y castigos. Por lo tanto, esta denominación no tiene que ver estrictamente con la web sino con algo mucho más relevante en el management: la producción de acción colectiva.

El paradigma 2.0 para la producción de acción requerirá el desarrollo de nuevas habilidades y prácticas y la resignificación de las actuales. Así, surgen cuatro disciplinas centrales del management 2.0:

I. Visión emprendedora: Se deberá desarrollar la capacidad de “mapear” los mundos emergentes de los cuales surgirán las innovaciones disruptivas y los mercados del futuro y declarar nuevas identidades de valor en esos mundos.

II. Creación de valor: La innovación y la reinvención permanente de la oferta empresarial serán imperativos básico para diseñar identidades valiosas para los clientes. Se acabó el mundo de las identidades monolíticas y estables.

III. Gestión de la ejecución en redes: Las nuevas ofertas se hacen realidad al encarnar la identidad de la empresa concretando el “delivery” de valor para el cliente. La gestión de la ejecución se concretará en redes cada vez más abiertas y flexibles.

IV. Aprendizaje permanente: Declarar, diseñar y encarnar nuevas identidades de valor en el mercado implica el desafío del aprendizaje permanente, desarrollando la fortaleza emocional que implica el enfrentar el riesgo y el fracaso como parte intrínseca del proceso de hacer empresa.

5.3. FORMACIÓN: E-LEARNING (TELEFORMACIÓN)

La formación es un elemento cada vez más importante en la gestión de recursos humanos ya que la formación genera valor para los activos más importantes de la organización.
En el área de la formación, tanto a nivel interno como externo, Internet ofrece la posibilidad del e-learning
 o teleformación.
La situación actual, según recientes estadísticas, en Estados Unidos el 80% de las empresas utiliza Internet como medio de comunicación y de formación. 
La teleformación tiene distintas ventajas frente a la formación “tradicional”:

1. Reducción de costos: Implantar una solución de teleformación en una empresa, en función del curso y su duración, supone un ahorro de entre el 30% y el 70% del costo respecto a los cursos tradicionales por conceptos como pérdidas de tiempo en desplazamientos, alojamientos, costos de desplazamiento, absentismo, etc.

2. El alumno ha de tomar una actitud más activa. No puede ser un mero espectador que no asume más que la responsabilidad de asistir, sino que es el alumno el centro del curso. Es él quien decide a qué hora quiere estudiar, cuántas horas va a dedicar cada día, cuándo realizará la próxima clase, qué temas va a necesitar más en su trabajo, dónde va a desarrollar su formación, etc.
3. Existe un aula virtual que sirve de lugar digital de reunión entre los profesores y los alumnos del curso. Es el centro neurálgico de la educación a distancia. El estudiante encuentra información de última hora, descarga los exámenes, participa en foros, consulta CV, actualiza su material, etc. Es decir, el aula virtual marca el día a día del alumno en el curso. Permite una intercomunicación entre los participantes de la acción formativa muy similar a la tradicional.
4. Ya no es un inconveniente la dispersión geográfica de los individuos (se consigue la flexibilidad espacial).
5. Ampliación de acceso a la oferta formativo-educativa de sectores de la población que por discapacidad, trabajo, etc., no tienen fácil acceso a la oferta presencial.
6. Favorece el auto-aprendizaje.
Sin embargo, la teleformación (e-learning) también tiene serios inconvenientes:

· Supone un cambio cultural a nivel empresarial, que deberá ser asumido por todos los implicados en la implantación de este tipo de sistema.
· Miedo y reticencia existente hacia las nuevas tecnologías.
· En principio inversión en infraestructura y medios tecnológicos (Si bien, son elementos amortizables en un escaso periodo de tiempo).
5.4. TRABAJO A DISTANCIA: EL TELETRABAJO
En Febrero del año 2009 la reconocida firma Adobe Systems (creadores del software utilizado mundialmente, llamado “Adobe Reader
”), a través de la Direction Research, realizó en Estados Unidos un estudio sobre el uso de las tecnologías en el trabajo.

Al analizar estos datos concluyó que, la nueva cultura laboral requiere de personas con la capacidad de estar constantemente adaptándose a las tecnologías que aparecen a diario con aplicación al campo del trabajo. Esto no es “personas informadas” de los avances tecnológicos y cómo utilizarlos, sino personas que tengan internado el concepto de que están utilizando una herramienta tecnológica y que mañana aparecerá otra mejor a la que tendrán que adaptarse y así sucesivamente, mientras pertenezcan al mercado laboral.

Esta encuesta que se realizó sobre todo tipo de trabajadores profesionales, encuadró a los participantes en las siguientes categorías:

· Líderes: Profesionales Jóvenes que usan una variedad de tecnologías emergentes tanto en el trabajo como en sus vidas privadas.

· Activos: Profesionales mayores de 35 años de edad que han adoptado las tecnologías emergentes para mantenerse al día con las exigencias tecnológicas de sus sitios de trabajo.

· Seguidores: Profesionales menos inclinados a la tecnología que confían en el correo electrónico únicamente, excluyendo el uso de otras tecnologías.

· Inflexibles: Generalmente trabajadores mayores que se niegan a ajustarse a los cambios en el lugar de trabajo y las tecnologías de oficina.
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Esta realidad de la revolución digital y sociedad de la información, provoca que las empresas analicen sus actividades desde una nueva perspectiva, y a su vez, este dilema ha presentado distintas adaptaciones en diversos sectores de la economía.
Así, las grandes empresas del sector de la informática y las telecomunicaciones, los seguros y el sector financieros, fueron los primeros en adoptar el “trabajo a distancia”, también llamado “el teletrabajo”

Se puede definirlo como:

· Modalidad más descentralizada de trabajo.

· Cualquier forma de sustitución de desplazamientos relacionados con la actividad laboral por medio de las nuevas tecnologías.

· Forma flexible de trabajo aplicable a un amplio abanico de actividades laborales, que requieren trabajar a una distancia remota.

Tradicionalmente se ha asociado el término “teletrabajo” a la modalidad más descentralizada de trabajo, esto es, el trabajo que se realiza desde el domicilio.
Actualmente existen muchas más modalidades de trabajo; el teletrabajo desde casa es solo una de ellas.

5.4.1. ¿Por qué las empresas están optando por el Teletrabajo?
Estudios y experiencias locales hablan de un aumento de la productividad cercana al 30% al emplear el teletrabajo. A continuación menciono algunas cualidades que motivan a las empresas a tomar ésta opción de trabajo:

· Los contratos se realizan para una tarea específica, con un objetivo determinado.
· Las condiciones que se pueden exigir a un teletrabajador son las mismas que al contratar a un empleado tradicional.
· Es una alternativa que permite al contratante resolver un momento especial de la dinámica laboral, sin modificar la estructura organizacional y el “lay out” (distribución en planta, metros cuadrados, etcétera, de su empresa.
· Permite a los profesionales y especialistas incorporar un nuevo canal para la prestación y comercialización de sus servicios (teleservicios); a su vez constituye una nueva alternativa de inserción laboral.
· Posibilita a profesionales, docentes e investigadores mejorar sus ingresos.
· Permite la exportación de conocimientos y tecnología, borrando fronteras, incorporando nuevos mercados y generando divisas.
5.4.2. Ventajas y Desventajas del Teletrabajo

Además de modificar el perfil de los trabajadores, dotándolos de mayor autonomía, mayor estímulo a la iniciativa individual y compromiso con la tarea encarada, el teletrabajo ofrece ventajas para las empresas tales como la reducción de los costos de infraestructura y el aumento de productividad, derivado de que la labor se realiza en un ambiente más cómodo y en los horarios de mayor rendimiento personal.
Tanto para las compañías como para los trabajadores, disminuyen substancialmente los gastos en transporte y comidas fuera de casa. Por otra parte, contribuye al mejoramiento de la calidad del ambiente, al disminuir el tránsito de vehículos y, consecuentemente, la polución.
Como todo cambio significativo de hábitos, provoca algunos inconvenientes. Entre los que han sido identificados hasta ahora, los principales se vinculan con la situación psicológica del trabajador, que puede verse afectada por la soledad y el aburrimiento, y con la dificultad para asimilar la cultura corporativa de la empresa, debido al aislamiento en su hogar.

Se pueden resumir en las siguientes:

	Ventajas
	Desventajas

	· Menor desplazamiento y ahorro de costos.

· Reducción de los tiempos muertos.

· Menos estrés y mejor calidad de vida.

· Más libertad para fijar sus propios horarios.

· Mayor disponibilidad de tiempo para la vida familiar.

· Menores conflictos laborales.

· Más actividades para discapacitados y excluidos.

· Menor riesgo de accidentes de trabajo.

· Ampliar los límites de nuestros mercados.
	· Decisiones propias más complicadas.

· No poder separar lo laboral de lo familiar.

· Abuso del empresario, menores salarios.

· Se pierde contacto con la empresa.

· Falta de control físico del trabajador.

· Pérdida del aprendizaje informal.

· Mayores distracciones.

· Dependencia de las tecnologías.




5.4.3. Sectores y Profesiones relacionadas

Las tareas que más ampliamente se identifican con el teletrabajo son aquellas que manejan información y cuyo “delivery” o entrega puede efectuarse a través de algún medio telemático como por ejemplo Internet.
Las profesiones a las que más les puede interesar el teletrabajo son las más calificadas y cuyo trabajo pueda ser fácilmente descentralizado como, por ejemplo arquitectura, diseño gráfico, traducciones, periodismo y todo profesional que trabaje en forma autónoma.
Los emprendedores son aquellos que más beneficios obtienen del teletrabajo ya que les permite hacer realidad su proyecto, aumentar la facturación, disminuir costos y optimizar recursos en forma muy rápida.
Los sectores más adecuados a este nuevo modelo serían: consultoría, educación, banca, seguros, ventas, servicios entre las más destacadas.

5.4.4. El Perfil del Teletrabajador
Un buen teletrabajador debe reunir ciertas actitudes, aptitudes y conocimientos que le permitirán coronar con éxito su esfuerzo de: “conseguir un tele-empleador”, “empresa o persona que pague por sus servicios o productos”, “hacer realidad su negocio”, “llegar a nuevos mercados y clientes” entre tantas opciones posibles que ofrece el uso de las nuevas tecnologías aplicadas a un emprendimiento o profesión.
No existe un perfil específico del teletrabajador, atendiendo a la variedad de actividades teletrabajables. Podemos destacar generalidades como:
· Capacidad de organización: no se acude a un lugar a cumplir un horario. Nadie organizará nuestras actividades. Nos evaluarán por la cantidad y calidad de nuestro trabajo.
· Responsabilidad y madurez: el teletrabajador es responsable de sus actividades y resultados, no está sometido a vigilancia o estímulo continúo.
· Administración del tiempo: nos pagan por los resultados de nuestro trabajo y no necesariamente por el tiempo que tardemos en realizarlo.
· Independencia y capacidad de decisión: el teletrabajador debe ser capaz de tomar decisiones y solucionar los inconvenientes que se le presenten.
· Capacidad emprendedora: el teletrabajador debe ser una persona creativa y tener iniciativa personal, proactividad.
· Planificación: el teletrabajador debe organizar su actividad y trabajo. Saber qué hacer, cómo y en cuánto tiempo para poder alcanzar sus metas laborales y cumplir su responsabilidad.
· Disciplina: nadie vigila a un teletrabajador. Debe saber separar el ocio del trabajo y autoimponerse límites.
· Competencia profesional en su trabajo: el teletrabajador no cuenta con supervisión permanente ni con pares a su alcance para preguntar y consultar dudas en forma permanente. Es esencial que maneje perfectamente los conocimientos de su profesión o especialidad.
· Dominio de las nuevas tecnologías: debe conocer las herramientas con las cuales va a teletrabajar, estar atento a las innovaciones y capacitarse continuamente en materia de Tecnologías de la Información y las Comunicaciones.
· Disponibilidad de medios y recursos: debe tener acceso a las herramientas y recursos para teletrabajar, lo que no quiere decir que sean propios ya que puede teletrabajar desde un cibercafé, un telecentro u otras alternativas.
CAPITULO VI

Gestión de la cadena de suministros y materia prima frente a las herramientas de las nuevas tecnologías 
Actualmente, la gestión de la cadena de suministro es un elemento clave para la competitividad de las empresas debido a la importancia que tiene en los resultados empresariales a través del margen de beneficio, de los plazos de entrega, de la calidad del producto/servicio, de la satisfacción del cliente, etc.
En los últimos años y con la aparición de las Nuevas Tecnologías y más en concreto de Internet, la gestión de la cadena de suministro ha visto una importante oportunidad para mejorar.
Para conocer la dimensión de esta revolución, se ha de reflejar que el comercio electrónico entre empresas está creciendo importantemente. 
La gestión de la cadena de suministro a través de Internet es una realidad en el corto y medio plazo que brinda grandes oportunidades a la empresa y que se pueden resumir en las siguientes:

1. - Disminución de los precios de adquisición de las compras entre un 5 y un 15%. Esta disminución en los precios se consigue debido a varios factores aunque básicamente se pueden englobar en tres:

· Negociaciones más eficaces y eficientes debido a las importantísimas posibilidades de intercambio de información con los proveedores
· Acceso a mayor número de proveedores potenciales posibilitando el acceso a mayor número de ofertas de manera rápida, sencilla y automática.
· Distintos tipos de subastas y compras agregadas. Los conceptos de compra agregada (compra que realizan distintos compradores a un mismo proveedor) y los de subastas y subastas invertidas (en la que el comprador es el que fija las condiciones siendo los vendedores los que pujan) son muy sencillos de implementar en Internet por las posibilidades tecnológicas y de comunicación que ofrece.

Se ha de destacar que la cuantía de la disminución de costos anteriormente comentados, va a depender principalmente del producto/servicio en concreto, del sector de actividad y de las fortalezas y condiciones de las relaciones entre clientes y proveedores.
2. - Disminución de los costos de los procesos en torno a un 50% debido a la mejora de la eficiencia de los mismos. Es debido a la más sencilla interactividad y colaboración con los proveedores y la integración de los mismos en la cadena de valor permitiendo redefinir los procesos para conseguir una mayor eficiencia y eficacia, y por tanto, la consecuente disminución de costos. 
Los procesos que se verán más afectados son los relacionados con el intercambio de información y documentación con proveedores, gestión de stocks, adquisición de bienes indirectos, gestión de pedidos, logística, etc. Para desarrollar correctamente esta ventaja es crítico que el Sistema de Información de la empresa tenga las funcionalidades necesarias.
3. - Reducción de costos de compra debido a la eliminación de intermediarios. Debido a la facilidad de intercambio de información entre las distintas empresas, puede redefinirse la cadena de distribución. 
Este fenómeno se dará en el caso de intermediarios que no aporten valor añadido, con lo que en esta área se verán auténticas revoluciones en los próximos años en la que muchos intermediarios tendrán que redefinir su modelo de negocio.
4. - Ampliación del número de proveedores potenciales y disminución del tiempo de localización. El comprador tiene acceso rápido y económico a gran cantidad de proveedores potenciales tanto a nivel nacional como internacional, teniendo mucha información adicional sobre los mismos que le posibilita su fácil localización y evaluación.
5. - Disminución del tiempo de aprovisionamiento entre un 50% y un 70%. Debido a la facilidad de interacción con los proveedores disponibles para un producto/servicio determinado y la redefinición de los procesos, se reduce importantemente el tiempo de adquisición del producto/servicio. Este punto es muy importante por su relación con la gestión de stocks y el nivel de inventario ya que éste tiene una importante correlación con el tiempo de aprovisionamiento.
6. - Mejoras en la gestión de stocks y disminución de los niveles de inventario. La mayor información que se tiene de los proveedores y clientes y de la demanda y la oferta, ofrece la posibilidad de gestionar más correctamente los stocks, disminuyendo el nivel de inventario.
7. - Mayor aprovechamiento de los recursos humanos del área de compras y logística. Automatizando los procesos de gestión de la cadena de suministro, posibilita que los coordinadores de esa área puedan centrarse en acuerdos estratégicos en lugar de dedicarse al trabajo del día a día. 
Además, los empleados pueden autoabastecerse de determinados bienes en los que ha habido un acuerdo previo empleando procesos de aprobación automatizados.
8. - Información precisa sobre el estado del proceso de compra y logística. Debido a la importante comunicación existente entre los sistemas de información tanto de cliente como de proveedor, el primero tiene siempre acceso a la información sobre el estado actual de cada uno de sus pedidos.
Aunque parezca que estas ventajas son sólo para las grandes empresas, una Pyme puede aprovechar la mayoría de las ventajas anteriormente comentadas: disminución de costos de compras, reducción de costos debido a la eliminación de intermediarios, localización y evaluación de proveedores y disminución del tiempo de aprovisionamiento ya que éstas están basadas en las características de Internet y no en las de los Sistemas de Información.
Para aprovechar las ventajas anteriormente comentadas, actualmente y en los próximos años, los actores principales del comercio electrónico entre empresas serán los e-marketplaces, que son sitios en Internet donde se encuentran compradores y vendedores, que interactúan entre ellos y con el sitio web.
Y es en los e-marketplaces, donde las grandes y las pequeñas empresas pueden encontrarse, siendo indispensable la presencia de ambas para el desarrollo del comercio electrónico entre empresas.
Los e-marketplaces ofrecen distintos servicios como la compra y venta de productos y servicios, vías de comunicación e intercambio de información entre compradores y vendedores, subastas y subastas inversas, ofertas de stocks, contenidos de información de la industria en particular, catálogos organizados de distintos proveedores, etc.
Sobre qué tipo de producto y servicios se compran y se comprarán a través de e-marketplaces, actualmente, la mayoría es la compra de bienes indirectos. Sus objetivos estarán centrados en la disminución de tiempos de aprovisionamiento y de los costos de gestión, ya que en proporción son mucho más importantes los gastos de gestión que los del producto/servicio en sí.
CAPITULO VII

Seguridad en el comercio electrónico 
7.1. SEGURIDAD EN EL COMERCIO ELECTRONICO

La seguridad en el comercio electrónico y específicamente en las transacciones comerciales es un aspecto de suma importancia. Para ello es necesario disponer de un servidor seguro a través del cual toda la información confidencial es encriptada y viaja de forma segura, esto brinda confianza tanto a proveedores como a compradores que hacen del comercio electrónico su forma habitual de negocios.

