VII. EVOLUCIÓN DEL CENTRO DE CÓMPUTO.
7.1 E-COMMERCE

Entendemos por e-commerce, todo aquel desarrollo en tecnología web con carácter transaccional que esté orientado a la venta de producto a cliente final o, en otras palabras, una tienda online.


El comercio electrónico es un arma de venta que nace a partir de las necesidades de empresas que desean llegar a posicionarse en un lugar importante dentro del mercado, proyectándose a nivel local, nacional e internacional y permite optimizar operaciones, realizar ventas en línea y brindar un mejor servicio a sus clientes. 

El éxito de un comercio virtual radica no sólo en la imagen sino sobre todo en que el proceso de compra y el sistema de gestión sean adecuados en cuanto a su uso, versatilidad, seguridad y generación de confianza.

Cualquier empresa, comercio o negocio en general puede vender sus productos o servicios en una tienda virtual. Actualmente se venden billetes de avión, libros, artículos de primera necesidad, ordenadores, o incluso coches, mediante tiendas virtuales. El crecimiento de este tipo de comercio es lento, pero constante en su avance. Tener una tienda virtual está ya pasando de ser una forma de diferenciarse a ser un servicio que muy pocos pueden permitirse no tener. 

Cada comercio debe contar con sus propias características definidas por su producto, su cliente objetivo, su capacidad de inversión y su gestión.

 Ventajas 
· Evidentemente el primer y principal beneficio para las empresas con tiendas virtuales serán las transacciones que se puedan realizar a través del site de la empresa.
· Además de permitirle desarrollar nuevas relaciones comerciales
· Mejorar los servicios de atención a sus clientes

· Implantarse en nuevos mercados

· Ampliar el rango de prestigio y reconocimiento de su empresa

· Ejecutar transacciones sin tener obstáculos geográficos

· Acceder a nuevos contactos y nuevos mercados

· Facilitar y obtener más control en el intercambio de documentación comercial

· Tener su negocio abierto las 24 horas, los 365 días del año, y con una filial en cualquier lugar del planeta.
Desventajas
· En los países en la cual no se desarrolla el comercio por Internet se resistirán las exportaciones y aumentaran las importaciones por lo tanto se perderá el mercado interno.

· El trato humano es mucha veces lo que termina convenciendo al comprador.

· Susceptible de fraudes por las dos partes.

· Se disminuye el contacto hombre-hombre.

7.2 E-BUSINESS
Las empresas más importantes del mundo se están reorganizando en torno al negocio electrónico o e-Business según su denominación anglosajona. Los primeros pasos de este cambio comenzaron hace apenas cinco años y hoy día pequeñas y pioneras empresas están consiguiendo transformar industrias completas y constituyen un fenómeno en sí mismas. Más aún, todos los datos conducen a pensar que el e-Business será la pieza básica para el comercio en el próximo siglo. 

Es difícil dar una definición apropiada para el e-Business. Definiciones incompletas, sólo para bienes (producción, promoción, venta y distribución de productos a través de redes de telecomunicaciones), sólo para servicios (intercambio de información a través de transacciones electrónicas) o sólo desde el punto de vista empresarial (uso de las tecnologías de la información para realizar negocios entre compradores, vendedores y socios con el fin de mejorar el servicio al cliente, reducir costes y finalmente, aumentar el valor de los accionistas) nos conducen a dar una definición más integradora y general tal y como la siguiente: e-business es la aplicación de las tecnologías de la información para facilitar la compraventa de productos, servicios e información a través de redes públicas basadas en estándares de comunicaciones. Tiene que existir en uno de los extremos de la relación comercial un programa de ordenador y en el otro extremo o bien otro programa de ordenador, o una persona utilizando un ordenador o una persona con los medios necesarios para acceder a la red. 

E-Business Y Comercio Electrónico (E-Commerce)
· ¿Que significa realmente e-business? 

La definición más básica de e-business es simplemente la siguiente: “utilización de Internet para conectarse con los clientes, socios y proveedores”. Pero el término implica también la transformación de los procesos de negocio existentes para hacerlos más eficientes. Para encajar en el e-business , las empresas necesitan ser capaces de “abrir a la luz” la información guardada en las bases de datos de sus back-end, de manera que  puedan compartir información y dirigir transacciones electrónicas con los clientes, socios, y proveedores a través de Internet.  

