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I. INTRODUCCIÓN 

“La idea es que si uno se da vuelta a 

la velocidad de la luz para mirar hacia

atrás, se da cuenta de que el universo 

está siendo creado a cada instante”

Eugenio Zanetti

Redes de televisión que se asocian al teléfono y ofrecen al usuario servicios de compra desde el hogar, películas a pedido y telefonía. Redes informáticas que permitirán no solo comunicarse con todo el mundo sino efectuar compras y pagarlas sin necesidad de trasladarse. Se proclama el fin del usuario pasivo y el ingreso al mundo de la interactividad. Es el usuario quien delimitará qué información quiere recibir, cómo, cuando y dónde.

Independientemente de las formas definitivas que pueda adquirir, es una realidad que esta auténtica revolución de las telecomunicaciones está en marcha, y que producirá cambios sociales de una profundidad que hoy todavía no podemos vislumbrar totalmente, aunque sí intuir.

De lo que no cabe duda es que provocará también una revolución en las formas de hacer marketing; especialmente en lo que hace a las comunicaciones de las organizaciones con sus clientes y en la propia gestión de las organizaciones.

El objetivo de este trabajo es investigar que está sucediendo en esa área dónde hoy se cruzan la informática, la telefonía, la televisión y otras nuevas tecnologías, y analizar como podrán incidir en las estrategias comerciales. Claro que sin pretender constituirse en un estudio acabado de la compleja red de relaciones entre el marketing y las nuevas tecnologías interactivos. 

La pretensión es aportar al debate acerca de como están impactando en el desarrollo del marketing y de sus tendencias futuras. Como afectarán no solo la estrategia comunicacional, sino su incidencia en la aparición de nuevas formas de encarar los procesos comerciales.

Dada las características expuestas, se realizará un análisis de las distintas herramientas que componen este universo, sus procesos de evolución y transformación en el mundo y en nuestro país en los últimos años y las tendencias que se advierten hacia el futuro relacionando esto con los cambios que se están produciendo en el comportamiento de los consumidores y de las propias empresas.

Lo antedicho con la limitación que supone la elaboración de un material de estudio en un tema que evoluciona se podría decir que no solo por día sino por horas; y por otra parte internarse en áreas donde los propios actores en este proceso deben desandar caminos y reiniciar búsquedas hacia nuevos futuros. En definitiva, se trata de pensar en voz alta acerca de un tema donde quizás todo esté por decirse.

Una primera reflexión que surge de lo antedicho, y que se constituirá en cimiento de la investigación, es que el hecho de que una nueva tecnología esté disponible, no implica que automáticamente pueda ser utilizada y producir resultados en los procesos comerciales. Lo que sucede es que muchas veces, como se verá en el trabajo, los medios periodísticos realizan extrapolaciones a partir de información técnica o comunicados de prensa acerca de tecnologías en estado todavía de investigación.

Cual es la causa que hace que sea tan relevante el estudio del impacto de las nuevas tecnologías digitales en el campo de la comercialización y de los propios procesos de las empresas? 

Gary Hamel y C. K. Prahalad
 trabajaron sobre el concepto de que aquellas organizaciones que pretendan sobrevivir y alcanzar posiciones de liderazgo, deben pensar hoy en los mercados en que les tocará actuar en el futuro. Qué nuevas pautas de consumo tendrán sus clientes, como serán las necesidades de los nuevos consumidores que se vayan incorporando al mercado, qué servicios será necesario desarrollar para ganar su lealtad.

Si como lo plantean estos dos autores, las empresas no solo deberán comprender los mercados del futuro sino prepararse para construir ese futuro, entonces es una necesidad impostergable comprender cómo incidirán las tecnologías interactivas en todo este proceso y también cómo convertirlas en una herramienta de cambio en la organización.

Animarse no solo a estudiar la incidencia de las tecnologías interactivas sino incluso a construir posibles escenarios futuros que preparen a las empresas para actuar en ellos, no implica encandilarse con las nuevas tecnologías y su aplicación a las ciencias empresariales. De nada sirven estas tecnologías si no se les puede instalar contenido y ser utilizadas para mejorar la relación de la empresa con los consumidores y los procesos de gestión internos que soportan esta relación.