Al igual que en el comercio tradicional existe un riesgo en el comercio electrónico. Al realizar una transacción por Internet, el comprador teme por la posibilidad de que sus datos personales (nombre, dirección, número de tarjeta de crédito, etc.) sean interceptados por “alguien” que sea tercero a la relación comercial, y suplante así su identidad; de igual forma el vendedor necesita asegurarse de que los datos enviados sean de quien dice serlos. 

Por tales motivos se han desarrollado sistemas de seguridad para transacciones por Internet. Entre ellos: Encriptación, Firma Digital y Certificado de Calidad, que garantizan la confidencialidad, integridad y autenticidad respectivamente. 

· La encriptación: Es el conjunto de técnicas que intentan hacer inaccesible la información a personas no autorizadas. Por lo general, la encriptación se basa en una clave, sin la cual la información no puede ser descifrada. Con la encriptación la información transferida solo es accesible por las partes que intervienen (comprador, vendedor y sus dos bancos). 

· La firma digital: Evita que la transacción sea alterada por terceras personas sin saberlo. 
· El certificado digital: que es emitido por un tercero, garantiza la identidad de las partes. 

7.1.1. Encriptación.

 Es el conjunto de técnicas que intentan hacer inaccesible la información a personas no autorizadas.  Por lo general, la encriptación se basa en una clave, sin la cual la información no puede ser descifrada.
Internet es prácticamente una puerta abierta, sobre la cual ninguna entidad ejerce un control en cuanto a qué publicar o no, pero si es posible monitorear desde que lugar se conectan los usuarios a la red, con qué frecuencia lo hacen, incluso lograr apoderarse de alguna información. 
Naturalmente, como usuarios tememos por el peligro que al enviar nuestros datos personales, caigan en manos de un extraño o los llamados hackers
, sin embargo, un servidor seguro nos garantiza que la información llegará protegida a su destino, mediante un proceso de encriptación.

Este proceso es simple. Nuestra información se encripta desde el momento en que pulsamos el botón “enviar”, al llenar un formulario de compra, y es nuestro ordenador el encargado de cifrar y “esconder” los datos. 
Todo dato que se digitalice se codifica en binario, es decir en ceros y en unos. 
Para encriptarlo, se aplica al mensaje un algoritmo u operación matemática que devuelve un mensaje indescifrable, también en binario. Para descifrar el mensaje original, se aplica el mismo algoritmo al llegar al lugar de destino. 
Solamente el emisor y el receptor podrán descifrar el algoritmo y el mensaje contenido con una información en clave que cada uno de ellos conoce. Estas claves pueden ser privada (que conocerá solo el emisor) y pública (que conocerán los destinatarios). 
Cada usuario deberá disponer de este par de claves que van asociadas. De esta manera si alguien quiere enviar un mensaje cifrado a un usuario, tendría que conocer su clave pública y solo la clave privada podría descifrarlo. 

7.1.2. El Protocolo SET

El protocolo SET (Secure Electronic Transactions) es un conjunto de especificaciones desarrolladas por VISA y MasterCard, con el apoyo y asistencia de GTE, IBM, Microsoft, Netscape, SAIC, Terisa y Verisign, que da paso a una forma segura de realizar transacciones electrónicas, en las que están involucrados: usuario final, comerciante, entidades financieras, administradoras de tarjetas y propietarios de marcas de tarjetas. 
SET constituye la respuesta a los muchos requerimientos de una estrategia de implantación del comercio electrónico en Internet, que satisface las necesidades de consumidores, comerciantes, instituciones financieras y administradoras de medios de pago. 
Por lo tanto, SET dirige sus procesos a: 

· Proporcionar la autentificación necesaria. 
· Garantizar la confidencialidad de la información sensible. 
· Preservar la integridad de la información. 
· Definir los algoritmos criptográficos y protocolos necesarios para los servicios anteriores. 

SET utiliza para sus procesos de encriptación dos algoritmos:

De clave pública: RSA (algoritmo simétrico), diseñado por Rivest, Shamir y Adleman, cuyas iniciales componen su nombre. 

De clave privada: DES (Data Encryption Standard), de fortaleza contrastada y excelente rendimiento, conocido también como algoritmo asimétrico ya que emplea dos claves diferentes: una para encriptación y otra para desencriptación. 
La base matemática sobre la cual trabajan los algoritmos, permite que, mientras un mensaje es encriptado con la clave pública, es necesaria la clave privada para su desencriptación. 
El mensaje original es encriptado con la clave pública del destinatario; este podrá obtener el mensaje original después de aplicar su clave privada al mensaje cifrado. 
Para evitar que la clave pública de un usuario sea alterada o sustituida por otro no autorizado, se crea una entidad independiente llamada Autoridad Certificadora (Certifying Authority, CA), cuya labor consiste en garantizar y custodiar la autenticidad de las claves públicas de empresas y particulares, a través de la emisión de certificados electrónicos.

7.1.3. Firmas Electrónicas

Las relaciones matemáticas entre la clave pública y la privada del algoritmo asimétrico utilizado para enviar un mensaje, se llama firma electrónica. 
La firma electrónica es un concepto directamente relacionado con la firma digital, sin embargo no son la misma cosa a pesar del extendido uso indistinto y de una utilización léxica y práctica muy similar de estos dos conceptos.
A pesar del uso indistinto que se le suele dar a los dos términos, cada vez más, entre los profesionales y expertos del tema se hace una clara diferenciación entre estos.
Una firma electrónica es una firma digital que se ha almacenado en un soporte de hardware; mientras que la firma digital se puede almacenar tanto en soportes de hardware como de software. La firma electrónica reconocida tiene el mismo valor legal que la firma manuscrita.
De hecho se podría decir que una firma electrónica es una firma digital contenida o almacenada en un contenedor electrónico, normalmente un chip de ROM. Su principal característica diferenciadora con la firma digital es su cualidad de ser inmodificable (que es inviolable). 
No se debe de confundir el almacenamiento en hardware, como por ejemplo, en un chip, con el almacenamiento de la firma digital en soportes físicos; es posible almacenar una firma digital en una memoria flash, pero al ser esta del tipo RAM y no ROM, no se consideraría una firma electrónica si no una firma digital contenida en un soporte físico.
La firma digital contenida en soportes de tipo ROM tiene ya hoy en día un uso muy extendido y se utiliza en gran cantidad de tarjetas de acceso, tarjetas de telefonía, o cualquier otra actividad en la que es preciso identificar inequívocamente una persona u objeto.
Las características y usos de la Firma electrónica son exactamente los mismos que los de la firma digital con la única diferenciación del tipo de soporte en el que se almacenan. Su condición de inmodificable aporta un grado superior de seguridad, si bien la ausencia habitual de contraseñas de seguridad que protejan su uso permitiría que un portador ilegítimo pudiese suplantar al propietario con facilidad.
Quien envía un mensaje, cifra su contenido con su clave privada y quien lo recibe, lo descifra con su clave pública, determinando así la autenticidad del origen del mensaje y garantizando que el envío de la firma electrónica es de quien dice serlo. 

Firma Digital en Argentina

Sancionada en 2001, la ley 25.056 le otorgó a la firma digital la misma validez legal que a la firma manuscrita. Pero, a ocho años de sancionada la norma, el uso de este tipo de tecnología aún no atrae a las Pymes locales. 

Rodolfo Lamascolo es director general de IpsCA, una empresa española especializada en soluciones de firma y facturación digital. Este empresario lo explica así: “La Argentina es un mercado de escasa maduración, en el que las empresas todavía son reacias a implantar la firma digital. El principal problema es el desconocimiento. Además, el número de certificados digitales emitidos en el país es muy bajo”.

En la Argentina, para que las Pymes adquieran el servicio de firma digital es indispensable que posean certificados digitales, emitidos por un certificador licenciado aprobado por la Oficina Nacional de Tecnologías de la Información (ONTI), que es la autoridad de aplicación. 
En la actualidad, unos pocos organismos oficiales -entre ellos, la Administración Federal de Ingresos Públicos (AFIP) y la Administración Federal de Seguridad Social (ANSES)- están autorizados por la ONTI para esta tarea. Por ahora, ningún ente privado se convirtió en certificador. “El costo de entrada al negocio es muy alto en tiempo, infraestructura e inversión, en un marco de cierta incertidumbre por falta de claridad en la ley”, admite el ejecutivo.
Aníbal Carmona, presidente de Unitech, firma que desarrolla software para el sector público, afirma que: “es necesario que el Gobierno implemente, efectivamente, una infraestructura de clave pública y emita los certificados correspondientes a cada actividad. Para ello, las provincias y los organismos deben montar sus propias claves públicas o, al menos, convertirse en autoridades de registro de las existentes”.
El ex subsecretario de Tecnologías de Gestión de la Nación, Nicolás Trotta, espera que lo hecho por la administración pública contagie a las entidades privadas: “Que estos organismos (la AFIP y el ANSES) sean los primeros, permitirá –por la cantidad de trámites que podrán resolverse con esta herramienta- una rápida multiplicación y familiarización de la firma digital. La idea es que también las empresas privadas puedan iniciar el proceso de licenciamiento”.
Lomascolo asegura que la experiencia española tuvo resultados positivos: “Uno de los principales motivadores, para el despegue de la firma digital, fue el Estado, al impulsar la declaración de impuestos por vía electrónica. La devolución del dinero, en caso de saldo a favor del contribuyente, sólo tomaba unos días, mientras que para las presentaciones tradicionales llevaba mucho más tiempo. La implementación del DNI electrónico fue decisiva, así como el ahorro en costos de papel y espacio de almacenamiento que aporta esta tecnología”.
Por otra parte, el ejecutivo destaca los avances de México en materia de firma digital, donde la administración tributaria emite certificados masivamente. También comenta que Brasil, Chile, Ecuador y Costa Rica son otros países de la región que desarrollaron con éxito este servicio.

De esto vengo hablando en toda la tesis, ojala los dirigentes políticos argentinos entiendan la necesidad de los avances tecnológicos que tenemos como nación, y comprendan que la intervención del Estado en ello es fundamental para el crecimiento y desarrollo de uso de las herramientas de las nuevas tecnologías de información y comunicación.

7.1.4. Certificados de Autenticidad

Como se ha visto la integridad de los datos y la autenticidad de quien envía los mensajes es garantizada por la firma electrónica, sin embargo existe la posibilidad de suplantar la identidad del emisor, alterando intencionalmente su clave pública. Para evitarlo, las claves públicas deben ser intercambiadas mediante canales seguros, a través de los certificados de autenticidad, emitidos por las Autoridades Certificadoras. 
Para el efecto SET utiliza dos grupos de claves asimétricas y cada una de las partes dispone de dos certificados de autenticidad, uno para el intercambio de claves simétricas y otro para los procesos de firma electrónica. 
7.1.5. Criptografía

La Criptografía es la ciencia que trata del enmascaramiento de la comunicación de modo que sólo resulte inteligible para la persona que posee la clave, o método para averiguar el significado oculto, mediante el criptoanálisis de un texto aparentemente incoherente. En su sentido más amplio, la criptografía abarca el uso de mensajes encubiertos, códigos y cifras.
La palabra criptografía se limita a veces a la utilización de cifras, es decir, métodos de transponer las letras de mensajes (no cifrados) normales o métodos que implican la sustitución de otras letras o símbolos por las letras originales del mensaje, así como diferentes combinaciones de tales métodos, todos ellos conforme a sistemas predeterminados. Hay diferentes tipos de cifras, pero todos ellos pueden encuadrarse en una de las dos siguientes categorías: transposición y sustitución.
En las claves de transposición, el mensaje se escribe, sin separación entre palabras, en filas de letras dispuestas en forma de bloque rectangular.  
Las letras se van transponiendo según un orden acordado de antemano, por ejemplo, por columnas verticales, diagonales o espirales, o mediante sistemas más complicados, como el salto del caballo, basado en el movimiento del caballo de ajedrez.  
La disposición de las letras en el mensaje cifrado depende del tamaño del bloque utilizado y del camino seguido para inscribir y transponer la letras.  
Para aumentar la seguridad de la clave o cifra se puede utilizar una palabra o un número clave; por ejemplo, a la hora de transponer por columnas verticales, la palabra clave coma obligaría a tomar las columnas en el orden 2-4-3-1, que es el orden alfabético de las letras de la palabra clave, en lugar de la secuencia normal 1-2-3-4.  
Las cifras de transposición se pueden reconocer por la frecuencia de las letras normales según el idioma utilizado.  Estas cifras se pueden desentrañar sin la clave reordenando las letras de acuerdo con diferentes pautas geométricas, al tiempo que se van resolviendo anagramas de posibles palabras, hasta llegar a descubrir el método de cifrado.
En un cifrado de sustitución, cada letra o grupo de letras se reemplaza por otra letra o grupo de letras para disfrazarlas. Los cifradores de sustitución preservan el orden de los símbolos del texto en claro, pero los disfrazan. 

El cifrador de sustitución más antiguo que se conoce es el cifrador de César, atribuido a Julio César. En este método, A se representa por D, B por E, C por F, y así cada letra se reemplaza por la que se encuentra tres lugares delante de ella, considerando que luego de la Z vuelve a comenzar por la A. 

Una variante del cifrador de César es permitir que el alfabeto cifrado se pueda desplazar k letras (no sólo 3), convirtiéndose k en la clave.

SEGUNDA PARTE
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CAPITULO VIII
Análisis de expertos y de empresas salteñas 
Hasta el momento hemos analizado a las empresas desde un punto de vista teórico, descubriendo las innumerables herramientas de las nuevas tecnologías de información y comunicación que pueden beneficiar notablemente a las empresas, y explicando el ejemplo de diversos negocios alrededor del mundo que han logrado el éxito enfocándose en ciertas herramientas en forma específica.

Pero ahora, desde un punto de vista más práctico, vamos a analizar a distintas empresas salteñas, que de una u otra manera están implementando la tecnología como una herramienta beneficiosa. Hablaremos con sus dueños, empresarios, directores, gerentes y demás que nos explicaran desde el momento anterior a implementarlas, el camino recorrido, y el objetivo que vislumbran hacia el futuro.
Estudiaremos a la población salteña, en cuanto al uso que está haciendo de la Internet, y de las demás herramientas tecnológicas.

También la palabra de profesionales en la materia, explicaciones, comentarios, y demás que nos sirvan para guiar ésta investigación a su resultado final, con un análisis de costos e ingresos que puede general un proyecto cibernético.

8.1. ENTREVISTA EN SALTA
Diego Levis, docente universitario, Doctor en Ciencias de la Información, egresado de la Universidad Autónoma de Barcelona, y quien ha publicado varios libros y artículos sobre los usos sociales de las tecnologías digitales; en su visita por la Ciudad de Salta en mayo de 2009, la Revista Emprender
 le hizo una entrevista interesante, de la cuál quiero recalcar cuatro preguntas que ayudan a la comprensión del presente tema:

R.E. - ¿Cuál es el impacto que ves por parte de las nuevas tecnologías en las empresas argentinas?
D.L. – Por un lado la incorporación de la tecnología se ha hecho, en muchos casos, en forma natural. Se va poniendo una computadora que sirve para hacer diferentes cuestiones administrativas y el empresario se va dando cuenta que es una buena inversión, que no es una tontería para estar al día (porque hay como esa sensación). Todo lo que tiene que ver con la tecnología ofimática hoy está totalmente naturalizado, hasta un almacén de barrio tiene de algún modo su pequeña computadora y si puede estar conectado a Internet, mejor. Y también poco a poco se está produciendo un mayor uso de las posibilidades de intercambios comerciales, basados en tecnología. Este es el gran valor: no se necesita llamar por teléfono a un cliente, se puede mandar catálogos, ofertas y que este cliente interactúe a través de una red de Internet u otras redes similares, con ventajas importantes y queda documento del que lo hizo. Me parece que la tecnificación en la parte productiva es cada vez mayor o, en todo caso, hay un reconocimiento de la necesidad de hacerlo. Hay veces que no se puede hacer por una cuestión de inversión, rentabilidad y demás. Esa es una cuestión que creo que se está dando, en el campo se dio ¿por qué no se va a dar en otros sectores?

R.E. - ¿Crees que las empresas argentinas han incorporado y consideran Internet como herramienta de trabajo?
D.L. – Supongo que hay de todo. En las empresas que tienen muchas sedes se convierte en una herramienta muy poderosa porque significa un gran ahorro. Si yo tengo Internet, lo que ahorro en telecomunicaciones es enorme y si soy inteligente y además utilizo tecnología IP ahorro aún más porque es cierto que no vas a solucionar todo con correo electrónico ni con un sistema de chat porque hay cosas que hay que hablar, que necesitan esa respuesta inmediata, ágil que da la palabra y para eso está el teléfono. Ahora si haces las cosas bien e incorporas telefonía por Internet el ahorro es de miles de pesos, no hay ninguna razón para no hacerlo. La idea ésta de que “los trabajadores se distraen y hacen otras cosas con Internet”, es verdad. Ahora, si tuviera que buscarse información por otra vía ¿cuánto tiempo tardarías? Además sin seguridad de conseguirla porque si se cae en el lugar dice “no, no venga, ahora no lo puedo atender, tengo que hacer algo importante, pase mañana”. Lo que se soluciona en media hora utilizando Internet, se necesita para hacerlo sin Internet toda una mañana, sin seguridad además de conseguirlo. Es verdad que algunas empresas, sobre todo medianas, tienen como una reticencia por esta sanción de que el empleado lo va a utilizar para hacer cualquier cosa menos lo que tiene que hacer, que sucede, es verdad. Algún tipo de restricciones se podrán hacer, pero no hay modo de ponerle filtro a todo, pero eso creo que es una ventaja.