Para algunas este cambio supondrá tener que trasplantar su negocio y su know-how al nuevo entorno Web, en busca de esa mayor eficiencia. A estos modelos los llamaremos “Modelos trasplantados”.

Para muchas empresas, entrar en el mundo del e-business les supone adoptar nuevos modelos de negocio diseñados específicamente para la Web, que serán los que más adelante definiremos y explicaremos como “Modelos Nativos” (subastas de mercancías y productos, venta de productos directa a clientes B2C y C2C, comercio on-line en cooperativas, etc...).

Sin ninguna duda, embarcarse en el proyecto del e-business tanto recapacitar y analizar la estrategia de negocio a implantar, así como prever y diseñar un plan tecnológico que de soporte al cambio.

· ¿En que se diferencian el e-business y el comercio electrónico (e-commerce)?

En algunas ocasiones, ambos términos son utilizados de manera intercambiable. Sin embargo, para los puristas, el comercio electrónico sólo hace referencia a transacciones online.

Por otro lado, el término e-business engloba las transacciones online, pero también incluye los intercambios online de información. En este sentido, el e-business coincide con las disciplinas de tecnología-negocio de Gestión de relaciones con el cliente y Gestión de la Cadena de Suministro. 

Un Cambio Fundamental: Orientación Completa Hacia El Cliente 
E-business utiliza el web tanto como un medio como un elemento de marketing para el comercio. La diferencia fundamental entre el web y cualquier otro un medio electrónico (fax, teléfono, etc.) es que va más allá de facilitar la comunicación pues permite la interacción entre los usuarios, compradores y vendedores en un entorno que no es fijo, ni es físico siquiera, sino que es creado por la confluencia de redes estándares, navegadores web, software, contenidos y personas. Por ello, las barreras físicas de tiempo y distancia existentes entre los proveedores y sus clientes se ven reducidas al máximo. 

Sin estas barreras, el comprador y el vendedor se enfrentan el uno con el otro directamente a través de la conexión electrónica. No hay que desplazarse a la tienda física, no hay vendedor, no hay que rellenar datos y no hay una cajera a la salida. En lugar de todo eso hay un sitio web. Por tanto, e-Business representa un cambio en la forma de interactuar entre el comprador y el vendedor. 

Para el comprador, significa que los costes de buscar o cambiar de proveedor son mínimos. Para el vendedor, el riesgo de no atraer la atención del comprador y perderlo es muy elevado. En este nuevo entorno, la mayor parte de la responsabilidad de decidir cómo se hace una operación de compraventa se ha traspasado de los vendedores a los compradores. 

La principal implicación de considerar al cliente como centro del negocio es que la gestión de las relaciones con los clientes se convierte en la actividad principal del e-Business. Funcionalmente, significa que todos los procesos clásicos (marketing, ventas y atención al cliente) que tienen que ver directamente con el cliente deben ser ampliados para incluir ingeniería, producción y distribución. 

Aportación Del E-Business 
Siempre que salimos de nuestro entorno para conseguir bienes o servicios tenemos que buscar, comparar, negociar y finalmente comprar. Los efectos más notables son: 

Para el vendedor 

· Disminución de los costes de coordinación dentro de la organización del vendedor. 

· Importancia de la marca o nombre de la empresa. 

· Comparación de precios fácil, al desaparecer los distribuidores en cada país.

· Aparición de la necesidad de ofrecer un mejor servicio al cliente, servicios 24 horas, sistemas de consultas sin necesidad de operador, resolución de FAQ. 

Para el comprador 

· Comodidad de acceso a la información y disponibilidad sin horario de la misma.

· Clasificación y agrupamiento de la información disponible. 

· Simuladores de compra y de características de los productos y/o servicios. 

· Personalización del entorno, tanto para el business to consumer (empresa a concumidor), con objeto de fidelizar al cliente al satisfacerle sus preferencias, como para el business to business (entre empresas) ofreciendo a cada empresa las condiciones particulares que haya acordado (precio, marca, servicio, etc.). 

La aportación definitiva del comercio electrónico es que es más rápido, más barato y su alcance es global.  