Una analogía interesante acerca de la importancia del contenido por sobre la herramienta tecnológica, aporta el libro “La sociedad digital”, donde se sostiene que la tecnología sin contenido “es como si en el siglo de las luces se hubiera construido un maravilloso sistema de autopistas para que por él circularan carrozas y sillas de mano”

De la misma forma que las autopistas son el resultado del desarrollo del automóvil, el desarrollo acelerado del hardware, tiene sentido si dentro podemos instalar un contenido que aproveche sus posibilidades. Contenido que está relacionado con la aparición de nuevos modelos de negocios y los software que los soportan.

Debido a la imposibilidad de predecir cuáles de las nuevas tecnologías serán solo una moda pasajera y cuales cambiarán realmente la estructura de las empresas y la vida de las personas, habrá que efectuar una aproximación a este nuevo mundo, estudiar como se está integrando al proceso comercial, tratando de abrir una ventana al futuro si es que fuera posible tal supuesto.

El investigador francés Michel Berry, Director de la Escuela de Management de París, comenzaba así una conferencia dictada en Buenos Aires: “Tenemos buenas razones para pensar que un electrón es lo mismo en Nueva York que en París o en Buenos Aires, y esto justifica las investigaciones de leyes generales a las que se dedican desde hace mucho tiempo los físicos. Tenemos también buenas razones para pensar que un problema de administración o de management se plantea, en cambio, de manera diferente en París, Nueva York o Buenos Aires, y entonces sería lógico que las investigaciones en management en estos tres países tengan diferencias importantes, vistas las diferencias de contexto, de cultura y de desafíos a que se enfrentan”
.

También advierte a continuación acerca del problema que implica buscar leyes generales, como en las ciencias físicas, para aplicar a las ciencias de la gestión.

Este criterio entonces se habrá de aplicar a esta investigación. Si bien no se puede desconocer que el desarrollo de las nuevas tecnologías interactivas está íntimamente relacionado con la llamada globalización, tanto cultural, como social y económica y las mismas tecnologías tienden a borrar fronteras de todo tipo, tampoco se pueden desconocer las diferencias que menciona Berry. 

Si hay una paradoja en este comienzo de milenio es que el desarrollo de la globalización ha traído aparejado en forma paralela un acentuado crecimiento del regionalismo y el localismo .

La explosión de conflictos bélicos interétnicos en Europa Oriental y en Africa o el reverdecer de las tendencias nacionalistas dentro de algunos países de Europa Occidental así lo certifican. Las pautas de consumo se globalizan, pero crece el nivel de fragmentación nacional.

Tanto en el mundo de la música, como la literatura y el arte en general, se asiste a una revalorización de las culturas nacionales y regionales. Que a su vez como producto de la globalización de las comunicaciones, se encuentran al alcance de cualquier individuo, en cualquier lugar del mundo. La uniformidad de lo global y la particularidad de lo local en simultáneo y en una mezcla tal que van modelando un nuevo individuo.
Entonces, aún inmerso en estas paradojas, aumenta la capacidad de elección de cada consumidor; no importa del producto o servicio de que se trate. Las posibilidades son casi ilimitadas. El problema para un consumidor no es conseguir un producto, ya que la oferta supera a la demanda, sino disponer del dinero y del tiempo necesario para comparar y hacer una elección.

Las intensas jornadas laborales, y la necesidad de aprovechar el poco tiempo restante para actividades que permitan afrontar el estrés cotidiano, transforman su tiempo libre en oro. Entonces no tiene tiempo para el análisis de las ofertas de la publicidad masiva. Aquellos modelos de negocios que resuelvan este problema, tienen grandes posibilidades de ganar su lealtad. 

A su vez en un mercado donde lo que abundan son los productos, el consumidor siente que tiene el poder, pues las empresas están luchando por el dinero que se encuentra en su bolsillo.

En definitiva un consumidor que desea elegir, que tiene múltiples opciones para hacerlo, y que realiza combinaciones de productos sin sentirse atado a ningún patrón establecido por el marketing.

Es el nacimiento de un nuevo consumidor, que no tiene un patrón estándar de consumo, que vive una “existencia a la carta”, tal como lo define el filósofo francés Gilles Lipovetsky
. 

Un consumidor multidimensional, en tanto es imposible ubicarlo en una categoría única de consumo; y que se encuentra a su vez influenciado por los patrones sociales y culturales de cada país y región de pertenencia.