R.E. – ¿Por qué crees que se da este fenómeno de que las PyMes salteñas todavía no tienen un espacio virtual?
D.L.- Porque a un sitio web institucional no lo ve nadie, hablando de empresas chicas. Para que sea atractiva tiene que generar, por ejemplo, un producto multimedia que sea atractivo en sí mismo y eso es caro y no necesariamente rentable. En cambio, si voy a utilizar mecanismos de comercio electrónico, hay que tener sitio web. Ahora, tener un sitio web de exposición no es especialmente relevante. Para todo lo que es turismo salteño y servicios complementarios al turismo, poner un sitio web es muy importante, aunque sea chiquito.
R.E. – Hablando de los empresarios que todavía están resistiéndose al uso de la tecnología ¿Cuáles son tus recomendaciones?
D.L.- Lo primero para decirles es que están perdiendo mucha plata. Después hay que ver de qué modo la actividad que está haciendo puede beneficiarse de la incorporación de diferentes dispositivos digitales o de estar más o menos presente en el mundo de la web. Después, tratar de diagnosticar cuáles son los espacios en que la empresa se va quedando atrás respecto a lo que está ofreciendo a los consumidores la competencia. Otra idea es decir ¿cuánto tiempo llevan los trámites? Si desde la empresa tiene una relación intensa con el mundo exterior, que conozca las disposiciones sobre diferentes cuestiones y si ese trámite se puede hacer a través de la red. ¿cuál es el sentido de contratar un gestor para que haga un trámite en la AFIP, que en realidad es llenar un formulario? La AFIP prácticamente, salvo algunas cosas concretas, tiene la posibilidad de hacerlo todo en la web y, de hecho, hay algunos trámites que sólo se pueden hacer por la web.

8.2. ENCUESTAS SOBRE EL USO DE LAS NUEVAS TECNOLOGIAS DE COMUNICACIÓN EN SALTA

Para entender el uso que están haciendo los salteños de Internet y, en general, las herramientas más populares de las nuevas tecnologías de comunicación, realice una encuesta entra 120 personas, todos mayores de 18 años y hasta 55 años de edad; entre estudiantes, profesionales y gente trabajadora, y cuya condición necesaria fue que utilicen Internet, ya sea esporádicamente o en forma cotidiana.

La presente tiene por finalidad ayudar a las empresas salteñas a cómo enfocar sus negocios o en qué dirección es conveniente incursionar aplicando el uso de las nuevas tecnologías que trata ésta tesis. También ayudará a entender cómo capacitar al personal, y que nivel de uso tienen sus posibles o potenciales clientes. El formato de encuesta está adjuntado al final de la tesis, junto a cada una de las encuestas realizadas, y la tabulación y análisis que se realizo de los datos.
De los encuestados, el 55,65% utiliza sólo 5 horas de Internet a la semana, esto equivaldría a decir una hora por día (sin contar sábados y domingo), solo un 16,13% utiliza hasta 10 horas a la semana (dato a tener en cuenta), y los más aficionados, que representan a un 18,55% de la muestra utilizan más de 20 horas a la semana. Este último dato nos sirve para identificar que casi un 20% está utilizando en forma plena y cotidiana ésta nueva tecnología de comunicación.
[image: image17.png]|5 horas

B 10 horas
15 horas

B 20 horas
mmasde 20 hs





Otro dato importante es conocer a cuántas personas (entre familiares, amigos y clientes) contactamos, por semana, a través de Internet, por teléfono, o por mensajes de texto.

El 22,5% dijo a 3 personas, 14,17% a 6 personas, el 20% dijo por lo menos a 10 personas a la semana, el 17,5% duplica la anterior contactando a 20 personas por lo menos, mientras que el mayor porcentaje con un 25,83% contacta a mucho más de 20 personas por semana.

Vemos como en Salta, el uso de la tecnología, ha cambiado la forma de contactar, dialogar, o buscar a nuestros amigos, familiares o clientes.

Aunque el uso de e-mail es lo que más se ha popularizado, y siendo el acceso a la misma de uso gratuito, el 45,83% de los salteños utilizan una sola cuenta de e-mail. Mientras que el 32,50% utiliza hasta dos cuentas de e-mail.

Esta información puede resultar interesante a empresarios que quieren comenzar una campaña de marketing y promoción de un sitio web a través de mailing, newsletter (boletín informativo) y demás, ya que tendrá que tener en cuenta que casi la mitad de los salteños identifica su correo electrónico como un DNI (ya que utilizan una única cuenta) y un poco más del 30% utiliza solo dos cuentas.

Mucho más interesante resulta saber que el 41,67% de los encuestados revisa su correo todos los días, y  el 15,83% lo hace tres veces a la semana (esto equivale a día de por medio). El resto de los porcentajes se distribuyen según el siguiente gráfico:
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Es decir, casi el 60% de los salteños se enterará de las promociones o publicidades que recibe en su e-mail por lo menos al otro día de su lanzamiento por mailing o newsletter.

Teniendo en cuenta que todos los encuestados utilizan Internet, es alarmante descubrir que solo el 64,17% tiene Internet en su casa. Es decir que el 35,83% restante sólo la utiliza en la Universidad, en el trabajo, en algún organismo público, o pagando por hora de uso en un ciber.

A pesar de que el informe del INDEC (en el punto 2.4.1 ya expuesto) informa que en el último año las conexiones a banda ancha se incrementaron en casi un 44%, en Salta el acceso a la misma desde los hogares es muy bajo, dificultando el progreso tecnológico de las generaciones venideras. Un poco de esto me comentó puntualmente el Ing. Ricardo Villada en una entrevista personal, que ya la expondré más adelante.

Un informe que dio a conocer la Consultora Internacional Braun Research sobre el uso de mensajes de texto desde un celular a otro, posiciona a la Argentina en primer lugar como el país que más uso hace de ésta herramienta de comunicación, por encima de México, Brasil y Venezuela (que son los otros países también encuestados). Por este motivo, es interesante conocer cuánto hacen uso de esta herramienta en Salta.

Así, las encuestas revelan que el 44,54% envía, por lo menos, 50 mensajes a la semana; el 14,29% envía hasta 100 mensajes a la semana, e increíblemente el 21,85% envía más de 100 mensajes a la semana. La tecnología GSM (que abrió la puerta al uso de mensajes de texto desde hace cuatro o cinco años) revolucionó el estilo de vida de los salteños, a tal punto que tan solo el 2,52% de los encuestados no envía mensajes de texto en la semana.

Estos último datos son esenciales a tener en cuenta, sobre todo ahora que las empresas de telefonía móvil han incrementado el precio de los mensajes de texto a tres veces su valor; y por otro lado, las empresas deberán adaptarse a los comercios por vía de teléfonos móviles, entre ellos portales web soportados por estos aparatos (conocidos como.wap), acceso a información desde el celular, descargas para celulares, compras, pagos y hasta envío de clasificados a través de teléfonos móviles, etc.

En cambio, los llamados de teléfono han pasado a ocupar un segundo plano, y con menor importancia. En Salta, el 5,65% no hace llamadas de teléfono; el 10,48% hace una sola llamada a la semana; el 38,71% hace por lo menos 5 llamadas a la semana; el 22,58% hasta 20 llamadas a la semana, en igual porcentaje personas que hace más de 20 llamadas por semana.

En los dos últimos años, lo que se ha incrementado de forma notable es el uso de las redes de contactos, y en algunos casos ya está reemplazando al uso de e-mail. Comento un poco más sobre esto más adelante. En Salta, a noviembre de 2009, el 85,83% utiliza las redes de contacto, contra un 14,17% que aún no lo hace. Este dato es sumamente importante para las empresas debido a que la nueva tendencia es sumar el negocio al uso de redes sociales.

Las empresas que lo están logrando en Salta van a ser comentada un poco más adelante.

Otro dato interesante para enfocar mejor el negocio es que del total de personas que utilizan las redes de contacto, el 91,26% utiliza el MSN (de Microsoft y que se ingresa con el correo electrónico de Hotmail); el 71,84% utiliza el Facebook (que ingresó a Argentina desde abril de 2007 y ya tiene más de 6 millones de usuarios en este país); un 9,71% utiliza Sónico o algún fotoblog; y solo un 6,80% utiliza el MySpace (que comúnmente es usado por bandas de música y amantes o aficionados al ambiente musical)
[image: image19.png]fotoblogs
S6nico.
Myspace
MSN (Hotmail)
Facebook

0,00%

2000% 4000% 6000% 8000% 100,00%





Otro de los usos más importantes, es que el 92,5% utiliza Internet, con frecuencia, para buscar información en general, teléfonos, direcciones, o imágenes. Y a su vez, el 20,34% califica a la información encontrada como completa, el 50% dice que la información encontrada en Internet es buena; mientras que el 26,27% la califica como “normal”. Sólo un pequeño porcentaje de 3,39% no se encuentra conforme calificándola como escaza, y nadie la ha calificado como pésima.

Estos últimos datos revelan la importancia que le están dando los usuarios a la información que se encuentra en la web, y como ya lo comenté anteriormente en el descenso de los costos de la información, “las empresas están comprendiendo que los clientes son cada vez más exigentes debido a la gran cantidad de ofertas y al fácil acceso a una información más completa”. Esperemos que los empresarios salteños también comprendan y hagan suya ésta premisa.

Uno de los grandes problemas que siempre tuvo el uso de Internet, es el miedo de los usuarios a la compra cibernética. En Salta, las cosas no son diferentes, pues sólo el 30% reconoce haber comprado o “iniciado la compra” por Internet, contra un 70% que jamás lo hizo. Pero contradictoriamente, las calificaciones que dieron con respecto a realizar compras por Internet o teléfono, fueron las siguientes:
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Esto demuestra que en Salta, la venta por Internet sólo debe ser un anexo o extensión de la forma de comercialización de productos y/o servicios de las empresas, pero una institución que solo venda por Internet no sería rentable, sino por el contrario, un fracaso.

Sin embargo, no debemos descuidar la tendencia que está teniendo en Argentina la compra o “inicio de compra” por Internet. En tal sentido, comparto una nota publicada por la Revista Emprender:
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2 de cada 3 compras de autos comenzaron por Internet

Además, sólo 1 de cada 7 compradores son nuevos en el mercado virtual. Así lo afirma una encuesta realizada por el buscador Google.

El 66% de las personas que este año compraron un automóvil comenzaron la operación utilizando Internet. Así lo afirma una encuesta realizada por Google en Argentina y otros 16 países. El relevamiento fue realizado en los primeros seis meses del año con base sobre un trabajo de campo de 1.000 casos de compradores de vehículos.

De la proporción compradora 7 de cada 8 utilizó motores de búsqueda. 1 cada 3 mira videos en línea sobre autos que desea adquirir y 2 de cada 5 afirma que “Internet ayudó a concretar la operación”.

En tanto a las tendencias de consumo, 3 de cada 8 afirma ser fiel a una marca mientras que 1 cada 2 van cambiando y apenas 1 cada 7 son compradores nuevos.

En general, Google reveló que la tasa de búsquedas en Argentina crece al 30% anual.
Nota: Publicado por Revista Emprender, Edición digital, el 24 de septiembre de 2009.  


Aunque la gran mayoría de los salteños utilizan Internet para estar informados, contrariamente solo un 31,30% se encuentra inscripto en un Newsletter (boletín informativo sobre una temática específica que se recibe periódicamente por correo electrónico). Esto debe llamar la atención de muchos empresarios, dado que el newsletter es una de las herramientas de comercialización y marketing más utilizada, después del envío de mailing.

Tal vez para entender qué empresas en Salta tuvieron éxito en Internet, habrá que analizar cuál es el mayor uso que hacen los usuarios de la web.

El 83,62% reconoció utilizar Internet para leer diarios de edición digital, revistas, boletines, o para escuchar música, TV y radio. Pero sólo el 43,10% lee o escucha algún medio salteño, mientras que el 56,90% prefiere medios nacionales o extranjeros.

En esto último, si bien hay una falla de los empresarios salteños por no lograr ofrecer medios de información más acorde a las necesidades locales, igual es un mérito debido a que dos años a tras muy pocas personas seguían a los medios locales.

Esta es una nueva tendencia que está teniendo nuestra Ciudad, y que los empresarios deben aprovechar las ventajas competitivas que de ella obtengan.

8.3. LOS MEDIOS MAS SEGUIDOS POR INTERNET EN SALTA
En el inciso anterior, comenté que en base a las encuestas que personalmente realice sólo el 43,10% de los habitantes en Salta lee o escucha algún medio salteño.

Pero a su vez, los medios de comunicación por Internet, siguen el siguiente grado de preferencia por los salteños (según el resultado de mis encuestas):

	Nombre del medio
	pág. Web
	porcentaje

	El Tribuno
	eltribuno.com.ar
	80,43%

	Extra Noticias
	extranoticias.com.ar
	4,35%

	FM Cielo 92.1
	cielo921.com.ar
	17,39%

	Canal 9 de Salta
	canal9salta.com
	6,52%

	Nuevo Diario Salta
	nuevodiariodesalta.com.ar
	8,70%

	InformateSalta
	informatesalta.com.ar
	8,70%

	RadioSalta (AM 840)
	radiosalta.com 
	8,70%

	FM Ariel 91.1
	grupoaries.com.ar
	8,70%

	FM Profesional 89.9
	fm899.com.ar
	10,87%

	FM La Estación
	laestacionfm.com.ar
	26,09%

	Radio Amistad 97.3
	amistadfm.com.ar
	2,17%

	InfoVip Salta
	infovipsalta.com.ar
	2,17%

	FM Latina 92.5
	fmlatina925.com.ar
	8,70%

	La Hora de Salta
	lahoradesalta.com.ar
	2,17%


Podemos notar con claridad que el medio de comunicación en soporte papel, con más de 50 años de trayectoria, al incursionar en formato digital ha logrado posicionarse como el más leído por los Salteños con un 80,43% de los que miran o escuchan medios por Internet que sean locales.

A su vez, las emisoras radiales se han posicionado de tal forma, que todas continúan en el porcentaje de medios que siguen los salteños por Internet.

8.4. ENTREVISTA: MEDIO DE COMUNICACIÓN CIBERNE-TICO QUE TRIUNFA EN SALTA: InformateSalta.com.ar

Para entender con mayor profundidad como puede resultar en una ventaja competitiva el tener un medio de comunicación en nuestra Ciudad de Salta, por Internet, quiero compartir la presente entrevista con el Sr. Federico Storniolo, Licenciado en Comunicaciones recibido en la Universidad Católica de Salta, y Licenciado en Administración recibido en el Ejército Argentino, co-fundador y actual gerente general de Troka SRL, dueños del periódico cibernético InformateSalta.com.ar, el medio que es consultado y usado de referencia por los demás medios de información radiales y digitales:

F.G. - ¿Cuál es el negocio de Troka?

F.S. - Troka es una empresa dedicada a la comunicación integral, basada en tres pilares: el 1ro de ellos es ser “agencia de clipping”, es decir, auditoria de medio, a la cual está abocada el 80% de los recursos humanos, es el monitorio o seguimiento de la información a través de los medios de comunicación. La desarrollamos desde hace 3 años en Salta y somos los únicos, lo hacemos a través de toda una tarea digital, on-line, etc.

F.G. - ¿Cómo nace la idea de tener una empresa en Internet?

F.S. - InformateSalta nació el 7 de mayo del año pasado. Y en ese entonces Salta no era lo que es hoy, referido a los negocios de información por Internet. En ese entonces no existía más de 3 medios de comunicación con información actualizada diariamente por Internet. Hoy existen más de 10 medios dedicados a difundir información digital. En ese entonces nos dimos cuenta que teníamos un gran volumen de información por nuestra actividad de clipping y decidimos hacer un medio de comunicación por Internet, inicialmente con una finalidad no comercial. El objetivo fundamental era ser una vidriera de Troka, es decir ligar un buen emprendimiento de un medio de comunicación, un producto serio, confiable, revolucionario, y asociar a Troka como responsable de ese producto.

F.G. - Los costos para sostener una empresa cibernética ¿cómo los califica? ¿Alto, iguales, bajos?

F.S. - Nosotros no tenemos separado a InformateSalta de Troka, sino que llevamos una contabilidad global. En nuestro comienzo hicimos un análisis de los costos de inicio que implicaba dos gastos (inversión) principales. La creación y desarrollo de la página que se adecue a nuestros gustos y necesidades. Y lo segundo implicaba invertir en personas que se encarguen de la redacción y elaboración de contenido con más la inversión en equipos para que estas personas desarrollen su trabajo. Pero sin embargo, nosotros concebimos el negocio como acoplado a la tarea de clipping, en el sentido que ofrecemos a nuestros clientes, como valor agregado, promocionar sus actividades (difusión de parte de prensa, eventos, etc.) a través de la página o incluso con la colocación de una banner en el sitio.

Aparte, también hemos encontrado clientes que se sumaron a hacer publicidad en el sitio sin que les interese la actividad principal de clipping. Nuestra idea es que la publicidad, por si misma, no genera mucho si no generamos otro servicios complementarios. Esa fue nuestra estrategia de venta y ha dado resultado.

Hoy por hoy ha mutado en sus costos iniciales. Tuvimos que tercerizar el servidor cuando en un principio era propio; además en el inicio no pensamos tener tanto alcance, así dado el crecimiento que tuvo nuestra página tuvimos que mudar a un servidor externo que actualmente está alojado en Buenos Aires.

Con respecto al personal, nuestra ventaja es que al contar con un personal dedicado al clipping, gran parte de su trabajo irá también a la página web. Es decir la mayoría de los costos no se despegan de los que corresponden al trabajo de Troka. Para nosotros es un negocio rentable la página, porque los costos son bajos para implementar un negocio por Internet.

F.G. - ¿Cómo ves la participación del Estado, en colaborar a que las empresas tengan acceso a implementar las nuevas tecnologías de comunicación como una herramienta? (ejemplo: subsidio, préstamos específicos, reducir precios de productos tecnológicos, exención impositiva, etc.)

F.S. - Nuestra experiencia fue particular. Cuando necesitábamos invertir en tecnología, el Estado nos otorgo un préstamo a 5 años, con 6 meses de gracia, a través del Banco Macro. Esa inversión inicial con el préstamo nos permitió comprar la tecnología que tenemos y nos sirvió para llevar adelante el negocio como hoy está.

Por otro lado el Estado nos está apoyando en nuestro medio de comunicación, tanto el Provincial como el Municipal. Yo creo que se debe a que nuestro producto es uno de los líderes, es serio, bien realizado, responsable y eso provoco el apoyo gubernamental. Nada fue por nuestros nombres o apellidos, sino a través de proyectos bien elaborados que tuvimos que presentar.

F.G. - ¿Cuántos usuarios periódicos tiene el sitio? ¿Esta cantidad va en aumento o se mantiene?