Modelos Actuales De E-Business 
Un modelo de negocio define una arquitectura alrededor de la cual gira un producto o servicio y un flujo de información en una actividad que crea valor. Este modelo también presenta a los actores y sus roles respectivos, así como los beneficios esperados que se obtendrán siempre que se organicen de forma adecuada. En definitiva, un modelo de negocio describe las fuentes de los ingresos que sustentan dicho modelo. 

En el caso de e-Business, los diferentes modelos de negocio se pueden clasificar en dos grandes grupos: Modelos «transplantados» y Modelos «nativos».

· Modelos de negocio «trasplantados» 

Los modelos trasplantados son aquellos modelos de negocio tradicionales que han sido modificados y llevados al mundo web. 

Ejemplos de este tipo de modelo de negocio son: 

· Librerías y similares de venta al detalle cuyo núcleo básico de negocio es el mismo que la venta por correo.

· Sistemas de publicidad donde un tercero soporta los costes de un servicio gratuito y cuyo éxito dependerá de lo atractivo que sea el servicio ofrecido. 

· Suscripciones para acceder a bases de datos durante un tiempo o por un número determinado de consultas. 

· Promocionales, en donde se presenta un producto y el negocio está en los servicios que se prestan alrededor de dicho producto, o bien en permitir la prueba gratuita y sin compromiso por un periodo de 30 días, siguiendo modelos de venta al detalle clásica. 

· Marketing directo en sus dos vertientes: la primera, el envío masivo de información no solicitada con el riesgo de provocar un efecto de rechazo generalizado a dicho envío, y la segunda, siguiendo pautas de fidelización, aceptar la publicidad directa o información personalizada solicitando la conformidad del usuario, explícitamente o a través de un regalo, ventajas por contestar a encuestas, etc. 

El hecho de traspasar modelos de negocio estándar a entornos Internet no es en sí mismo un efecto pernicioso para el negocio actual, e incluso puede verse como una línea nueva o complementaria, sin embargo, la transición de uno a otro medio no es una cuestión puramente de tecnología sino que también conlleva un nivel de riesgo asociado a dicho cambio. 

· Modelos de negocio «nativos» 

Los modelos nativos son aquellas actividades que surgen dentro de los entornos tipo Internet y no tienen un paralelo en otras áreas. Estos modelos serían inconcebibles o al menos muy complicados si no existiera la web. Ejemplos de este tipo de modelo de negocio son: 

· Proveedores de acceso (hosting, e-mail, etc.) a Internet y proveedores de servicios de comercio. Sin embargo, éste no constituye realmente un nuevo modelo de negocio, ya que está basado en servicios de conexión, procesado y transacciones. 

· Subastas basadas en web, que se podrían clasificar en función de la audiencia y la forma en que se lleva el mercado a la web, dando lugar a subastas que facilitan las transacciones entre un cliente con otro cliente C2C, clientes con ofertas de empresas B2C. El modelo consiste en ofrecer dos o más ítems para la venta con el mismo precio y en función de las reglas (mejor oferta, mejor ofertante, etc.) se cierra la subasta y se ejecuta la compraventa. 

· Subasta moderada, que consiste en una subasta en la que se guardan las identidades y las pujas que se hayan realizado. Al final, el sistema interactúa con todos los datos obtenidos y presenta al ganador de la subasta, ejecutándose la acción pertinente. 

· Subasta business to business: el mercado del business to business B2B, esta comenzando a aparecer en sitios web, donde se enfocan algunos aspectos de la empresa, tales como: proveedores, pedidos, compras o ventas de productos y/o servicios, etc., y se actúa sobre ellos. 

· Intermediarios de información: son aquellos negocios cuya fuente de ingresos procede de capturar información y determinar perfiles detallados, para ser usados por terceros. También se pueden definir como los que relacionan múltiples compradores y vendedores en áreas muy específicas, que recogen información precisa, consistente y comparable de los vendedores y proporcionan herramientas para la ayuda a la decisión de una compra determinada. 

E-Business Y Comercio Electrónico: Estudio De Casos 
(Este apartado es un resumen muy breve del estudio "The Emerging Digital Economy, Appendix 5" realizada por la Secretaría para el Comercio Electrónico del Departamento de Comercio de los EUA (Secretariat for Electronic Commerce - U.S. Department of Commerce). Del Apéndice 5 extraemos los puntos que consideramos mas interesantes.)