Como consecuencia, no es útil ni procedente, hacer extrapolaciones acerca de lo que sucede en otras latitudes en relación a la aplicación de las nuevas tecnologías al marketing. Por lo tanto se intentará a lo largo de la investigación, aunque partiendo de la experiencia internacional, de poner bajo estudio lo que va sucediendo al respecto en la República Argentina.

Finalmente, el trabajo se sustenta sobre la base de la utilización de las nuevas tecnologías digitales por las empresas en sus procesos de gestión comercial; no se trata por lo tanto de un desarrollo destinado a profundizar conocimientos técnicos, ya que quienes así lo deseen deberán acudir a la bibliografía especializada.

II. HIPERMEDIA Y REALIDAD VIRTUAL

Palabras como multimedia y realidad virtual han invadido todos los ámbitos de la vida cotidiana y especialmente el ambiente organizacional. Entonces hay que proponerse primero establecer a qué se refiere cuando se habla de multimedia y realidad virtual.

Los textos tal cual se los conoce pueden ser definidos como secuenciales, o sea que existe un orden lineal a partir del cual son leídos. Esto tiene que ver con su estructura física. O sea que a la información se puede acceder avanzando o retrocediendo páginas. El hipertexto es acceder a un texto desde una computadora rompiendo con el concepto de linealidad. Posibilita seguir un orden de lectura no secuencial. No hay un orden fijo que determine la secuencia con que se va a leer ese texto. Entonces se pueden construir y utilizar estructuras asociativas. El hipertexto representa de alguna manera la estructura asociativa de la mente humana, muy distinta de la estructura lineal de los libros.

Llevado a la vida cotidiana, cuando se lee un libro hay una secuencia entre un tema y el siguiente. A lo sumo el lector puede remitirse a una nota al pie de página o a una nota bibliográfica, pero hay un orden en toda la obra. En cambio la mente humana no funciona igual. Una persona puede estar sentada en una plaza y observar los árboles de la misma, de ahí saltar a la importancia de los árboles y los espacios verdes en la ciudad, de ahí a los pocos espacios verdes que hay en la ciudad, saltar a lo poco que cuida el gobierno de la ciudad la salud de los ciudadanos, a los problemas de política nacional, y así en forma indefinida, sin una secuencia, más que el tema que interesa a cada momento. Así funciona básicamente el hipertexto. La información está organizada como una red, que permite ir “navegando” entre los distintos nodos que la componen. 

En la actualidad, la informática ha desarrollado una serie de herramientas que se pueden interconectar entre sí y funcionar como un todo armónico, como ser gráficos, imágenes, sonidos y/o video, lo que llamamos multimedia. Si al hipertexto se le agregan las herramientas multimediales, se configura la hipermedia.

Con esta estructura, es el usuario del sistema quien decide cuál es el nivel de profundidad al que le interesa llegar, y que temáticas asociativas explorará.

Estos tipos de software brindan cada vez más posibilidades gracias a los avances en el soporte de hardware, que por las razones expuestas no se analizarán aquí, pero que se ha transformado en accesible a cualquier tipo de organización productiva, de intermediación o servicios.

Esto abre posibilidades para cambios profundos en las estrategias de comunicación. 

Hoy los consumidores están cada vez más familiarizados con un aviso publicitario que no solo llama la atención sobre un producto sino que indica a través de una página en internet la forma de acceder a más información sobre ese y otros productos de la empresa.

Irrumpe entonces frente a una nueva forma de comunicarse entre la organización y su cliente. Esta relación funcionaba anteriormente al estilo de un monólogo.

Una de las partes (la empresa) publicitaba en un medio de comunicación o acercaba el producto al cliente vía una promoción, y la otra parte (consumidor y/o usuario) se limitaba a recibir la información tal cual como se le brindaba, sin tener posibilidades de opinar sobre ella, o incidir sobre las formas en que la recibía. Cuánto más grande es la organización y más masivo el consumo del producto o servicio que ofrece, más distancia con el consumidor. Pero la aparición de estas tecnologías, inauguran un proceso interactivo porque el consumidor "invade" la fuente de información, se relaciona con aquellos datos que le interesan, obviando el resto; incluso es él quien elige los tiempos en que se va a contactar con la organización. De hecho, se reemplaza al monólogo por el diálogo.