F.S. - Tenemos un promedio de visitas de lunes a viernes de 15 mil por día, los sábados y domingo baja a 3 o 4 mil. Lo atribuimos a que mucha gente tiene Internet en su lugar de trabajo y no en su domicilio particular todavía. Por otro lado, también se debe a que los fines de semana la gente se relaja y no busca información como lo hace en la semana. Creo que aún no es barato tener Internet en casa.

Quienes visitan el sitio, el 95% son salteños, el resto son de otras provincias, y eventualmente tenemos visitas del extranjero. El segundo lugar de visita es Buenos Aires, seguido por Jujuy Tucumán, y por último Córdoba.

La cantidad de visitas fue subiendo como una escalera interna, es decir, sube un escalón y tiene luego un descanso (se mantiene), luego otro escalón y se mantiene, etc. Esos picos que se van produciendo son los grandes hechos, ejemplo: las elecciones, el alud de Tartagal, el caso del contador pedófilo y otros. Los grandes hechos que rompen con la rutina cotidiana de la información provocan en la gente mayor inquietud, y estas buscan mayor información para satisfacer sus inquietudes. 

F.G. - ¿Están desarrollando alguna estrategia comercial, de publicidad, etc.?

F.S. - Estuvimos desarrollando una serie de estrategias de posicionamiento del sitio que han dado buen resultado. Nuestra principal estrategia de posicionamiento son los medios de comunicación, es decir nuestra manera de hacer conocer la página es a través de los mismos medios de comunicación de los cuales nosotros tomamos la información y ellos se encargan de difundirnos. Inicialmente lo concebimos como “un medio para medios”, es decir todas las prestaciones iniciales estaban pensada para un productor de medios de comunicación: radial o televisivo. Por eso la página tiene lo más destacado en el ámbito nacional, cultural, deportivo, cuestiones de interés general, desarrollo local, clima, efemérides, etc.

Así de los 800 mil visitantes diarios que teníamos inicialmente llegamos a mayo 2008 a 1500 visitas, luego con una campaña de mailing llegamos a 4.500 visitas, en febrero de 2009 llegamos a 7.500 visitas, en Agosto se produjo el pico a 15.000 gracias al lanzamiento de la información del sitio en formato papel. Este último surge con la intensión de tener un posicionamiento de marca, hacemos una distribución gratuita de lunes a viernes de una hoja informativa con el mismo nombre de la página. Así, cuando la persona que lo recibe en la calle, al sentarse frente a una computadora, tiene grabado en su mente el nombre de la página.

F.G. - Ahora que han surgido varios otros competidores, entre ellos las emisoras radiales ¿cómo piensan mantener la ventaja competitiva de ser uno de los más vistos?

F.S. - Nosotros tomamos los datos estadísticos según una encuesta hecha en Salta, el 15% de la gente utiliza Internet para informase. Contra un 30% que utiliza la radio y 50% utiliza la televisión.

Comparado con las emisoras radiales, tenemos una gran ventaja competitiva. Estas radios solo difunden en sus sitios la información tratada ese día en esa emisora, en cambio, nosotros tenemos la libertad y posibilidad de brindar los temas más importantes de todos los medios de comunicación. En ese sentido sentimos que tenemos una ventaja competitiva superior en la calidad o variedad de la información. Además, ninguna radio va a poner un tema de la competencia. Que surjan otros medios es bueno, siempre la competencia es buena, siempre y cuando se respetasen ciertos parámetros. La falta de control con respecto a Internet provoca que haya pocas reglas, con respecto a principios éticos; un ejemplo sería citar las fuentes de origen de la información, yo le llamo a esto deslealtad periodística.

Buscamos en un futuro hacerla más participativa a la página, no incluyendo comentarios por cada nota o informe, porque notamos que existe un público lector grande que sólo haría malos comentarios, pero si a través de encuestas y otras más. También queremos implementar la posibilidad de subir videos, está previsto realizar una plataforma para difusión de videos que no tenga demora en su reproducción. También está previsto aumentar la cantidad de contenido generado por nosotros mismos.

F.G. - ¿Cómo vislumbran el futuro salteño con respecto al acceso de la población al uso de las nuevas tecnologías de información y comunicación?

F.S. - Salta había logrado un buen paso que había sido el tener WiFi gratuita para todos los salteños, que de alguna manera convertía a Salta en una ciudad digital, y eso está bueno. Incluso el proyecto incluía a las principales ciudades del interior. Se dejo de lado por una cuestión de costo o practicidad, por lo menos así lo evaluó el gobierno en ese momento. Tengo entendido que está analizando la posibilidad de volverlo a implementar.

Una computadora por alumno se quiere lograr desde el próximo año, como San Luis donde cada alumno tiene su computadora individual. Esa idea está buenísima, porque lo que hace un chico hoy con una computadora es mucho más de lo que puede hacer una persona mayor que le cuesta aprender. Los niños ya “nacen” con eso, y te da vuelta una computadora; uno queda asombrado con eso. Difícilmente un chico valla a un instituto de computación porque aprende más solo, salvo que necesite una formación especial en algo. La escuela debería darle una cierta orientación o conocimiento científico para enseñarle cómo hacerlo, esto podría  logar que esos niños utilicen la tecnología de la manera adecuada.

Desde un punto de vista tecnológico, vemos que el teléfono móvil va a reemplazar muchas cosas, desde televisión, radio, diarios, etc. Es decir, el teléfono va a ser todo: la computadora, el televisor, todo. Nuestra visión es estar atento a todos estos cambios y adaptarse a ellos.

Resulta de gran importa analizar ahora qué ingresos obtiene la empresa Troka SRL con el sitio creado InformateSalta.com.ar

Partimos de la base explicada, que la empresa Troka se dedica al clipping de medios, por lo que la información obtenida y volcada al sitio web no es un costo adicional, sino que es parte de la tarea habitual de la empresa. Tampoco es un costo de personal, pero si podemos estimar que el 20% del tiempo de cada empleado es utilizado en la administración del sitio web. Tampoco es un costo inicial el equipamiento por cuanto es el mismo que se utiliza para la actividad de clipping. El único costo inicial que tomaremos es el diseño web, de aproximadamente $ 2.500
Por lo tanto a continuación estimamos los costos mensuales, que debe tener la empresa con este nuevo emprendimiento:

	20% sueldo reportero (3 personas)
	$ 1.230

	Alojamiento sitio web
	$    100

	Mantenimiento de sitio
	$    200

	Costo Mensual
	$ 1.530


Para calcular el valor del sueldo de reportero se tomo como base el establecido por el Convenio Colectivo de Trabajo n° 364/75 para empleados de Prensa, y de allí “rama redacción”, y dentro de éste “categoría reportero” por un valor de $ 2.052 mensuales (2052 x 20% x 3 empleados = $ 1230).
Los ingresos que percibe mensualmente el sitio web se derivan de los banner de pago mensual que ofrece la empresa. A continuación un detalle de esos precios:
	UBICACIÓN
	TAMAÑO
	COSTO

	Cabecera 
	290px x 70px
	$ 500

	Portada 
	290px x 70px
	$ 200

	Barra de servicios 
	169px x 70px
	$ 175 

	Noticia en Detalle
	290px x 70px
	$ 150 

	Portada y Noticia en Detalle
	290px x 70px
	$ 300

	Barra de servicio y Noticia en detalle
	290px x 70px
	$ 275


Hoy en día, los ingresos que está percibiendo el sitio web, por publicidad y propaganda, se detalla seguidamente:
	UBICACIÓN
	cantidad
	Ingreso Mensual

	Cabecera 
	1
	$    500

	Portada 
	12
	$ 2.400

	Barra de servicios 
	10
	$ 1.750

	Noticia en Detalle
	5
	$    750

	TOTAL de ingresos mensuales
	$ 5.400


Por lo tanto, la empresa Troka SRL está obteniendo una ganancia mensual con el uso del sitio web InformateSalta.com.ar de pesos tres mil ochocientos setenta ($ 3.870 = 5400 – 1530).

Pero a este ingreso habrá que sumarle la gran clientela genera el servicio de Troka por tener el sitio web, el posicionamiento de imagen, y más. Valores que escapan a mi conocimiento.

8.5. SAETA: EMPRESA SALTEÑA BASADA EN TECONOLO-GIA GPS
Una de las empresas que aprovecha la tecnología en el sentido explicado recientemente, es SAETA, la empresa estatal de Transporte Automotor de Salta, y que ha mejorado notoriamente el sistema de transporte de toda la Ciudad, entre otras cosas, gracias al uso de la tecnología GPS.

La gestión de la empresa ha llegado a ser reconocida a nivel nacional, a tal punto que en el programa de Televisión “TN Ciencia”, trasmitido por el canal TN de alcance a nivel internacional, ha sido tomada como ejemplo en marzo de 2009, con una nota exclusiva al Sr. Federico Berruezo, en ese entonces presidente del Directorio de SAETA.

Este moderno sistema de posicionamiento global (GPS) permite detectar la ubicación exacta y el movimiento de las unidades. El sistema indica cuando una de las unidades se detuvo, desvió su recorrido, excede la velocidad o sale de circulación. También se puede acceder a datos como: Número de interno de la unidad, empresa, corredor, hora, fecha, dirección en la que circula, velocidad y persona que conduce la unidad.

El Sr. Federico Berruezo explicó, en ese entonces, que: “En el departamento de Gestión de flota de SAETA, a través del mapa se observan los recorridos de los corredores y el normal funcionamiento del sistema y de cada unidad en particular. Aparecen también los coches a lo largo del recorrido, los congestionamientos, cortes de recorrido, y distancia entre coches para el cumplimiento de frecuencias, lo que se observa en la pantalla debe ser posteriormente cotejado con la planilla de datos”.

Asimismo, cada unidad está dotada de una consola, mediante la cual se pueden enviar mensajes predeterminados, similares a los mensajes de texto de la telefonía celular. Dichos mensajes contemplan las posibilidades extraordinarias por las cuales se puede ver interrumpido el normal funcionamiento de una unidad de transporte, como pueden ser: cortes en las calles, problemas en la máquina expendedora de boletos, desperfectos mecánicos, manifestaciones, etc.

Surgido un inconveniente, se comunica por esta vía a Gestión de Flota en SAETA, para la inmediata reparación o resolución del asunto en cuestión. Por otra parte, Gestión de Flota contesta el mensaje con la respuesta al inconveniente planteado y dicho mensaje aparece en el visor de la consola.

Los conductores envían el mensaje apretando solo un botón de la consola, lo que permite evitar distracciones y hacer seguro el sistema, mientras que el personal de SAETA puede redactar libremente el mensaje para hacerlo operativo.

Mediante el sistema de GPS se puede saber con certeza que todos los servicios se cumplan según lo ordenado por SAETA. Se obtienen datos como la cantidad de coches en circulación, con datos específicos como el cumplimiento del servicio, la frecuencia y los recorridos. De esta manera se accede a un claro control sobre la tarea que cumplen las empresas prestadoras del transporte urbano de pasajeros. El sistema GPS de cada una de las unidades envía información cada, aproximadamente, 1 minuto y medio.

A través de la MEB (máquina expendedora de boletos) se sabe concretamente la cantidad de pasajeros que abordan el servicio, en que franja horaria y los lugares de mayor congestión. Lo que hace dinámicas las decisiones de la empresa para modificar las ordenes de servicio en base a la demanda del usuario, esto repercute en una mejor aplicación de los recursos.

Por último, no quiero dejar de lado las palabras con las que concluyo el presidente de SAETA, con respecto a la implementación de ésta tecnología en una empresa estatal: “Es un orgullo que este sistema haya sido desarrollado y potenciado íntegramente por el personal de la empresa, Salta es pionera en modernidad y tecnología en cuanto a transporte público se refiere por lo que resulta importante continuar por esta vía que repercute en un mejor servicio para los usuarios”.

En el primer balance presentado por SAETA, que data desde el 2005 al 2007 informan que el incremento de las cantidad de pasajeros transportados fue del 27%. Hoy ese porcentaje de incremento es aproximadamente del 45%.

En Marzo de 2007 la empresa informó, que por mes transportaba 7.000.000 (siete millones) de pasajeros.

Como ya lo dije, esto es un 27% más que antes, es decir antes transportaba 5.510.000 pasajeros por mes.

Si el boleto de colectivo, en el 2007 estaba: común $ 1, estudiantes $ 0,75; en promedio la recaudación por boleto sería de $ 0,87. Si multiplicamos por la cantidad incrementada de pasajeros:

1.490.000 pasajeros x $ 0,87 = $ 1.296.300

Es decir la empresa está recaudando $ 1.296.300 de más, por mes, al año 2007.

La mejora del servicio público prestado le posibilitó a la empresa SAETA aumentar el precio del boleto, hoy cuesta $ 1,35 común; y $ 0,80 estudiantes (es decir, en promedio recauda $ 1, 075 por boleto). Y a su vez el incremento de pasajeros es de 2.479.500 boletos. Por lo tanto, si hacemos de nuevo el mismo cálculo obtenemos:

2.479.500 pasajeros x $ 1,075 = $ 2.665.462

Es decir, la empresa SAETA incrementó los ingresos mensuales del servicio de transporte de pasajeros en $ 2.665.462
Téngase en cuenta que el servicio se ve mejorado por varios factores, a parte de la implementación de la tecnología GPS, como por ejemplo la mejora de frecuencia de los colectivos, la implementación de una tarjeta electrónica que ayudo a eliminar el uso de “remises truchos” por parte del pasajero, la mejora de las unidades, etc.
Recordemos que el beneficio para SAETA no sólo son los ingresos económicos, sino también podemos mencionar la mejora de la imagen del usuario con respecto al transporte de colectivo. Un ejemplo de ello sería que el sistema GPS mejora la frecuencia de las unidades, lo que implica la reducción del tiempo de espera por parte del usuario.

Así, en el 2007 la Licenciada Mariana Gasparotto de la Facultad de Filosofía y Letra de la Universidad de Buenos Aires, realizó una Investigación llamada “Programa de Transporte y Territorio” utilizando a la empresa SAETA para sus conclusiones.

De su estudio de investigación, quiero transcribir algunas de sus consultas realizadas a usuarios del servicio urbano, en una muestra de la población salteña:
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8.6. APLICACIÓN DE LAS DISTINTAS HERRAMIENTAS DE COMUNICACIÓN EN SALTA: ENTREVISTA REVISTA EMPRENDER

Un ejemplo claro de la aplicación del E-Marketing y las diversas herramientas de las nuevas tecnologías de comunicación, en nuestra Ciudad, es el caso de la Revista Emprender, que ya tiene 5 años como medio gráfico de distribución en todo Salta, y que con una excelente campaña de comercialización ha logrado posicionar rápidamente su nuevo sitio web, e incluso el uso del Boletín electrónico.

En este caso, presento la entrevista personal que tuve con el Ingeniero Ricardo Villada, propietario de la firma Voz Dato Imagen SRL, empresa con 20 años que provee de nuevas tecnologías de comunicación a las PyMes y consumidores finales; y Director de la Revista Emprender, orientada a difundir la cultura empresaria:

F.G. - ¿Cuál es el negocio de Revista Emprender?

R.V. - Revista emprender es un medio de comunicación que tiene por objetivo difundir lo que las personas o empresas hacen o emprenden, promover la cultura emprendedora y de trabajo. Sus ingresos económicos son a través de la venta de edición impresa, y la publicidad de los auspiciantes.

F.G. - ¿Cómo nace la idea de tener un newsletter de la Revista Emprender por Internet?

R.V. - La Revista inició en el año 2004, y siempre busco la diversificación del producto ofrecido. Hemos comenzado con presencia en el medio gráfico (la edición impresa), luego hemos seguido con presencia en Radio (programa radial llamado “Valor Agregado”), y entendimos que la presencia en Internet es una “gran oportunidad”, no solamente porque difundimos contenido sino que además registramos mayor contacto con el lector, como por ejemplo, saber del contenido que se pone a disposición de la gente cuáles son los más vistos, se puede realizar encuestas, etc. Ósea existe una mayor interactividad que con el medio gráfico. El análisis de estas ventajas nos ha llevado a crear un sitio en Internet, y en base a éste disparar diariamente un boletín (newsletter) y generar en unas pocas líneas la información que más les interesa a los empresarios y gente del sector que apuntamos.

F.G. – ¿Cómo califica los costos para sostener para sostener una empresa cibernética? ¿Alto, iguales, bajos?

R.V. - Lógicamente aumentan los costos al ingresar a Internet. Pero tengamos en cuenta que nosotros somos un grupo de comunicación que producimos información para el sector empresario, el mismo equipo que hace la actividad para la revista y la radio ha pasado a hacer también el sitio web, con lo cual el equipo ha crecido un poco y por lo tanto se incurre en costos vinculado a periodistas. También, por otro lado, se aumentan los costos con respecto al soporte, es decir diseño de sitio, programación, alojamiento. Estos pueden ser fijos o variables. Pero estos costos no son tan fuerte comparados con el medio papel.

Hoy por hoy existe un convicción que los costos de ingresar a Internet son bajísimos, pero es una “verdad a media”, porque tiene un costo de entrada muy bajo pero para que alguien te vea se hace un esfuerzo muy grande y eso implica muchos costos. Nosotros tuvimos que utilizar una herramienta de la Google para poder posicionar el sitio y llegar a 100 mil visitas diarias. En síntesis, hacer un sitio es fácil, mandar un boletín es un poco más complejo, y hacer campañas de posicionamiento es mucho más complejo. Yo definiría estos costos medianos.

F.G. - ¿Creen que el Estado está colaborando a que las empresas tengan acceso a implementar las nuevas tecnologías de comunicación como una herramienta? (ejemplo: subsidio, reducir precios de productos tecnológicos, exención impositiva, etc.)

R.V. - Lamentablemente no. En Uruguay tienen toda una política de promoción y pro acción para el sector de la tecnología, por ejemplo todo chico que estudia el Estado le provee de una netbook, también se promocionan clúster de empresas tecnológicas, y se facilita la exportación de tecnología al exterior. Incluso en Brasil y en Chile sucede algo similar. En cambio, en Argentina, no solo no se hace nada en ese sentido, sino que por el contrario se castiga la tecnología. Hace poco se impuso un impuesto a lo electrónico que de alguna manera limita el uso de celulares, memorias, monitores, etc. Creo que el Estado hace las cosas al revés, y esto es grave porque la tecnología genera una oportunidad muy grande, pero “muy grande” sobre todo para países emergentes, un ejemplo es la India que con su gran cantidad de población supo a provechar esta opción. Nosotros estamos muy lejos si los que nos dirigen no entienden esto.