Venta minorista de productos

Los nuevos negocios basados solo en el Internet, en su comienzo, tienen uno o dos años durante los cuales realizan inversiones fuertes para construir una marca y ganar mercado.

Los consumidores cuentan con la ventaja de poder acceder a los productos que necesitan las 24 horas. America On Line (AOL) informa que el 40% de las compras realizadas en los nuevos negocios virtuales ocurre en los horarios en que los negocios tradicionales están cerrados.

Costos operativos mas bajos

Los nuevos negocios virtuales reportan costos operativos mas bajos en contrapartida con sus propios negocios tradicionales. Mas del 25% de los negocios basados en el Web dejan las tareas de almacenamiento y distribución en manos de terceros.

Considere los costos de mantener los locales de ventas, los almacenes, etc. que tiene un comercio tradicional. Además, considere los costos de depreciación de las mercaderías. En los negocios virtuales estos costos se reducen en gran medida, además Ud. no tiene tanto capital "atado" al inventario o stock.

Veamos algunos casos en forma puntual:

· Auto-By-Tel
Inició su sitio en Internet en marzo de 1995, durante los primeros nueve meses de operación recibió 43.000 solicitudes de compra y el 70% de éstas se concretaron como ventas.
En 1996 recibió 345.000 solicitudes por más de 1.800 millones de dólares. Hacia fines de noviembre de 1997 el sitio en Internet estaba generando 500 millones de dólares de ventas por mes, es decir, 6.000 millones de dólares de ventas por año. Se vendieron mas de 1.300.000 automóviles.

Para los interesados Auto-by-Tel provee toda la información necesaria con respecto a modelos y precios sobre los 2.700 concesionarios acreditados en el país. Además de fotografías de cada automóvil y breves descripciones, el cliente pude acceder a precios de autos nuevos y usados de terceras partes como AutoSite, Edmund’s, CarCenter and Kelley Blue Book.

Luego de elegir el modelo, el cliente ingresa el código ZIP (código de área de Correo) que corresponde al lugar en donde vive, selecciona el color preferido, tipo de transmisión, cilindrada, etc.  Luego de completar la solicitud, ésta es dirigida al concesionario más cercano y el cliente es contactado por el concesionario dentro de las 24 hs.  Además, para aquellos que necesitan financiación Auto-by-Tel provee toda la información necesaria con respecto a las tasas de acuerdo a la cuidad en donde vive el cliente.

La National Automotive Dealers Association estima que el costo promedio para un concesionario es de 101.500 dólares para vender 100 automóviles, es decir, 1000 dólares por auto.
Con Auto-by-Tel, un concesionario puede vender 100 automóviles con un costo de 20.000 dólares, ahorrando 800 dólares por auto. 

· Amazon
Amazon, la conocida librería virtual, no posee infraestructura de almacenes físicos. En su caso los costos de renta o alquiler más la desvalorización de los productos representa un 4% de las ventas en contrapartida con el 13% para una librería tradicional.

No vamos a agregar mas información sobre Amazon, lo único que decimos es que no produce utilidades pero está valuada en más de 20.000 millones de dólares.

7.3 E-SERVICE

Un e-service es cualquier activo (una aplicacion, un servicio, un proceso, unos datos, unos recursos,...) que se puede ofrecer en la red para conseguir nuevas fuentes de ingresos y para crear nuevas eficiencias.

E-servicios

La idea es buena. Los e-services prometen ser la próxima gran revolución tecnológica, tras el teléfono móvil y el uso de la World Wide Web. Sin embargo, los encargados de mostrarla al mundo estuvieron lejos de lograrlo.

La mayoría optaron por hacer presentaciones del estilo de "Internet amenaza a su empresa, siga los pasos de un líder como yo". Casi siempre de forma muy llamativa, en plan concurso de la tele. Como definía un asistente, un poco "estilo Amway" (por las técnicas de marketing de esta empresa de ventas piramidales de productos para el hogar). Eso sí, de e-services, el plato fuerte del evento, se habló más bien poco.

Y eso que el tema es sumamente prometedor. El concepto de e-servicio es el siguiente: hoy en día navegar por Internet requiere gran esfuerzo ya que hay que buscar entre miles y miles de opciones. La idea es que en el futuro será la Red la que trabaje para nosotros, incluso sin nuestro conocimiento. Un ejemplo: imagine que desea irse de vacaciones. Si usted tiene hijos pequeños, a la hora de buscar hoteles en una web de viajes ésta sólo le proporcionaría aquéllos que cuentan con guardería.