F.G. - ¿Qué ventaja competitiva o beneficios encuentras en tener un sitio web de la Revista que ya tiene clientes en su edición impresa?

R.V. - Nuestra primera ventaja es la llegada. Nosotros nos dirigimos al segmento de comerciantes, empresarios, industriales por eso ésta diversificación nos da mayor presencia. La otra ventaja es de tener más contacto con la gente y en qué elementos despierta mayor interés en los lectores.

F.G. - ¿Crees que en Salta existe una cantidad suficiente de usuarios de Internet?

R.V. - Primero quiero decir que es un error creer que la gente del norte no accede a Internet. Por lo general se cree que existe una primera brecha, “la cultura”, pero a ésta la vence la Industria, así sucedió con la aparición de los teléfonos celulares que hoy por hoy podemos ver gente mayor que los usa porque entendió que es un elemento de seguridad, que le permite estar en contacto y demás; también sucedió con los padres que descubrieron que con una computadora pueden mantener una conversación o charla con alguien que está en otro país. Es decir hay mucha más gente que utiliza la computadora.

Sin embargo hay mucho por hacer desde un ámbito comunitario, el Estado debería hacer más cosas. Por ejemplo existió un proyecto Salta WiFi para todos, pero ese proyecto murió. Incluso desde el Municipio se podrían fomentar éste tipo de actividad.

F.G. - ¿Cómo obtiene sus ingresos económicos el sitio? ¿Venden algo por Internet? (productos, publicidad, servicios, etc.)

R.V. - En realidad el sitio de la Revista es un medio de comunicación y sus ingresos provienen de la publicidad. Y a su vez, por Internet tenés la ventaja de que la publicidad tiene interactividad, como tener un video, o ver la propaganda y con un click dirigirse a otra página. Estamos pensando para una etapa posterior elaborar ciertos informes económicos para un determinado sector o segmento de socios que va a tener un costo y será otra fuente de recursos.

F.G. - ¿Cómo se imagina el futuro salteño con respecto al acceso de la población al uso de las nuevas tecnologías de información y comunicación?

R.V. - Aunque el Estado no hace mucho y pone palos en la rueda, existe un proceso de cambios que es imparable, las cosas no se pueden frenar. Salta recibe un influjo de todos esos cambios tecnológicos. Probablemente de aquí a 15 o 20 años Salta va a convivir de forma permanente con Internet, incluso las redes sociales están teniendo una fuerza muy importante y eso hace que la comunidad esté signada por estas cosas. Veo una Salta en este marco, tal vez no liderando un proceso de cambios tecnológicos, pero si inserta claramente. Por lo tanto cualquier persona que plantee su negocio usando estas herramientas tendrá una gran oportunidad. Es decir mucha gente se volcará a estos negocios pero también habrá muchísima competencia.

F.G. - ¿Cuál es su opinión con respecto a si existe en Salta personal capacitado lo suficiente y necesario para afrontar estas nuevas modalidades de trabajo?

R.V. - La capacitación de los jóvenes es muy desordenada. Los jóvenes usan la tecnología y hasta produce un shock muy importante en el ámbito educativo. Antes los maestros eran los que más sabían, pero hoy los alumnos por la cantidad de información que manejan por Internet a veces saben más que sus profesores y eso provoca un conflicto muy grande.

Está claro que usan la tecnología, pero no está bien orientado desde el ámbito educativo. No existen criterios que canalicen esa educación, más allá de que existen carreras específicas. Hay que interpretar que tanto el ingeniero, abogado, médico y demás profesionales también usan la tecnología. La educación y la cultura deberían tender a que cualquier profesional tenga un manejo de la tecnología más eficiente y esto es lo que está haciendo falta.
Cómo podemos ver, según lo expresado en esta entrevista, el ingreso medible y económico que tiene la empresa está a través de la publicidad de auspiciantes, pero no haré el cálculo de las ganancias obtenidas por cuanto desconozco en cuánto se incrementaron esas publicidades desde que la empresa impulsa el sitio web.
A su vez, existe otro ingreso, difícil de cuantificar, pero de mayor importancia trascendental y que, según lo comentado por el empresario Ricardo Villada, tiene que ver con la gran ventaja de llegar a mayor cantidad de personas, mejor posicionamiento que la competencia en el rubro específico, y un incremento en el contacto con el público lector.

8.7. ATENTO SALTA: EMPRESA PIONERA EN TECNOLOGIA CON EL RECURSO HUMANO
En Salta, la empresa Atento SA dedica al servicio de call center utiliza, de manera mue efectiva, la tecnología con su recurso humano. Conceptos como Intranet, gestión de la información interna, automatización de procedimientos, la comunicación interna y otros, son potenciados en esta empresa gracias al uso de las herramientas de información y comunicación.

 A continuación presento la entrevista personal que tuve con el Sr.  ​ Alfredo Aguilar, Jefe de Servicios del Personal de la Empresa Atento Salta S.A., de la sucursal número 1 (de zona Balcarce):

F.G. - ¿Cuál es el negocio de Atento? 

A.A. - Atento es una empresa de call center. El servicio que brindamos es “atender a los clientes de nuestros clientes”. En esta sucursal tenemos la plataforma de Movistar, pero también en Salta brindamos servicios para Telefónica, Caja, Banco Francés, y otras más. A nivel país tenemos 54 empresas clientes.

F.G. - Aproximadamente, ¿Cuántos empleados tiene Atento Salta?

A.A. - En Salta estamos pasando los mil empleados. En Salta 1 tenemos 400, en Salta 2 tenemos 600. Atento es el empleador más grande que existe en Salta, después de las tabacaleras, con la diferencia que éstas se caracterizan por el trabajo irregular.

F.G. - ¿De qué manera utilizan Internet en la empresa para mejorar la comunicación interna con los empleados?

A.A. - Existen distintos niveles de empleados, desde asesor, supervisor, jefe de servicios, gerente, directores; y además nos manejamos con muchas áreas como recursos humanos, control de la producción, centro de información, calidad, etc. Nosotros somos el área de las operaciones. Así que, la tecnología que más utilizamos es Internet, y mucha capacitación y cursos para empleados a través de la Internet. Otra cosa que utilizamos mucho es Intranet, pero manejada por el cliente (Movistar), donde encontramos los pasos a seguir para cada tipo de llamado, cómo proceder, etc.

F.G. - ¿Qué ventajas encuentran en la comunicación interna con los empleados a través de las nuevas tecnologías? (costos, beneficios, rapidez, etc.)

A.A. - La tecnología genera control, orden, velocidad, etc. Si todo fuera manual el control sería mucho más complejo, desde el ingreso hasta la salida. Ejemplo, si cada empleado debería firmar su salida y entrada sería un caos en las horas pico donde se retiran varios e ingresa otra gran cantidad. En cambio, nosotros tenemos relojes biométricos que con la huella digital del empleado se marca el ingreso y salida. Esto nos genera velocidad y seguridad de que no nos engañe otra persona firmando por un empleado ausente.

Tengamos en cuenta que el cliente nos exige que haya cierta cantidad de asesores atendiendo al público en un servicio determinado y en un horario específico, para eso se arma un distribución perfecta de los horarios de ingreso, así algunos ocupan su puesto de trabajo a las 8, otros a las 9, otros a las 10, otros a las 12. Sólo nos imaginemos que líos se armarían en la puerta de entrada a las 15 horas, si una cantidad que sale y otra que ingresa deben firmar una planilla.

Hace poco Atento gano nuevamente la Prefer Word (Trabajo Preferido) que es “el mejor lugar para trabajar”. En esto, Salta es precursora, con Atento. En síntesis, es una encuesta en donde se clasifica a las empresas de toda Argentina, y quedamos dentro de las 10 mejores.

A los empleados se los controla digitalmente en todas las aéreas, dependiendo de cuál sea la métrica. La complejidad que tiene un call center lleva a que el empleado sea evaluado en más de 10 indicadores, por ejemplo: tiempo que se demora en atender una llamada, la calidad de la atención, el tiempo que utiliza el asesor en su descanso, control de salidas y entradas, como también los pequeños permisos como para ir al baño, tomar agua, etc. Esto hace mucho a la rentabilidad del negocio, ya que del control podes saber donde están los desfasajes, y la tecnología te da la información precisa de en qué debemos mejorar.

F.G. - En los puestos jerárquicos de la empresa, ¿qué nivel de conocimientos informáticos exigen?

A.A. - No es necesario un gran conocimiento de tecnología, pues su manejo es demasiado simple. Salvo en el ingreso se pide los conocimientos básicos de Windows, Word, Internet, etc. Siendo empleado uno se puede desarrollar tranquilamente sin necesidad de tener un título de analista en sistemas o cosa similar. Lo que si es necesario, es conocer los procedimientos, aunque estos están escritos en la Intranet, el empleado sólo debe saber cómo usar el instructivo y ser ágil.

F.G. - ¿Utilizan la Internet para formar o capacitar a sus empleados? ¿De qué manera?

A.A. - El empleado se puede capacitar en nuestra red interna. Tenemos un portal que se llama “AMAS (A+)” donde el empleado puede encontrar cualquier curso de todo tipo: liderazgo, conocimiento de Word, Excel y otros que sirven más bien para el autodesarrollo y no en forma específica para la tarea que está desarrollando en su puesto de trabajo. Vía Intranet se rinde un examen en cada curso, éste queda registrado en el currículo del empleado, e incluso existe un área dentro de la empresa que emiten los correspondientes certificados y el empleado lo recibe por correo interno.

F.G. - ¿La Intranet o Internet en la empresa ha creado una identidad del empleado con Atento? ¿Ha creado una comunidad entre empleados? 

A.A. - Existe una red interna y discos compartidos. En la Intranet de Atento podes ver los cumpleaños del día de los empleados, existen foros para dejar mensajes. Pero la finalidad del sitio no es que los empleados pasen tiempo en él, sino pierde la atención de su trabajo; más bien es información corta y específica sobre lo que Atento está haciendo, sobre las nuevas campañas, sobre resultados de encuestas internas, algunas fotos de las fiestas que realiza la empresa, etc. 

A parte en los discos compartidos tenemos información muy interna. Por ejemplo un supervisor arma un informe sobre su grupo y lo sube al disco compartido, entonces el asesor puede acceder y ver cómo está avanzando su trabajo y el de su equipo.

F.G. - ¿Cómo vislumbran el futuro salteño con respecto al acceso de la población al uso de las nuevas tecnologías de información y comunicación?

A.A. - Yo creo que las empresas se están adaptando al uso de las nuevas tecnologías, y si una persona no conoce por lo menos el uso básico de estas le será mucho más difícil acceder a un puesto de trabajo. Todo en Salta tiende a eso, todo el mundo tiende a eso, por el desarrollo y la necesidad de simplificar tareas. Si Salta no llegara a seguir ese camino se estancaría. E incluso, pienso que Argentina viene atrasada en la adaptación a los cambios tecnológicos, sin embargo estamos avanzando. Pero en los trabajos que se empieza a hacer uso de la tecnología, y a la vez generas responsabilidad en el uso, eso habré el conocimiento. Es como si la empresa fuera una escuela, esa creo que es la tendencia.

F.G. - ¿Cuál es su opinión con respecto a si existe en Salta personal capacitado lo suficiente y necesario para afrontar estas nuevas modalidades de trabajo?

A.A. - Aquí en Atento no es difícil conseguir empleados que manejen lo básico de las tecnologías, pero obviamente, eso depende del perfil de puesto de trabajo que se está buscando cubrir. En nuestro caso, solo tomamos 3 tipos de empleados. 1) el casto, que solo debe atender llamadas de teléfono por reclamo. 2) el empleado vendedor, que es un puesto un poco más complejo, pero ya existe en Salta una cultura de personas vendedoras, ya sea que hayan trabajado para una empresa de seguros, de tarjetas de créditos, en una tienda, etc. 3) los asesores que atienden la cobranza de Movistar, de personas morosas; aquí ya necesitan tener muy buen trato con las personas que atienden, pero a su vez carácter para poder realizar la cobranza, este perfil puede resultar un poco más difícil de encontrar, pero por lo general no tenemos inconvenientes en conseguir recursos humanos.

8.8. EDUCACION A DISTANCIA EN SALTA: UCASAL

En Salta, una de las pioneras en la Educación a Distancia, es la Universidad Católica de Salta, quien hoy por hoy, ha duplicado la cantidad de alumnos que posee la institución, a tal punto que es mayor la cantidad de inscripción en el sistema a distancia, que los que cursan por el sistema presencial.

Todo lo relacionado al estudio se da por Internet, las clases (satelitales y/o video-clases), las consultas a los profesores, los debates, la distribución de los módulos y apuntes, a veces los alumnos rinden on-line desde sus domicilios, etc.

La Universidad anuncia como misión de esta modalidad, lo siguiente:

· Ofrecer las oportunidades de una educación permanente para todos, a través de la planificación de proyectos educativos abiertos, que satisfaga toda demanda de formación, capacitación, actualización y perfeccionamiento, exigida por las dinámicas transformaciones del medio social.
· Promover la difusión democrática de las oportunidades de aprendizaje, atendiendo de modo flexible las demandas de una población, con distintas dificultades de acceso al sistema de educación superior, favoreciendo la permanencia y culminación de las distintas instancias educativas.
· Diseñar, desarrollar y evaluar programas donde la mediatización de los procesos de enseñanza y aprendizaje se producen por la utilización de distintos medios, estrategias, materiales de aprendizajes y nuevas tecnologías, que enmarcados didácticamente, promueven un proceso educativo autónomo.
· Favorecer la permanencia del estudiante en su medio social y laboral, atendiendo las especiales características de su entorno.
· Responder a las demandas crecientes de actividades de Extensión Universitaria para la población general.
· Propiciar la formación de un profesorado capaz de ofrecer propuestas didácticas más flexibles y contextualizadas.
· Asegurar una comunicación didáctica mediatizada bidireccional, con una organización tutorial de apoyo.
Para implementar los proyectos de formación de grado y postgrado a distancia, la U.C.S. ha firmado convenios con diferentes instituciones en todo el país, que desarrollan las actividades académicas y/o administrativas en cada localidad. 

Estas representan a la Universidad en ese ámbito geográfico, y dependen de la  Institución en todo aquello que compete a los programas acreditados. Asimismo, canalizan los programas educativos con organizaciones idénticas, en lo académico, pero diferentes en lo operativo, respondiendo a las propias necesidades y demandas del contexto en el que se encuentren.

Tal es así que cuenta con tutorías, delegaciones y centros asociados cuya organización comprende sistemas tutoriales cara a cara con los alumnos. Por otro lado existen las unidades de gestión cuya actividad, en su mayor porcentaje se realiza a través de medios virtuales.

Es así que la U.C.S. ha logrado tener unidades de educación y delegaciones en todas las provincias de Argentina, salvo Tucumán, La Rioja y San Juan.
8.9. CLASIFICADO WEB: InmueblesdeSalta.com
InmueblesdeSalta.com es una página web que tiene por finalidad proveer el servicio de clasificados de inmuebles ubicados en la Provincia de Salta, de forma gratuita para los usuarios eventuales del sitio, y con un costo fijo mensual para aquellos usuarios regulares (ejemplo: Inmobiliarias). Además, otro de sus objetivos es proveer de todos los servicios relacionados con el rubro inmobiliario, que ayuden al usuario en la toma de decisión de sus inversiones personales, gastos y placeres. Entre ellos podemos citar: escritos y contratos del sector; leyes, normas y decretos; empresas de venta de productos y servicios relacionados con la construcción de inmuebles; listado de profesionales relacionados al sector; notas e informes relacionados a las inversiones inmobiliarias; enlaces a sitios de interés; y otros más.

Semanalmente actualiza los clasificados que son aportados por los mismos usuarios, quienes con su clave personal, cargan anuncios e inclusive colocan fotos para mejorar la captación de clientes interesados en lo ofrecido.
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Aparte, el sitio cuenta con un buscador interno que puede clasificar los anuncios por localidad, precio, transacción interesada, tipo de inmueble, barrio, palabras claves, etc.

Todos los meses emite un informe interno, administrado por la empresa CodeDimension.com, que refleja los siguientes apartados (con gráfico incluido):

· Cantidad total de visitantes, discriminado por nuevos y frecuentes.

· Cantidad de visitas por día.

· Origen de las visitas (las nacionales discriminadas por provincia, las internacionales sólo por países)

· Fuentes del tráfico, es decir si provienen de otro sitio, de un buscador, de ingresar el nombre de la página, de un blog, etc.

· La cantidad de visitas que provienen de cada buscador que ha sido consultado (entre ellos Google, Yahoo, Live, etc.)

· La “palabras claves” que se ingresaron en los buscadores y que los derivo al sitio de la empresa. (ejemplo: “inmueble salta” “venta de terreno”, etc.).

· Las subpáginas más vistas dentro del sitio de la empresa.

· El navegador más utilizado por los usuarios.

· La resolución de pantalla más utilizada por los usuarios.

· La cantidad de concurrencia de los usuarios (es decir, cuántos accedieron una sola vez, cuántos dos veces, cuántos hasta tres, etc.)

· Cuántos segundos de permanencia en el sitio estuvieron los usuarios.

Es importante aclarar que a ésta información, la empresa InmueblesdeSalta.com se la retrasmite a sus clientes para motivarlos a seguir publicitando en el sitio web.

8.9.1. Cálculo de costos e ingresos de crear una empresa por Internet

En este caso, el sitio web InmueblesdeSalta.com me facilitó todos los datos de costos e ingresos que tiene la empresa, y son ideales para realizar una estimación de cuántos fondos puede generar una empresa que opera por Internet.

Para comenzar, y debido a que existe muchos rubros y tipos de negocios que pueden funcionar por Internet, vamos a partir de algunos supuestos básicos para poder realizar de manera más precisa los cálculos.

Suponemos una empresa que ya tiene trayectoria, que no es líder del mercado, pero que tiene una pequeña influencia sobre el mismo. Que ahora estima promocionar sus productos creando un sitio web de información para muchos usuarios interesados y que estima generar nuevos ingresos a través de la publicidad. La empresa ya tiene equipamiento informático, y ya cuenta con personal que se dedica a distintas tareas básicas dentro de la empresa.
Así, partimos de que tendrá una única inversión básica relacionada con la creación del sitio web. Esta se encarga a un proveedor de servicio profesional web. Será un sitio donde tendrá una interface privada para que la empresa cargue por sí misma la información sin necesidad de contar con la asistencia de terceros. Se estima un costo inicial de pesos dos mil ($ 2.000).