Lo mismo puede servir, por ejemplo, para las compras business to business: una aerolínea compra combustible de manera constante a un proveedor. Pero si otro suministrador baja sus precios, el sistema lo detecta inmediatamente y canaliza las compras al más barato, sin perder un segundo, ni trabajar más de la cuenta.

Estas funciones serían proporcionadas por e-brokers de servicios. Es decir, por intermediarios que se ocuparían de desarrollar aplicaciones inteligentes para realizar todo tipo de tareas. Y que podrían encontrar en ello una fantástica oportunidad de negocio.

Los e-servicios desarrollados deberían ser modulares y combinarse y recombinarse casi hasta el infinito para solucionar problemas, ejecutar transacciones y hacerle a todo el mundo la vida más fácil. Y no sólo funcionarían vía web, sino por el teléfono, la televisión, o prácticamente cualquier cosa que lleve un microchip encima. Muchos de ellos trabajarían sin que aquéllos que se benefician de ellos sean ni siquiera conscientes.

Infinitas posibilidades

Las posibilidades de uso de los e-services parecen infinitas: gestión de las finanzas personales, viajes, traducciones, investigación médica, búsqueda de datos (datamining), aprovisionamientos (procurement), gestión de los recursos de la empresa (ERPs, Enterprise Resource Planning), facturación, navegación por la Red, y casi todo lo que se le pueda ocurrir.

Como muestra de estas posibilidades de los e-services, Michael Dertouzos, director del MIT Lab for Computer Science, realizó una demostración sobre el escenario: desde París llamó a la sede en Boston del MIT, donde le respondió un ordenador encargado de las previsiones meteorológicas. La máquina fue respondiendo, sin vacilación ni retrasos, todas las preguntas de Dertouzos sobre las previsiones del tiempo en Boston o París. Un ejemplo de e-service.

Llevado al extremo, en el futuro se proporcionarán, de manera inteligente, todo tipo de servicios: uno de los anuncios de Hewlett-Packard en The Wall Street Journal, refleja a un ejecutivo cenando en un restaurante de moda, cuando un ordenador remoto, que procesa las señales de un monitor cardíaco, descubre que sus constantes vitales señalan que está a punto de tener un ataque al corazón. Inmediatamente, la computadora avisa a los servicios de emergencia del hospital más cercano, localiza y alerta a los doctores y envía una ambulancia que llega cuando el paciente está aún sintiendo los primeros síntomas de malestar. Claro que para algo así aún falta. Como señala Dertouzos: "aún estamos a menos del 5% de lo que se puede hacer".

 

En el ámbito de los E-services, la estrategia empresarial y la estrategia informática deben estar completamente interrelacionadas. En algunos casos, los sistemas informáticos siguen la pauta de la estrategia empresarial; en otros, la informática es la inspiración de la estrategia empresarial.


 

Introducción 

El ambiente competitivo que existe hoy en día se ha generado en gran parte al uso constante de Tecnologías de Información basadas en Internet (e-technology). Esto ha llevado a las empresas a desarrollar nuevas estrategias de negocio, para no solamente adaptarse a este ambiente, sino para lograr una ventaja competitiva en este ambiente.

Para lograr esta adaptación, las empresas se han visto forzadas a realizar análisis exhaustivos para poder combinar las "e-technologies" con los procesos de negocio. Estos análisis y modificaciones han generado innumerables tendencias tales como la reingeniería entre otros. Por otra parte, la combinación de las "e-technologies" con los procesos de negocio, han originado nuevos conceptos electrónicos (e-concepts) que se manejan en el ambiente electrónico, los cuales se ven inmersos en los negocios electrónicos (e-business, e-commerce, business-to-business, etc.), empresas no lucrativas y organizaciones no gubernamentales.

Surge entonces, la necesidad de adaptar las "e-technologies" y los "e-concepts" de acuerdo a las necesidades y giros de cada empresa. La forma en que las empresas han logrado involucrar las "e-technologies" con dichas necesidades es a través de nuevos servicios basados en Internet ("e-services") que utilizan tanto dentro y fuera de su negocio, para lograr una diferenciación en el mercado.