Luego, para que esté actualizada la página web, la empresa empleará el 15% del tiempo de sus empleados actuales para la carga de datos. Suponemos sólo 2 empleados. 

Además deberá soportar el costo fijo mensual del alojamiento del sitio web, aproximadamente de $ 60; y el mantenimiento mensual provisto por el proveedor de servicio profesional web, estimado en $ 200.-

Se estima un costo mensual de $ 500 para publicidad, aunque la empresa promocionará su sitio web de la misma manera que ya venía promocionado sus productos.

Con respecto a los ingresos, podemos tomar los valores mensuales que cobra InmueblesdeSalta.com según el tamaño del banner:

	Tamaño
	Costo

	Encabezado (980x88px)
	$ 400 

	Portada (263x94px)
	$ 270

	Pie de página (672x83)
	$ 150

	Apertura de información (225x83)
	$   90


Según el rubro o actividad del sitio, se puede cobrar un abono mensual a los interesados de su uso, como lo hace InmueblesdeSalta.com que cobra una cuota mensual a las inmobiliarias para publicar clasificados sin límites en el sitio web. Supongamos unos $ 80 mensuales.

Así, realizamos los siguientes cálculos:

	Inversión Inicial:

Diseño sitio web………………………….
	$ 2.000

	Ingresos Mensuales:

Encabezado (1 usuario)……………………

Portada (8 usuarios)……………………….

Pie de página (2 usuarios)…………………
Apertura de información (5 usuarios)……

Abono mensual (15 usuarios)…………….

Total ingreso mensual……………
	$    400

$ 2.160

$    300

$    450

$ 1.200

$ 4.510 

	Gastos Mensuales:
Sueldo (15% sobre $ 1800) x 2 empleados

Alojamiento del sitio web………………….

Mantenimiento…………………………….

Total gastos mensuales…………..
	$ 540

$   60

$ 200

$ 800

	Ganancia Mensual:……………………..
	$ 3.710


CAPITULO IX
Empresas salteñas que utilizan las herramientas de las nuevas tecnologías
Después de haber estudiado los beneficios que aportan a las empresas el uso e implementación de las nuevas tecnologías, veo conveniente citar aquellas que en Salta ya están posicionadas en el uso de Internet como una herramienta de distribución y comercialización de sus productos y servicios.

Muchas de ellas ya fueron citadas como ejemplos en el desarrollo de la presente tesis, y otras tal vez menos conocidas, pero que se están posicionando con su presencia en Internet.

9.1. REVISTA DE ARQ.
Sitio web: www.dearq.com.ar

Programación web: S.O Comunicación

María Neme Castillo, de 22 años, y Virginia Chian, de 23, ambas diseñadoras de interiores egresadas de la UCASAL, son las emprendedoras responsables de De Arq, una Revista mensual de publicación digital sobre Arquitectura.

Esta publicación digital surge en diciembre de 2008 y está dirigida a un segmento específico: arquitectos, diseñadores, un público interesado en la estética y la imagen. La idea original era realizar una revista impresa y los costos de ello fueron el puntapié necesario para utilizar las herramientas que provee Internet: “No podíamos llegar al nivel pretendido por una cuestión de costos. Si bien teníamos muy definida la idea del producto que queríamos, decidimos comenzar con algo digital para promocionar el nombre, el estilo y después ver si hacíamos algo impreso. Así nos dimos cuenta de la llegada que teníamos con Internet, ya que accedió a la revista gente del todo el país y también del exterior. Cada día aumentan los visitantes. Pensamos que, al no haber una publicidad muy desarrollada de los estilos arquitectónicos salteños, así como de nuestros profesionales y de sus proyectos, éste era un medio de comunicación muy poderoso. Internet nos permite llegar a lugares impensados y también a lectores que no son profesionales. Queremos ir más allá y mostrar la arquitectura del NOA”, dice María Castillo.

La revista se actualiza men-sualmente y tiene treinta páginas en formato PDF, ya que su diseño reproduce el modelo de una revista en la cual, al “clickear”, se “da vuelta” cada hoja.
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Las imágenes son las protagonistas y se complementan con textos de fácil lectura. La idea es jugar con lo visual y captar así la atención del visitante. 
Por e-mail se envía una portada con accesos directos a algunos artículos y cuentan con una suscripción gratuita para acceder a un boletín informativo sobre promociones para profesionales, cursos y eventos. El Consejo Profesional de Agrimensores, Ingenieros y Profesionales Afines (COPAIPA) y el Colegio de Arquitectos les envían información sobre todo lo que acontece en Salta. 
Otro aspecto importante es que la publicación posee una guía útil de profesionales del diseño, arquitectos, artistas y demás que puede ser consultada y dicha información se actualiza periódicamente.
“La página es muy dinámica, permite al lector mucha interacción, es de fácil acceso y entretenida por su diseño. El medio gráfico que propone Internet es completamente adecuado para los profesionales del diseño, ya que lo digital hoy es imprescindible para trabajar”, afirman las diseñadoras. 
El objetivo fundamental de este emprendimiento es difundir el diseño y el arte de Salta y abarcar también proyectos de profesores y de alumnos universitarios. “Descubrimos que hay mucha gente nueva y talentosa en la profesión, que está innovando en técnicas y no se la conoce. Entonces es importante que quienes ya se encuentran establecidos conozcan la capacidad de los jóvenes que están empezando y viceversa”, comentan.
En el sitio reflejan su objetivo de la siguiente manera: “DeArq es una revista virtual que busca por medio de la red llegar a un mundo sin fronteras de información, comunicación e interrelación entre la arquitectura, el diseño, el arte y la urbanización. Nuestro objetivo es transformarnos en el sitio elegido por las grandes marcas y los profesionales del diseño y la arquitectura, concebida como un espacio de intercambio de obras y proyectos.”

Hoy por hoy, María y Virginia están dedicadas full time a esta actividad y cubren cuanto evento relacionado con el área se realiza. Colaboran con ellas dos estudiantes de arquitectura próximos a recibirse, Virginia Vaca y Martín Neme. 
En el primer semestre de funcionamiento, y a pesar de estar en plena crisis mundial, la revista ha tenido muy buena respuesta de las empresas, que ven una publicidad altamente rentable, ya que los costos son bajos, tiene mucha llegada y está dirigida a un segmento específico.
Cabe destacar la participación que tuvieron en la Feria Internacional de Construcción y Decoración para el NOA (Feicodec NOA), en donde tuvieron su propio stand para publicitar la revista, con lo cual obtuvieron un empuje extraordinario, ya que la feria contó con la participación de más de 70 empresas.
9.2. EMPRESA INFO VIP SALTA
Sitio web: www.infovipsalta.com.ar

Programación web: AFS AddFree Stats

Infovipsalta.com es una propuesta nueva que apostó a la web. Desde hace unos años, conforma una red de datos acerca de todos los rubros comerciales de Salta y son, como ellos mismos se definen, una empresa dedicada a la comunicación, al marketing y a la publicidad por la web.

En el 2002 Paula Erausquin logró una beca para estudiar en Estados Unidos, desde donde volvió con el título de Licenciada en Negocios Internacionales. En su estadía en el Hemisferio Norte, pudo ver que cuanto trámite, consulta o búsqueda de datos se necesitaba, se hacía por Internet. Al regresar, en el 2004, decidió implementar un sitio en el cual el usuario pudiese encontrar información sobre distintos rubros en Salta, un sitio que tuviera de todo y fuera entretenido, con acceso rápido y fácil. 

Así, en junio de 2006, Paula y su papá Horacio, deciden concretar este proyector que hoy puede definirse como “una propuesta innovadora que ofrece información selecta y completa de los mejores negocios y servicios de cada rubro, con imagen y música”.
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En el sitio no sólo se consignan dirección, teléfono, fax, e-mail y web de cada negocio, sino también datos acerca de sus productos, servicios, promociones, horarios de atención, fotos e inclusive imágenes digitales. Desde gastronomía hasta eventos y moda, empresas de comunicación, de informática, cursos de capacitación y demás, el sitio prioriza siempre la calidad del producto o servicio que ofrecen las empresas que quieren publicitar en él. 
Los logros se consignan con el paso del tiempo: hoy cuentan con un directorio de profesionales de todas las ramas, con un área de clasificados on-line y un sistema de newsletter con una base de datos de 23.800 usuarios, a los que les envían promociones y novedades semanalmente. 

Por supuesto, los comienzos no fueron fáciles. Uno de los obstáculos que tuvieron que sortear fue la resistencia al cambio y a lo tecnológico, muy presente por entonces en el mercado salteño.
A su vez ofrecen gratuitamente un tarjeta Vip de Descuentos, con envío a domicilio, que al ser presentada en cualquiera de los locales adheridos al sitio web, el cliente recibe promociones o descuentos.

9.3. DIARIO CIBERNETICO INFORMATE SALTA
Sitio web: www.informatesalta.com.ar

Programación web: Troka Comunicadores

El fenómeno de Internet y la falta de oferta en el mercado, que actualmente ha crecido enormemente, hizo que InformateSalta.com.ar creciera vertiginosamente para adaptarse a las necesidades de su público.

Así fue como de la plantilla inicial sobre la que estaba planteado el sitio se fue modificando.

Se rediseñó la página y se realizaron inversiones para poder sostener ese crecimiento.
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InformateSalta.com.ar nació el 7 de mayo del año 2008. Y en ese entonces Salta no era lo que es hoy, referido a los negocios de información por Internet. En ese entonces no existía más de 3 medios de comunicación con información actualizada diariamente por Internet. 

“En ese entonces nos dimos cuenta que teníamos un gran volumen de información por nuestra actividad de clipping y decidimos hacer un medio de comunicación por Internet, inicialmente con una finalidad no comercial. El objetivo fundamental era ser una vidriera de Troka (empresa de clipping), es decir ligar un buen emprendimiento de un medio de comunicación, un producto serio, confiable, revolucionario, y asociar a Troka como responsable de ese producto”, nos dice Federico Storniolo, uno de sus fundadores.

“Los mismos medios que nosotros escuchábamos y reflejábamos en nuestra página comenzaron a interactuar con nosotros. Ahí fue donde vimos que había una cierta demanda informativa que se vio superada y lo que inicialmente teníamos planteado como un modelo periódico digital se tuvo que ir ampliando. Desde que comenzamos hasta ahora sufrimos dos cambios que significaron darle a la página agilidad y mayor ritmo, otra forma de acceso a la lectura. Crecimos primero en tamaño y luego en disposición geográfica”, dice Federico.

De las 6 noticias diarias en portada, hoy InformateSalta cuenta con 25 noticias en primera plana. Además, se estructuró la página en secciones donde la información de mayor relevancia es, por supuesto, la que hace referencia a acontecimientos locales.

El público lector está bien definido: los medios de comunicación. De lunes a viernes el número de visitas diarias ronda las 15 mil y durante los fines de semana baja a 4 mil por día. Sobre esto, Federico comenta “Nuestro crecimiento fue como una gran escalera con ciertos descansos donde a veces pegamos saltos. Creemos que esto está vinculado a grandes hechos y noticias que sucedieron en la provincia, como por ejemplo el alud de Tartagal. Estos sucesos hacen que además de ganar lectores, distintos medios de la provincia y del país nos tomen como referentes. Es fundamental que nos transformemos en un engranaje dentro del periodismo local. Hoy, queremos ser un medio serio, responsable y fiel, virtudes que estamos convencidos que deben tener los medios de comunicación”.

InformateSalta.com.ar y todas las ventajas que brinda Internet, permitieron a Troka posicionar su marca y poder vincular la seriedad y profesionalismo del sitio, con los tres años de trayectoria de la empresa madre.

Estos socios lograron crear una nueva unidad de negocios pero sin desconectar una cosa de la otra y logrando una fuerte asociación de imagen entre ambos productos.

Mirando hacia el futuro y teniendo en cuenta el gran crecimiento obtenido, desde la empresa aspiran a convertirse en un medio digital con generación propia de noticias, donde ellos mismos sean el mayor proveedor de información, pero sin despegarse de la fórmula inicial.

Además, el impacto de la página en su corto tiempo de vida, pone a José y Federico (socios fundadores) frente a la planificación de cambios para adaptarse a este crecimiento. “Creemos haber encontrado un mix interesante y si bien no vamos a cambiar drásticamente la fórmula, sí vamos a realizar modificaciones estéticas para hacer la página más atractiva, también sumaremos algunas secciones y vamos a evaluar la posibilidad de que se vean videos que es algo que se usa cada vez más”, dicen convencidos.

Haciendo un periodismo aplicado a un medio tan vertiginoso como la web y generando confianza a partir del tratamiento de la información, este sitio web logró posicionarse como uno de los medios más consultados por periodistas.

9.4. NEWSLETTER DE LA REVISTA EMPRENDER

Sitio web: www.revistaemprender.com.ar

Programación web: Grandi & Asociados

Al cumplir cinco años la Revista Emprender, y debido a su recorrido por el rubro informativo de las noticias que se generan desde el sector empresario, el equipo periodístico se afianzo y se fueron sumando diferentes alternativas para llegar al público objetivo, entre ellas, un newsletter. El mismo acerca a su grupo de lectores cibernéticos, una base calificada y elaborada especialmente de noticias de actualidad económica, política y empresaria locales y nacionales que luego se pueden ampliar en el sitio oficial: revistaemprender.com.ar

La idea surgió naturalmente. “Explorar la plataforma digital es una cuestión inherente a mi profesión y a la del equipo de periodistas, por lo que desde el principio este tema nos interesaba.
 Finalmente, teniendo consolidado el grupo de trabajo y con la convicción de que los empresarios cada día están más vinculados con internet, surgió esta nueva unidad de negocios”, señala Ricardo Villada, quien además de ser el director de Emprender es propietario de una empresa de servicios informáticos con más de 20 años de vida (Voz Dato Imagen SRL).
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La mecánica de trabajo es diaria y permanente como todo lo que se produce vinculado con internet y las noticias. El contenido de revistaemprender.com.ar está conformado por información relacionada con el acontecer político nacional y local, la actualidad económica y, por supuesto, las informaciones que generan las empresas, los negocios, los ejecutivos, los asesores profesionales, los gerentes, los productores y demás.
En su primera semana de funcionamiento el sitio de Emprender tubo un promedio de 1500 visitas diarias, lo que da cuenta que era necesario contar con un medio digital plenamente enfocado a atender las necesidades informativas de este segmento de la sociedad.

“Para nosotros, esta presencia digital le permite a nuestro medio de comunicación una mayor permeabilidad y una mayor llegada a los diversos actores de la actividad empresarial y productiva, no solamente en el ámbito de nuestra provincia sino también a quienes sin vivir aquí tienen interés sobre lo que sucede en Salta. Hoy, nos sorprenden todos los días, los lectores de Estados Unidos, Europa y otros puntos de Latinoamérica”, nos dice Villada.

Esto no es más que confirmar que son muchos los salteños en el mundo que necesitan saber lo que pasa en casa aunque no estén cerca.

Esto se transforma en un claro reto profesional para el equipo periodístico pues plantea la necesidad de generar, más allá de las entrevistas que tradicionalmente se hacen para la revista o en el programa de radio “Valor Agregado” que también se produce desde Emprender, contenidos que capturen el interés en este gran mundo que es la web y eso incluye la política, la economía y otros intereses.

En la red social Facebook, la Revista Emprender habilitó hace ya unos meses atrás, un espacio para comentar las novedades respecto de la edición impresa, y a los pocos días de estar en la red social más fuerte en esta parte del planeta, ya eran numerosos los adheridos. A la fecha de redacción de la presente cuenta con 1.175 fans adheridos.

9.5. EMPRESA DE INGENIERIA INFORMATICA INETSI

Sitio web: www.inetsi.com.ar

Programación web: iNetsi
iNetSi es una empresa que apostó a abrir un mercado, el de los servicios de software, que hoy está en pleno crecimiento. La misma se especializa en Ingeniería Informática y está dedicada a la creación de software dirigido a empresas de alto nivel competitivo.

Rodolfo Srur, quien es Director General de esta empresa digital, destaca que el trabajo se hace sobre tres líneas de alta demanda: la primera consiste en desarrollo de software a medida de la necesidad empresarial; en segundo término se encuentra el desarrollo de software para dispositivos móviles, como smart phones, notebooks, netbooks; y luego el desarrollo web que incluye tanto el estrictamente empresarial y profesional, como software y sistema de información bajo plataforma, que abarca posicionamiento de empresas en el mundo digital, proveyendo el servicio de webhosting, consultoría IT, networking, registración de dominios, datacenter y alquiler de servidores virtualizados.

Este último servicio de virtualización de productos consiste, aclara Srur, en el alquiler de servidores.
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La filosofía de iNetSi es hacer de la tecnología una tierra sin fronteras. El “know how” y expertos del equipo de especialistas de iNetSi optimiza los tiempos, logrando implementaciones a medida, atendiendo al análisis de la necesidad empresarial.

Este tipo de empresas tienen la particularidad de que les es difícil dimensionar una relación costo-beneficio ya que existe un costo laboral por hora y por exigir un nivel de especialización de alto rango, desde el programador junior hasta el líder de proyecto.

Si bien en el mercado existe oferta de software estándar, como por ejemplo Tango, éstos son sólo productos. “Lo de INetSi es servicio”.

Hoy iNetSi está camino a la expansión hacia mercados del exterior, y este no es un simple anhelo sino que ya se cristaliza a través de la sinergización que acaba de dar forma junto a otra empresa salteña, del rubro textil, Puska, para quien prestará sus servicios en la franquicia que la firma está pronta a instalar en Brasil y, de esta manera, comenzar a marcar presencia tras las fronteras montañosas de la provincia que lo vio nacer.

Transparencia, fuerza y confiabilidad son los objetivos claros del camino que Rodolfo marca hacia el futuro y hacia allí se enfocan los esfuerzos.

9.6. NEXO DIGITAL

Sitio web: www.nexodigital.com.ar

Programación web: Nexo Digital

Nexo digital es una consultora salteña especializada en desarrollo de servicios y contenidos web. Desde hace ocho años, ofrece a los salteños soluciones relacionadas con la informática en todas sus dimensiones, desde la creación de sistemas de software hasta la implementación de un sitio en internet. 
Daniel Alfredo Chelela, Licenciado en Análisis de Sistemas, y Guillermo Furió, arquitecto especializado en diseño gráfico y multimedia, compañeros del secundario y amigos, decidieron incursionar en un ámbito poco conocido hace unos años, pero muy prometedor. Su resultado: Nexo Digital, una empresa líder en soluciones informáticas, especializada en servicios de desarrollo de sitios, instalación, mantenimiento, en Internet o en intranets, y despliegue de estrategias de publicidad on-line, entre otros.
Cuentan actualmente con una cartera de 80 clientes, entre los que figuran el Ente Regulador de Servicios Públicos, la Sociedad Rural Salteña, el Colegio de Abogados y Procuradores de Salta, la Cámara de Comercio Exterior de Salta, la Cámara de Turismo, Radio Salta AM 840, además de numerosas pymes del medio.
“Queríamos trabajar en el tema de Internet que en ese momento era bastante nuevo, comenzamos a ofrecer el servicio de desarrollo de sitios web. No teníamos una visión comercial y tampoco había muchas empresas trabajando este tema. Al principio éramos sólo dos, hoy somos un equipo de siete personas. El nombre de la empresa surgió a partir de lo que sentíamos en ese momento, porque debíamos enseñarle a la gente en qué consistía esta nueva tecnología de Internet, actuábamos como nexo entre esta novedad y el mercado potencial”, nos comenta Guillermo.
Con respecto a la oferta de servicios, hoy por hoy, ya no están centrados en la programación de páginas web, sino que ofrecen a las empresas la parte de sistemas, que es su especialidad. Ahora están más avocados a la programación, a la puesta en funcionamiento, etc. 
Guillermo recuerda que, en los inicios, el obstáculo más complejo fue la falta de conocimiento de los clientes potenciales de los servicios que ofrecían y muy poca gente tenía acceso a Internet. Les costó bastante hacer ver que lo que ofertaban era una inversión. 
En relación al posicionamiento de Nexo Digital en el mercado, Guillermo asegura que es producto de la calidad del servicio. 
[image: image38.jpg]L
© 2006 Guia Oleo




Lo más interesante de este emprendimiento es que no se necesita invertir mucho capital físico, el capital más importante es el trabajo y la capacitación de los recursos humanos. Otra ventaja del rubro es que Internet es un mundo lleno de nuevas oportunidades.
“Nadie sabe cómo evolucionará el mundo de Internet, es muy dinámico, es un mercado que se amplía día a día y esto implica mayores oportunidades. En cuanto a la competencia actual considero que ya tenemos un prestigio ganado, confiamos en nuestra cartera de clientes y en los años de experiencia. Al ser el mercado tan amplio, la competencia no nos preocupa por ahora. Surgen cada día más y nuevos proyectos. Nosotros nos estamos especializando en el desarrollo de sistemas y hoy no hay muchos que se dediquen a esto. La gran mayoría de los servicios digitales se dedican al diseño web relacionado con la parte gráfica, nosotros actuamos como soporte de las agencias de publicidad o estudios de diseño que diseñan el sitio pero necesitan agregarle funcionamiento de sistema (como una consulta de saldo, de stock, etc)”, afirma Guillermo.

En este momento, Nexo está en etapa de reestructuración, dedicándose al área de sistemas únicamente. Las perspectivas son más que alentadoras para el campo de lo digital.

9.7. EMISORAS RADIALES

Como ya lo dije en el desarrollo de la presente tesis, Internet se ha convertido en el nuevo canal de comunicación que resalta, además, porque permite en su particular ambiente la combinación de todos los demás medios. 
En la Red están la escritura y la fotografía de la prensa, las imágenes en video y el sonido de la radio, sumados a la interacción y personalización de mensajes. 
Este fenómeno, ha llevado en Salta, a que prácticamente todas las emisoras radiales trasmitan en vivo por Internet, dando la posibilidad a sus oyentes de sintonizarlas sin necesidad de contar con una radio a mano, sino simplemente con ingresar al sitio web oficial, y contar con el software adecuado. 
Podemos decir, que en Salta la empresas de prensa y radio, apenas comienzan a descubrir un nuevo espacio de acción, un área nueva que les permite adaptarse, pero que definitivamente exige una nueva forma de hacer las cosas; así vemos continuamente como modifican su portal o la manera de mostrar su información las emisoras radiales locales. 

La denominada revolución tecnológica y de información que tiene en Internet a su mayor representación, ofrece por supuesto nuevas formas de acción y mercado para los medios de comunicación tradicionales, los cuales tienen, al menos, dos grandes oportunidades con Internet: pueden aprovechar la Red para la interacción con nuevos mercados y para expandir sus formas de comunicación con la audiencia o, ir más allá, incorporarse al “ciberespacio” con un sitio propio, con características adaptadas al nuevo entorno comunicativo que le permitan imponerse como un nuevo medio en la Red. 

En Salta ya se está dando el fenómeno de que el usuario sintoniza sus emisoras favoritas desde su propio trabajo de oficina, utilizando su PC de escritorio o su portátil.

Pero a su vez, debemos recalcar que esto significa para cualquier estación de radio asumir una nueva posición, porque se trata de otro soporte, con características peculiarmente propias, que ofrece a cada medio de comunicación nuevas oportunidades y que exige, por tanto, nuevas formas, como así también un público exigente que busca portales que se actualicen continuamente.
A través de Internet, las emisoras salteñas han podido rescatar al oyente que ya no está en la provincia, y que por diferentes motivos (entre ellos de estudio, trabajo, etc.) están radicados en otras provincias o en otras partes del mundo. De esta manera, aunque ellos estén lejos, se sienten actualizados con información de su tierra, con solo sintonizar la emisora por Internet.

A modo de ejemplo, cito a continuación las emisoras salteñas más escuchadas:

	Nombre de emisora
	Sitio web (www…)

	La Estación FM 107.5
	laestacionfm.com.ar 

	Cielo FM 92.1
	cielo921.com.ar

	Profesional FM 89.9
	fm899.com.ar

	Radio Salta AM 840, FM 96.9
	radiosalta.com.ar

	Aries FM 91.1
	grupoaries.com.ar

	Latina FM 92.5
	fmlatina925.com.ar

	Amistad FM 97.3
	amistadfm.com.ar

	Radio María FM 102.1
	radiomaria.org.ar

	Radio Univ. Nacional Salta FM93.9
	unas.edu.ar


9.8. CANAL NUEVE SALTA
Sitio web: www.canal9salta.com

Programación web: MicroMax Multimedios

CANAL 9 SALTA es un canal abierto de televisión con llegada masiva y que ha despertado un gran interés en todos los salteños, sumando una programación diaria con amplio predominio de contenido local en un formato estético visual de alta calidad.

Se trasmite las 24 horas, por Internet a través de su sitio web oficial, y también a través de señal de aire a Salta capital y pueblos aledaños: Cerrillos, El Carril, La Merced, Coronel Moldes, Guachipas, Rosario de Lerma, Chicoana, Campo Quijano, San Lorenzo, Atocha, Vaqueros.

Cuenta aproximadamente con 400.000 personas, que ven solo televisión por aire en el área de cobertura.
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Su programación incluye hs diarias de producción local, distribuida de la siguiente manera: nueve horas diarias de información local en formato continuado (5 hs por la mañana, 4 hs. en horario vespertino). Principalmente noticias de Salta, reclamos vecinales, títulos, portales web, deportes y la información destacada a nivel nacional e internacional; tres horas de música folklórica y pop latino con la participación de destacados conductores de nuestro medio; tres horas de programas locales de contenido variado. 

Además las transmisiones de los partidos de fútbol de primera división de  A.F.A., Boca, River, San Lorenzo, Racing, Independiente, Huracán, Vélez y la mayoría de los partidos ahora los salteños los ven por Canal 9. Fútbol local: Televisación en vivo con relatos y comentarios, del partido más importante del Torneo Anual de la Liga Salteña de Fútbol. Y por último los partidos de la Selección Argentina.

Javier Matus, propietario del canal, lo califica con las siguientes palabras: “En CANAL 9 SALTA la noticia local es siempre la principal protagonista de nuestra estructura  informativa. La propuesta  es  innovadora  en nuestro ámbito, poner al aire 9 hs. de noticias en horarios centrales, producidas y presentadas en un formato propio por comunicadores salteños. Información esencial como la temperatura, el pronóstico del tiempo, el estado del tránsito, los servicios públicos, reclamos vecinales, cortes de rutas o avenidas, actividades oficiales, protestas o paros gremiales, reclamos vecinales, actividades deportivas multidisciplinarias, el fútbol local y sus protagonistas, y la agenda cultural y de espectáculos constituyen la diaria información, que cientos de miles de salteños ahora tienen a disposición. Este nuevo medio, es una herramienta que garantiza el acceso a la información local de manera plural y masiva. Estamos convencidos que los salteños quieren ver más televisión con identidad propia y menos programas bajados por satélite desde Buenos Aires, con realidades totalmente ajenas a nuestro quehacer cotidiano”.

CANAL 9 SALTA No tiene nada de improvisación, es fruto de años de trabajo e inversión en este proyecto. Cuenta con la estructura multimedia más importante del noroeste argentino,  un edificio propio de más de mil metros cuadrados, con grandes estudios, camarines, salas de prensa, de edición, estudio de grabaciones de audio, oficinas administrativas, de producción, talleres, sala multimedia para exposición de materiales. A esta infraestructura se le suma todo el equipamiento y tecnología de vanguardia para realizar informativos y programas de interés general con el más alto estándar televisivo y en un formato estético visual de alta calidad
9.9. DIARIO EL TRIBUNO

Sitio web: www.eltribuno.com.ar

Programación web: Horizontes S.A.

La edición impresa que ya todos conocemos y con una trayectoria de más de 60 años, ya desde hace un tiempo tiene su propio sitio web. Allí publica las noticias que están en la edición impresa, con fotos e incluso videos.
La ventaja de su sitio, a parte de los videos, es que están clasificadas haciendo que su búsqueda sea más rápida, y además se puede encontrar noticias del instante y que aún no salieron en la edición impresa.

Actualmente es el portal de noticias on-line número uno de Salta, y que según las encuestas es ampliamente el más consultado por los salteños.
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Desde hace unos meses, tiene su propia página dentro de la red de contactos más grande de Sudamérica, el Facebook, y a la fecha de redacción del presente párrafo ya cuenta con 5.500 fans que siguen a diario las noticias publicadas en Facebook.

En un principio, el Tribuno identificó a Internet como un canal de promoción y reafirmación que le permitiría captar nuevos mercados y ampliar su cobertura geográfica; es así como hoy se encuentra posicionada como la número uno en Salta.

Ahora, cabe decir, que Internet es un soporte que así como ofrece innumerables ventajas exige peculiares condiciones. Entre ellas, el Tribuno tuvo que realizar muchas inversiones, en distintos momentos del tiempo, y modificar tanto su diseño como también su peculiar contenido. Si bien hoy ya tiene una estructura usualmente utilizada, sigue realizando modificaciones. Esto le garantiza rentabilidad y competitividad. 
Este medio paralelo, nombre que recibe la versión “on line” de un medio tradicional, posee características propias y; si bien es cierto que está apoyado por su medio de comunicación en soporte convencional, tiene la capacidad de sustentarse por sí mismo. 

De más está decir que será mucho más fácil posicionar un sitio Web cuando se respalde de un medio de comunicación tradicional y viceversa. 

El sitio web, hoy en día, permite al usuario observar en formato PDF la edición exactamente igual a la impresa del día (pero pasada las horas del medio día). Esto no disminuye los ingresos económicos a la empresa, sino que por el contrario, para ser competitivo y mantener su alcance del mercado es necesaria su implementación.
9.10. BOONIC

Sitio web: www.boonic.com

Programación web: Boonic

Con el mérito de haber sido creado en Salta, Boonic es una plataforma on-line que busca brindar un espacio de comunicación y esparcimiento. 

Si bien posee muchas herramientas sociales propias de la llamada “web 2.0”, no se trata de una red social.

Luis Enrique Guzmán (el creador de este emprendimiento) cuentan que están tratando de ir un paso más allá de las redes sociales: “En las redes sociales, la gente participa en el sitio solamente generando contenidos; en Boonic, la idea es que la gente también participe en la construcción de la plataforma misma; esto es complejo, y el mayor desafío que tenemos es el de propiciarlo de una forma simple, rápida y en una interface entendible para todos”.

En Boonic, luego de pasar por un proceso de pruebas internas, constantemente están liberando nuevas herramientas.

[image: image41.jpg]abcﬁor.com
e ey

Dejé que una flor
exprese fus sentimientos




La plataforma tiene actualmente numerosas funciones, pero aún no todas son accesibles por los usuarios, ya que algunas de ellas aún están en test de pruebas.

El Slogan de Boonic sintetiza la función del sitio: “Ingenio Participativo”.

Esta iniciativa ya tiene 6 años de vida en la web, tiempo en el cual sufrió una serie de transformaciones y pasó de ser un sitio que sólo mostraba contenidos, a uno con un creciente grado de interacción entre usuarios y sistemas.
Actualmente el sitio recibe sus mayores cantidades de visitas desde Argentina, Brasil, España y México, por eso el contenido tiene la opción de ser traducido a tres idiomas: castellano, portugués e inglés.

9.11. INMOBILIARIAS

Como último ejemplo me pareció conveniente citar a las Inmobiliarias de nuestra Provincia.

Toda la vida, el negocio inmobiliario en nuestro país fue muy rentable.

Según una encuesta realizada por la Bolsa de Comercio de Buenos Aires, de cada 10 inversores que existen en nuestro país, 8 de ellos invierten en “ladrillos”, término que se acuño a las inversiones en inmuebles con el objetivo de generar ingresos a través de su alquiler o posterior venta.

Como en todo negocio, en que existe una fuerte demanda, aparecen en el mercado muchos competidores, y cada uno de ellos trata de diferenciarse para poder posicionarse en alguna cuota del mercado.

Pues en Salta, la gran mayoría de inmobiliarias, han encontrado como una herramienta valiosísima para la impulsión de sus ventas y/o alquileres el crear su propio sitio web. A tal punto, que casi todas tienen su propio sitio de Internet, o por lo menos un blog en donde mostrar las fotos y características de las propiedades que ofrecen.

Desde sus propias páginas web ofrecen servicios como: construcción, diseño, armado de proyectos de inversión, dirección técnica de obras, compra-venta-alquiler de inmuebles, tasaciones y valuación de propiedades, administración de consorcios, urbanizaciones, loteos, y asesoramiento general en el rubro inmobiliario.

A modo enunciativo, y sin considerar ningún orden particular, menciono una lista de inmobiliarias con páginas web propias:

	N°
	NOMBRE
	WEB

	1
	Acres Argentina
	www.acresargentina.com.ar

	2
	Arias Propiedades
	www.propiedadesarias.com.ar

	3
	Atlas Propiedades
	www.atlaspropiedades.web44.net

	4
	BVA Group
	www.bvagroup.com.ar

	5
	Claudia Matassi Bs Raices
	www.claudiamatassibr.com.ar

	6
	Eduardo Cabrera Bs Raices
	www.eduardocabrera.com.ar

	7
	Eduardo Noman y Asoc
	www.noman.com.ar

	8
	Fainas Bienes Raices SRL
	www.fainasbr.com

	9
	Hiverna
	www.hiverna.blogspot.com

	10
	Horacio Bielli Propiedades
	www.bielli.com.ar

	11
	Ingal Propiedades
	www.ingal.com.ar

	12
	Ing Ruiz Moreno & Alurralde
	www.ruizmorenoalurralde.com.ar

	13
	Inmob Ardico
	www.ardico.com.ar

	14
	Inmob Biella y Asoc
	www.biellayasociados.com.ar

	15
	Lucio López Fleming
	www.luciolopezfleming.com.ar

	16
	Luis D´Andrea Propiedades
	www.ldandreapropiedades.com.ar

	17
	M & V Campos Noa
	www.mvcamposnoa.com

	18
	Mariano Lerida & Asoc Prop
	www.marianolerida.com.ar

	19
	Martín Meyer Propiedades
	www.mmeyerpropiedades.com.ar

	20
	Masterra Negocios Inmob
	www.masterra.com.ar

	21
	Nativa Asesoramiento Inmob
	www.nativainmobiliaria.com.ar

	22
	Noa Valores Negoc Inmob
	www.noavalores.com.ar

	23
	Nor Zu Bienes Raices
	www.nor-zu-bienesraices.com.ar

	24
	North Trade
	www.northtrade.com.ar

	25
	Remax Noa
	www.obeidpropiedades.com.ar

	26
	Ricardo Obeid Propiedades
	www.remax.com.ar

	27
	San Lorenzo Inmob
	www.sav-propiedades.com.ar

	28
	Tobias Gestoria e Inmob
	www.carrizotodocasa.com.ar

	29
	Viviana Riccardi
	www.viviana-riccardi.com.ar


CAPITULO X

Conclusión y recomendaciones
“No hay garantía de que la alta tecnología y la riqueza nos vayan a traer la felicidad. Pero traen dos importantes cosas: seguridad creciente y mayor capacidad de elección.”
KAHN, Herman

Después de todo lo analizado en el desarrollo de la presente tesis, podemos descubrir que el mundo globalizado en el que vivimos está avanzando a pasos acelerados, desarrollando nuevas herramientas tecnológicas que salen al mercado en forma espontanea y que se encuentran al acceso de las PyMes de manera fácil y cotidiana, con la posibilidad de elegir cualquiera de ellas, según necesidades propias de las empresas.
Hoy por hoy, cualquier producto tecnológico es rápidamente sustituido por uno mejor, de mayor capacidad, alto rendimiento, y mayor avance informático, a tal punto que los ya creados aumentan su tiempo de obsolescencia.

Las empresas a nivel mundial invierten continuamente en capacitación de sus empleados y gerentes para adquirir el conocimiento de las nuevas tecnologías, e incluso planifican a plazos más cortos los cambios de bienes de uso tecnológico.

Es decir, una fabrica que antes planificaba el cambio de sus maquinarias a 10 años, hoy debe reducir el plazo a 5 años para mantener su cuota de participación de mercado frente a sus competidores.