La implementación de los "e-services" ha impacto fuertemente a la empresas debido a que en ocasiones, las empresas no se encuentran preparadas para un cambio en sus procesos de negocio. Por lo tanto, es importante realizar previamente una planeación estratégica de los "e-services" que apoyarán a una empresa a alcanzar la ventaja competitiva deseada.

 

Planeación Estratégica de "e-services" 

 

La intervención del Internet en el ambiente, ha modificado la manera tradicional de hacer negocios, y al mismo tiempo la forma en que la información debe moverse. Por tanto, las empresas se enfrentan con la necesidad de desarrollar nuevas estrategias de servicios para poder destacar, y no sólo cubrir con las necesidades requeridas por sus clientes, sino también por las necesidades que surgen dentro de la empresa misma.

Sin embargo, las empresas se han dado cuenta que la implementación de los "e-services" no es una tarea fácil, se han encontrado con numerosos obstáculos causados por una falta de conocimiento del impacto que éstos ocasionarán a lo largo del negocio. Surge entonces una nueva necesidad, la de planear estratégicamente la incursión de un "e-service" dentro del negocio.

Hoy en día, la planeación estratégica ha sido una herramienta que ha evolucionado, y comprende desde la planeación de procesos y análisis situacional para incursionar en nuevos mercados hasta la implementación de "e-technologies" y "e-services".

Dentro de una Planeación Estratégica de "e-service", se debe determinar que debe hacerse, cómo se va a hacer y cómo puede darse cuenta una empresa, si el "e-services" cumple o no con los objetivos deseados y establecidos.

Donde una genuina estrategia de "e-service" implica con el involucramiento de todos los procesos del negocio, así mismo el reajuste de estos (reingeniería). Este proceso comienza con un análisis de la situación actual de la empresa, evaluando el entendimiento de la estrategia, los procesos operativos y la aceptación del "e-service" dentro la organización, continuando con las modificaciones necesarias para adaptarse al "e-service", y la infraestructura de "e-technology" requerida, esto con el fin de mejorar la eficiencia y la productividad de la empresa. Y es así como la empresas comienza a idear la forma de mejorar sus servicios que le otorgarán una diferenciación sobre sus competidores.

Una vez realizado este proceso, se diseña la arquitectura de información que identifica las necesidades globales de información de la empresa, desarrollándose un modelo de "e-technology" que tiene como objetivo la transformación de las estrategias de negocios en una estrategia tecnológica. Posteriormente se construye la arquitectura, se definen los elementos claves, las características esenciales de la misma (hardware y software, etc.), y se continúa con el diseño a detalle de los modelos de operación del "e-services", que describen el funcionamiento del área informática. Por último se elabora un modelo de planeación, donde se establecen las prioridades para la implementación de la "e-technology" para el "e-service" y los procesos operativos. Se define un plan de acción tomando en cuenta los riesgos y el orden de desarrollo de los proyectos, y el retorno de inversión de dicha implementación. [1]

Dentro de un modelo de planeación estratégica de "e-technologies" se visualiza una administración de las mismas, donde estas se planean inicialmente para lograr una ventaja competitiva. Esto se lleva a cabo estableciendo la estrategia de negocios deseada, enfocándose a la revisión actual de la empresa y estableciendo el punto o meta a dónde se quiera llegar y los elementos que intervendrán para lograr su objetivo.

 

Secretos para el e-Service exitoso  

Asegúrese que su Web site pueda "escuchar" a sus clientes
Todo vendedor sabe que la parte más importante de su trabajo es escuchar, tanto los mensajes explícitos como los implícitos, provenientes del cliente. Los Web sites deben hacer lo mismo. Los mensajes explícitos son claros requerimientos de información específica. Los mensajes implícitos son preguntas o consultas que implican alguna dificultad para encontrar algún tipo de contenido. El eService efectivo requiere mecanismos y/ o prácticas que aseguren un oído atento para ambos tipos de mensaje de los clientes. 

Brinde a sus clientes lo que quieren, pero de forma rápida
Cada vez que tiene que “escuchar” el tipo de información que quieren sus clientes, Ud. tiene que brindársela a ellos en forma rápida. La Web es absolutamente inmediatez. Por lo tanto, si está publicando nueva información en su sitio o está respondiendo e-mails, su solución de eService debe mejorar su capacidad de respuesta rápida. No confunda esto con la publicación rápida, que los “marketers” de información desean dejar listo cuanto antes su sitio. La calidad del eService requiere la publicación rápida de la conducción del cliente al contenido. 