También ha quedado demostrado que la implementación de nuevas tecnologías en cualquier empresa, y según el rubro específico de la misma, amplía los ingresos económicos de la PyMe gracias a los beneficios que se perciben, entre ellos, podemos citar los siguientes:

· Mejora la gestión de la relación con el cliente: tal vez este sea el punto más importante para una PyMe que quiere mantener su cuota de mercado. No olvidemos que es un principio fundamental para la subsistencia y permanencia a través del tiempo la “satisfacción del cliente”. Pues la tecnología me permite incrementar las ventas a clientes actuales, disminuir el costo de producción lo que se transcribe en un menor precio para el cliente, mejora la atención de los clientes, ayuda a captar y encontrar nuevos clientes, mejora la información que se posee de los gustos, preferencias, y comportamiento del cliente, mejora la fidelización de los mismos y refuerza la imagen corporativa de la empresa.
· Mejora la relación con los proveedores: Este beneficio puede traducirse en una ventaja competitiva, sobre todo en este tiempo de crisis por la que está pasando Argentina. La tecnología permite a cualquier PyMe la disminución de los costos de compras a proveedores, se reducen o eliminan los intermediarios mejorando el precio de compra, se puede localizar a nuevos proveedores sobre todo cuando se vuelve una necesidad reducir el precio de compra o buscar materia prima alternativa, ayuda a reducir el tiempo de aprovisionamiento de mercadería, se puede estar mejor informado de los nuevos insumos que están saliendo al mercado como también de promociones exclusivas o lotes de oferta y hasta de remate, se integra al proveedor a la cadena de valor.
· Captar nuevas oportunidades de negocio y/o mejores ventajas competitivas: un ejemplo de las oportunidades de negocio se da en las emisoras radiales y que las cite como ejemplo de empresas salteñas que están aprovechando los beneficios económicos que le genera el uso de las herramientas de las nuevas tecnologías de comunicación e información.

· Mejora la gestión del Recurso Humano de la empresa: desde un mejor reclutamiento de nuevo personal a través de un sitio web o de páginas dedicadas específicamente a esa tarea, hasta aumento de la comunicación interna, mejor formación y capacitación del empleado (usando e-learning en el caso de Atento Salta SA), mayor participación e identificación del personal con la PyMe, facilita y agiliza el trabajo de cada unidad, ayuda a establecer un mejor control interno.
También descubrí que algunas empresas en Salta están implementando las nuevas tecnologías de comunicación en sus actividades diarias, primero con la finalidad de mantenerse competitivas y en segundo lugar porque les produce mayores beneficios, entre ellos los que acabo de citar.

Muchas de ellas desconocidas, tal vez para el lector, pero muchas otras empresas conocidas por muchos (gracias a su excelente posicionamiento en el mercado salteño) pero que el lector desconoce el grado de implementación de las nuevas tecnologías que están teniendo dentro de la misma.

También he demostrado con cálculos simples, que la transformación o ampliación a una empresa cibernética tiene costos muy bajos, y que a su vez, con una buena diagramación de funcionamiento, publicidad y marketing, puede generar ingresos que en muy corto tiempo superan la inversión inicial, aparte de posicionar mejor a la empresa en la mente de los consumidores, y potencialización de la calidad de atención de clientes.
A esto se debe sumar que las encuestas demuestran que el uso general de la tecnología, por parte de la población salteña, se está haciendo normal, genérico y de uso cotidiano.

Más el crecimiento acelerado a ritmo vertiginoso de las nuevas conexiones locales a Internet, tanto de las empresas (que lideran el crecimiento) como de los hogares para uso particular, nos lleva a vislumbrar una Salta que dentro de muy poco tiempo tendrá una población acostumbrada a la tecnologías. Es decir, ya podemos imaginar una ciudad del primer mundo (ejemplo Nueva York, Paris, Madrid, Los Ángeles, etc.) refiriéndome únicamente a como la tecnología es de uso imprescindible en ellas.

Es notorio, y como surge de la investigación, que muchos empresarios y emprendedores se resisten al cambio. Lo mismo sucede con el consumidor, y hasta con el empleado. Situación que tiende a disminuir por los siguientes motivos: la nueva generación (nacidos desde el 80 en adelante) quiere calificar en los nuevos perfiles laborales por lo que se acostumbra al uso de la tecnología, las empresas salteñas están exigiendo a sus nuevos empleados una capacitación mínima (y en otras muy avanzada), las profesiones liberales ya no pueden existir sin el uso de estas herramientas (en distinto grado según cada profesión), y otros motivos más.

Ya lo decía el Ing. Villada, en la entrevista, “aquí en Salta hasta el padre y los abuelos han aprendido a usar una conexión por Internet con cámara web, el celular, el e-mail y los mensajitos de texto para poder estar comunicado con sus hijos, nietos, familiares y amigos a la distancia”. Esto demuestra la necesidad de adaptarse a la tecnología, más allá de la resistencia al cambio, sin importar la edad, educación o ubicación de las personas.
La tecnología está rompiendo con todas las barreras culturales, lingüísticas, sociales y económicas. Una amigo me decía una paradoja: “pensar que cuando aprendí a chatear la hora de Internet me costaba 7 o 8 dólares, hoy los adolescentes la usan por 0,26 centavos de dólar (es decir $ 1 argentino)”.

Sin embargo, muchos empresarios que quisieron aprovechar el “bum” de la tecnología, implementarlas en nuestra Ciudad de Salta, y viciados por la idea del crecimiento tecnológico que se estaba dando en otras partes del mundo tuvieron grandes pérdidas económicas, e incluso muchos de ellos debieron cerrar sus unidades de negocio. Esto se explica por la “burbuja de Internet” y una muy mala estrategia o e-marketing, además sumado a que nuestra población salteña, en ese entonces, no estaba preparada o adaptada al avance tecnológico. Pero ya lo acabo de señalar, dicha situación ha cambiado.
Por un lado, como ya se explico en el desarrollo de la presente, la “burbuja de Internet” sólo fue un sobre precio (ficticio) que se les dio a las acciones de las empresas cibernéticas y que es totalmente similar a lo que paso, hace muy poco, con las burbujas financieras referida a los sobreprecios de los créditos hipotecarios en Estados Unidos.
Así como vemos que se siguieron vendiendo propiedades, y que de la crisis económica se está saliendo adelante (independientemente de los bancos y financieras que tuvieron que cerrar), de igual manera sucedió con Internet y el uso en general de las nuevas tecnologías. Hoy es un negocio altamente rentable la implementación de la tecnología en Salta, tal como lo demostré (independientemente de las empresas que tuvieron que cerrar por la burbuja de los “.com”).

Pero, por otro lado, como toda nueva unidad de negocios o nuevo producto que se quiera añadir al negocio, es necesario una previa planificación y una correcta estrategia de marketing. Sin ellas, la implementación de la tecnología en la empresa puede llegar a provocar pérdidas en vez de ganancias.

Sin más y según lo investigado en el presente trabajo, concluyo que si los empresarios o emprendedores salteños, y hasta profesionales independientes, aplican adecuadamente las distintas herramientas que brindan las nuevas tecnologías de información, comunicación e Internet a su unidades de negocio, van a lograr incrementar sus ganancias, mejorar la rentabilidad y competitividad de sus productos y servicios ofrecidos.
RECOMENDACIONES

Durante el estudio preciso de casos de empresas que tuvieron éxitos y aquellos que no lograron subsistir, descubrí que las causas necesitan un estudio más profundo.

Por eso, recomiendo a aquellos que quieran ampliar sobre el tema referido, realizar mayores investigaciones sobre cómo implementar estas herramientas de las nuevas tecnologías a las empresas, analizando planificación previa, análisis financiero, e-marketing y campañas de promoción publicitaria, entre otros, sobre todo por el avance acelerado de la tecnología que estamos viviendo.

Comenzar un negocio cibernético, o ampliar y mejorar tecnológicamente, sin un estudio previo, sería estar preparando una empresa destinada al fracaso. Por eso recomiendo ampliar la investigación con respecto al “proceso previo y durante la implementación de la tecnología”.

También recomiendo ampliar el estudio sobre aspectos legales referidos al uso de la tecnología, invención, registro de patentes, contratos cibernéticos, dinero cibernético, y otros.
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II – MODELO DE NOTA SOLICITANDO ENTREVISTA

	Salta, noviembre de 2009

Sr. Gerente

Revista Emprender (Voz Dato Imagen SRL)

Ricardo Villada

S_______/_______D:

Tengo el agrado de dirigirme a fin de solicitarle una entrevista de aproximadamente 15 minutos, para conversar temas relacionados con la aplicación de las nuevas tecnologías de la información y comunicación a los negocios.

Soy alumno de la carrera Licenciatura en Administración de Empresas en la Universidad Católica de Salta, y en el desarrollo de mi tesis final titulada “Internet, una nueva manera de hacer Negocios”, lo he seleccionado a usted para tener una entrevista de investigación sobre el desarrollo del tema referido.

Desarrollo de la Tesis:

En los últimos años el crecimiento de la tecnología ha generado grandes progresos y las comunicaciones fueron las de mayor desarrollo, especialmente el desarrollo de Internet. 

Así, las empresas han encontrado grandes oportunidades en los desarrollos de las comunicaciones. Partiendo de la premisa de que los costos de las comunicaciones se reducen y que estas tecnologías están al alcance tanto de grandes empresas como de pequeños ó micro-emprendimiento. 

Pero así como crecen los beneficios, ésta nueva realidad presenta un desafío para las pequeñas empresas ubicadas en zonas donde la tecnología llega de forma más lenta, y que tiene poblaciones que aún se resisten a éstos tipos de cambios; entre ellas, nuestra Ciudad Salta.

El planteo de la tesis es, analizar el nuevo comercio y sus nuevas variantes, los problemas que este trae aparejado y  la situación actual que enfrentan las empresas salteñas para acceder a estas tecnologías.
Guía de la Entrevista: Las preguntas tendrán el siguiente lineamiento:

1) ¿Cuál es el negocio de Revista Emprender?
2) ¿Cómo nace la idea de tener un newsletter de la Revista Empreder por Internet?
3) Los costos para sostener este newsletter ¿cómo los califica? ¿alto, iguales, bajos?
4) ¿Creen que el Estado está colaborando a que las empresas tengan acceso a implementar las nuevas tecnologías de comunicación como una herramienta? (ejemplo: subsidio, reducir precios de productos tecnológicos, exención impositiva, etc.)
5) ¿Qué ventaja competitiva o beneficios encuentra en tener un sitio web de la Revista que ya tiene clientes de su edición impresa?
6) ¿Cuántos usuarios periódicos tiene el sitio? ¿Esta cantidad es confortable o se espera llegar a más usuarios?
7) ¿Están desarrollando alguna estrategia comercial, de publicidad, etc.? (referido al sitio www.revistaemprender.com.ar)
8) ¿Cómo obtiene sus ingresos económicos el sitio? ¿Venden algo por Internet? (productos, publicidad, servicios, etc.)
9) ¿Cómo vislumbran el futuro salteño con respecto al acceso de la población al uso de las nuevas tecnologías de información y comunicación?
10) ¿Cuál es su opinión con respecto a si existe en Salta personal capacitado lo suficiente y necesario para afrontar estas nuevas modalidades de trabajo?
Facundo N. González

DNI 28.260.852

Libreta Univ. 28.260.852

Cel (0387) 154-109710

e-mail: facundonoegonzalez@gmail.com
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� Ediciones Delmar.


� La OCDE es un organismo internacional, con sede en París, Francia, integrado por 30 Estados Parte, que tiene como objetivo principal suministrar a los gobiernos un ámbito donde discutir, desarrollar y perfeccionar políticas sociales y económicas


� Servicio de Host. Este servicio comprende el almacenamiento de archivos, los cuales se pueden acceder a través de Internet. 


� Consultora de Gestión y Tecnología que se enfoca en estrategias, organización y cambios de gestión, operaciones, tecnología de la información y manejo de la tecnología. En Latinoamérica cuenta con oficinas en  Bogotá, Buenos Aires, Caracas, Ciudad de México, Santiago de Chile, Río de Janeiro y Sao Paulo


� También llamado “Banca On-line” o “Banca Electrónica”, es la banca que se puede acceder mediante Internet


� Es una empresa de alcance internacional dedicada a la investigación y análisis de mercado, enfocada en los mercados de informática y telecomunicaciones.


� Empresa de Investigación de Mercados. Posee más de 7.000 empleados, está presente en 40 países, y posee más de 150 oficinas. Se ha centrado en ampliar el sector relacionado con la investigación de medios de comunicación y muy especialmente en los desarrollos a través de Internet.


� Editorial Granica. Autores: J. Rosenoer, D. Armstrong y J. R. Gates, fueron profesionales expertos de la Arthur Andersen Web, que llegó a ser una de las 5 empresas auditoras más grandes del mundo.


� Son sitios web que relacionan un gran número de empresas, clientes y proveedores, en un solo punto de encuentro. Llegan a ser ecosistemas globales y completos, que enlazan automáticamente toda la cadena de operaciones, desde los proveedores hasta el consumidor final.


� Nombre que se da a la generación que nación después de la 2da Guerra Mundial, entre los años 1946 y 1960


� Empresa multinacional de origen Francés, con presencia en 41 países, especializada en investigación de mercados


� Compañía multinacional estadounidense que desarrolla, fabrica, vende y da soporte a computadores personales, servidores, switches de red, programas informáticos y otros productos relacionados con la tecnología. En el 2008 ya contaba con 95.000 empleados en todo el mundo.


� Compañía argentina de transporte de pasajeros por vía terrestre, nacida en 1959, y actualmente ubicada en 5 países sudamericanos.


� Es un mundo virtual 3D y que puede ser jugado por Internet. Brinda a sus usuarios herramientas para modificar ese mundo y participar en su economía virtual utilizando el Linden Dólar ($L)


� Google es una empresa internacional que ofrece distintos productos gratuitos y de entretenimientos por Internet. Cuanta con 19.604 empleados (a junio de 2008) y su facturación del 2007 fue 16.400 millones de dólares.


� Es un término, derivado de la tecnología, para referirse a toda persona que muestra un gran interés por la tecnología, así como por dispositivos de alta tecnología.


� José Luis Cordeiro nació en Caracas, Venezuela en 1962; fue un escritor, y disertante. Recibió Licenciatura y Maestría en Ingeniería Mecánica, con especialización en Economía e Idiomas. Estudió Economía Internacional y Política Comparada; y obtuvo Maestría en Administración de Empresas


� William Henry Gates III, más conocido como Bill Gates, nacido en 1955, es un empresario estadounidense, cofundador de la empresa de software Microsoft, productora del sistema operativo para computadoras personales más utilizado del mundo, Microsoft Windows.


� Minería de datos, en español. Consiste en la extracción no trivial de información que reside de manera implícita en los datos. En otras palabras, prepara, sondea y explora los datos para sacar la información oculta en ellos.


� Empresa argentina dedicada a la comercialización de flores, bandejas de desayuno y regalos a través del sistema de ventas telefónicas y por Internet.


� Es un portal de venta por Internet de libros, música, películas, pasatiempos y demás.


� Extraído del libro “Negocios en Internet y el Comercio Electrónico”, Suplemento Economía 3, Edición n° 116, año 2002


� Analista de Sistema, Director de capacitación de MP Ediciones, dio seminarios sobre Internet en más de 50 ciudades en toda Argentina. Autor de varios libros, entre ellos: “Cómo Promocionar un sitio Web”, “Fundamentos del e-commerce”; “Internet y Web”; “Utilidades para Internet” y otros.


� Empresa salteña, cuyo sitio es www.inmueblesdesalta.com


� www.facebook.com, es un sitio web gratuito de redes sociales creado por Mark Zuckerberg. Está abierto a cualquier persona que tenga una cuenta de correo electrónico. Se ha convertido en una plataforma sobre la que terceros pueden desarrollar aplicaciones y hacer negocios a partir de la red social. En septiembre/2009 alcanzó a tener 300.000.000 de miembros, y estar traducido a 68 idiomas.


� Es un reproductor de audio estéreo portátil lanzado al mercado por la compañía japonesa Sony en 1979. Era un equipo que permitía obtener calidad de sonido, similar a la de un equipo casero, sin ser tan voluminoso.


� Es una especificación industrial para “Redes Inalámbricas de Área Personal” (WPANs) que posibilita la transmisión de voz y datos entre diferentes dispositivos mediante un enlace por radiofrecuencia en la banda ISM de los 2,4 Ghz. Facilita la comunicación entre equipos eliminando cables y conectores entre éstos.


� También llamado Marketing 2.0, pretende ser una adaptación de la filosofía de la web 2.0 al marketing, se refiere a la transformación del marketing como resultado del efecto de las redes en Internet. Debe estar centrada en el público, debe existir una interacción entre la campaña de promoción y el público que la recibe.


� Pareja o socio de negocio.


� Traducido al español como “bitácora”. Es un sitio web periódicamente actualizado que recopila cronológicamente textos o artículos de uno o varios autores, apareciendo primero el más reciente, donde el autor conserva siempre la libertad de dejar publicado lo que crea pertinente.


� Es un término usado para describir a una persona que nació durante el baby boom (explosión de natalidad), período posterior a la Segunda Guerra Mundial, entre los años 1946 y principios de 1960.


� Se llama así a un movimiento contracultural nacido en los años 60 en Estados Unidos


� Es un sistema de educación electrónico o a distancia en el que se integra el uso de las tecnologías de la información y otros elementos pedagógicos (didácticos) para la formación, capacitación y enseñanza de los usuarios o estudiantes en línea, es decir, se puede entender como una modalidad de aprendizaje dentro de la educación a distancia. Utiliza herramientas y medios diversos como Internet, intranets, CD-ROM, producciones multimedia, y otros.


� Es un programa informático diseñado para visualizar, crear, modificar y controlar archivos con el formato de PDF (Portable Document Format). Ideal para presentar archivo en formato fijo, que no se pueda modificar, y de muy liviano peso.


� Del inglés hack, es decir “hachar”. Termino utilizado para llamar a una persona con grandes conocimientos en informática y telecomunicaciones, y que los utiliza con un determinado objetivo (que puede ser bueno, malo o ilegal). Suele utilizarse el término con una connotación despectiva o negativa, pues se lo relaciona con tareas ilegales, pero sería más apropiado llamara a éstos últimos “piratas informáticos”.


� Edición mes aniversario, año 5, N° 53, junio de 2009
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