Haga que los recursos del eService sean “fácil-de-encontrar” y “fácil-de-usar”
Excelentes contenidos no son muy utilizados, si los clientes no pueden encontrarlos fácilmente. Esta es la causa por la cual los contenidos del eService tienen que estar correctamente organizados, dentro de “contenedores” jerárquicos que se adecuen a la forma de pensar y de buscar contenidos de los clientes; no como un web manager supone que deberían hacerlo. Es además importante que siempre le facilite a los clientes la posibilidad de enviar un e-mail, utilice el chat o se contacte con un operador. 

Provea múltiples canales de contacto


Recuerde que no todos los clientes son iguales y que ellos prefieren diferentes formas de comunicación. Provea una variedad de métodos del tipo self-service, e-mail y chat. Una forma de comunicación no le cabe a todos y es necesario tenerlo en cuenta cuando Ud. defina su estrategia de servicio al cliente, que necesita incluir los múltiples canales de comunicación.

La regla del "80/20"


Un eService exitoso no requiere tener la capacidad de responder cada pregunta online de los clientes. Más del 80% de las preguntas de los clientes, son generalmente respondidas por el 20% del soporte que brinda la base de conocimiento. De hecho, estudios muestran que los implementadores de eService han tenido la capacidad de responder el 86% de las preguntas online de los clientes con un pequeño y focalizado set de items de conocimiento. Es más importante comenzar con el eService, que desarrollar una base de conocimiento para el servicio/ soporte “perfecta”. Las compañías bien organizadas e inteligentes, primero relevan la información más importante, y luego la ingresan a las bases fuera del horario de trabajo. 

Permita que sus clientes lo evalúen


Ud. no puede mejorar lo que no mide. Por esta causa, es importante que le permita a los clientes evaluarlo, tanto en la efectividad de los ítems de conocimiento que ellos encuentran en su Web site, como en la respuesta a los e-mailes enviados con sus pedidos de ayuda. Usando este feedback, Ud. rápidamente removerá contenidos de su eService que no son útiles; con lo cual la mejora de efectividad de su site se convierte en un recurso de servicio/ soporte para sus clientes. 

Impulse su base de conocimiento


Es valioso crear una base de conocimiento simplemente para el eService basado en la Web. Pero Ud. puede alcanzar aún más retorno de la inversión (ROI), mediante el impulso de su base de conocimiento a través de los canales de interacción con los clientes(Ej. Web, e-mail, chat y teléfono). Por ejemplo, la misma base de conocimiento que los clientes usan para responder sus preguntas también pueden ser usadas como recurso de información online, por operadores de call center novatos, ayudándolos a convertirse en menor tiempo en productivos. 

Automatice, automatice, automatice


Sin automatización, el trabajo que requiere un buen servicio de eService puede convertirse en algo abrumador. Con el incremento del tráfico del site, la situación empeora. Muchos sites son malogrados por sus éxitos, cuando el volumen de interacción con el cliente vía Internet excede los recursos humanos disponibles para brindar soporte a esa interacción. Esto es crítico para desarrollar una solución eService que automatice tareas tales como desarrollo y publicación de contenidos. Las soluciones de eService efectivas eliminan tiempo consumido por funciones de administración de bases de conocimiento, funciones que si se dilatan en el tiempo, resultan en contenidos desactualizados y clientes insatisfechos.  

 

Conclusiones 

Actualmente las empresas con los cambios en la economía, la globalización, y otros factores que modifican el ambiente competitivo, buscan alternativas de solución, y las identifican como estrategias para su negocio.

Hoy en día, las "e-technologies" juegan un papel importante en este ambiente, ya que facilitan a las empresas en una forma más rápida, eficiente y efectiva la prestación sus servicios a través del uso de Internet (e-services) y de forma estar a la vanguardia y así mismo a distribuir la información generada a lo largo de la empresa.

Las empresas que han identificado "e-services" como estrategias de negocio, se han dado a la tarea de enfocarse en desarrollar sus propias metodologías de planeación estratégica de "e-services", para ajustarlas a las necesidades a las que están expuestas, y así satisfacerlas y ofrecer mejores servicios a sus clientes. Otorgándoles un valor agregado y métricas justificables de inversión.

Es por esto, que la planeación estratégica de "e-services" es una herramienta útil que permite a las empresas ajustarse a estos cambios, donde la planeación estratégica, debe ser un proceso que les permita alinear sus objetivos, misión, visión y procesos de negocio con las estrategias definidas.

7.4 E-SERVICE CENTER

La solución e-Service Centerde RightNow Technologies beneficia a las agencias a mejorando la información que proveen a los ciudadanos y empleados, mientras que simultáneamente ayuda a reducir los costos de soporte. 

RightNow Technologies, proveedor líder de soluciones de servicio al cliente en Internet, representado en Chile por e-tech, anunció que más de 33 agencias de gobierno norteamericano seleccionaron RightNow Web e-Sevice Center para mejorar las operaciones del soporte al cliente. Entre las agencias que han elegido esta solución de RightNow Technologies están la Administración de Seguridad Social, el Departamento de Ingresos de Colorado, el Servicio Postal de EEUU, Administración de Servicios a Pensionados y Seguro Médico del Estado.
La solución e-Srvice Center de RightNow Technologies beneficia a las agencias a mejorando la información que proveen a los ciudadanos y empleados, mientras que simultáneamente les ayuda a reducir los costos de soporte. El software incluye administración de email, chat/colaboración, encuestas con el feedback de la gente, reportes y análisis.
"Las agencias de Gobierno tienen que dar soporte a más de 280 millones de americanos todos los días con un gran margen de servicios críticos", dijo Greg Gianforte, fundador y CEO de RightNow Technologies.

Según el alto ejecutivo, " Web e-Service Center está jugando un rol central en ayudar a esas agencias a entregar este soporte, habilitando al público a encontrar rápidamente la información que necesitan obtener, sin la intervención del equipo del Gobierno. Potenciando que la gente se ayude a sí misma, nuestra tecnología reduce significativamente los gastos de operación, mientras mejora radicalmente el nivel de servicio que reciben los contribuyentes".

Las Ventajas

Web  de e-Service Center RightNow ayuda a todo tipo de organizaciones a reducir proactivamente el número de llamados telefónicos y los emails de soporte, facilitando a los visitantes del sitio web el autoservicio. El software trabaja con el probado principio de que la mayoría de las interrogantes son de similar naturaleza y pueden ser previstas con gran exactitud. El sistema trabaja presentando a los usuarios una dinámica selección de pares de preguntas y respuestas.

Mientras los usuarios interactúan con el sistema, la base de conocimiento de autoaprendizaje captura sus resultados para priorizar la información para futuros visitantes. Para nuevos tópicos o asuntos que no se encuentran en la base de conocimiento Web e-Service Center de RightNow hace fácil que los visitantes ingresen nuevas preguntas. Cuando el personal de soporte responde a las interrogantes, pueden publicarlas y contestarlas en la base de conocimiento de autoaprendizaje. De esta manera, la solución queda fácilmente accesible a futuros visitantes.

Sobre RightNow Technologies

RightNow Technologies es un proveedor global líder en soluciones de servicio al cliente en Internet y que entrega un rápido retorno de la inversión.

Las soluciones de RightNow incluyen autoservicio basado en Web, chat, email, administración y soluciones para servicio a clientes. Esta solución se caracteriza por una arquitectura integrada con el producto, interfaces de usuario altamente intuitivas y administración centralizada en workflow, todo ello sobre una base de auto-aprendizaje y conducida por el cliente.
Fundada en 1995, RightNow tiene oficinas en Bozeman, Dallas, Londres, Munich, Sydney y representación en Tokyo. Los productos de esta compañía están disponibles en 15 idiomas en el mundo a través de sus canales de distribución.

Sobre e-tech

Esta empresa filial de Tech 1 Group provee al mercado de toda la tecnología , servicios, capacitación, soporte y asesoría requeridos para implementar soluciones de e-business (B2B y B2C). En alianza con empresas líderes es estas áreas como : Symantec (Productos de Seguridad en internet), Bea Systems (Servidores transaccionales), Penta3 (Productos para certificación y firma digital) y RightNow Productos para Web Call Center.