La aparición de estas herramientas que se están describiendo, exige un replanteo de los esquemas con los que se ha venido manejando la comunicación organizacional. La empresa ya no es solo el emisor del mensaje, sino que se transforma en un emisor/receptor, ya que al direccionar un mensaje es tan importante éste como la respuesta que brindará el consumidor.

De la misma manera, el receptor se transforma en un receptor/emisor, ya que el mensaje recibido lo redireccionará hacia la empresa con sus opiniones.  

A partir de los mensajes emitidos, la empresa recibe la respuesta de los consumidores donde éstos definen que pretenden del producto o servicio, participan en el proceso de reformulación del producto de acuerdo a sus gustos y necesidades.

Aquí es donde empieza a cobrar sentido esa palabra acuñada por Alvin Toffler, el prosumidor. Una mezcla de productor y consumidor. Un consumidor que participa activamente en el diseño del producto que va a consumir. Un consumidor que es posible en toda su dimensión a partir de la aparición y desarrollo de las tecnologías interactivas.

A medida que se profundice en el análisis de los nuevos medios, se podrá visualizar como estos cambios tecnológicos generan no solo un cambio en los procesos comunicativos entre las organizaciones y sus clientes, sino que también están cambiando profundamente la logística de las organizaciones y hasta la misma forma de hacer marketing, producto de los cambios económicos y  sociales que producen.

La otra herramienta que la revolución informática ha contribuido a popularizar entre los consumidores, es lo que se llama la realidad virtual. Se trata de proveer a una persona de una interfase con una máquina -la más conocida es un casco- que lleva al usuario a no distinguir que está interactuando con una máquina. En realidad, se sumerge en un mundo generado por la computadora, e interactúa con ella en tiempo real. Se percibe un espacio y se interactúa con él como si las cosas estuvieran físicamente alrededor del usuario. Esta interacción se puede lograr a partir de movimientos de la cabeza o de las manos.

El ambiente virtual, que es creado por la computadora, crea la ilusión de estar manipulando un objeto real. Además el usuario "navega" por el ambiente, con comandos naturales -el movimiento de su cabeza, su cuerpo, etc.-.

Si bien sus posibilidades de aplicación son múltiples, lo concreto es que aún debe vencer muchos problemas técnicos para incorporarse como herramienta comercial de las empresas.

Pero ya se puede pensar como estos sistemas pueden cambiar los procesos comerciales. Una inmobiliaria podría mostrar a su cliente la casa de sus sueños sin necesidad que éste se traslade físicamente. Desde la PC el potencial comprador podría explorar el inmueble, subir las escaleras, entrar a las habitaciones. Una vez elegidas las opciones que realmente interesan, entonces sí el cliente va a visitar la propiedad. El cuadro que se pinta aún no es masivo, pero la tecnología ya está disponible. 

De hecho en Buenos Aires ya hay inmobiliarias que proporcionan a sus clientes software para visitas virtuales. 

Según información aparecida en una recopilación realizada por la Revista Mercado
, la tienda de decoración de interiores Moss, situada en el Soho, en Nueva York, ante la falta de lugar físico, muestra a sus clientes la mercadería que no pueden observar físicamente, en máquinas Macintosh G3. Entonces los clientes pueden en la pantalla, con ayuda del mouse, entrar a pisos que solo existen en forma virtual.

III. LAS TELECOMUNICACIONES
La segunda pata que ha conformado este gran cambio en las comunicaciones es el teléfono.

Este, que representó en su momento una verdadera revolución comunicacional, ha sido tradicionalmente un medio de transmisión de voz. A partir del mismo, las compañías telefónicas establecieron una red que interconecta al conjunto de la sociedad y particularmente al objeto de nuestro estudio que son las empresas y los clientes/usuarios. 

La aparición de nuevas tecnologías como la fibra óptica, acrecentó las posibilidades no solo de mejorar los procesos de trasladar voz entre los usuarios, sino incorporar otras formas de comunicarse, como el traslado de datos e imágenes.

Entonces llega el momento de preguntarse, ¿porqué cobra relevancia en esta investigación el estudio del uso del teléfono?

· Primero, porque la red telefónica que conecta al conjunto de la sociedad, es la plataforma sobre la que se ha construido la red informática.

· Como consecuencia de lo expresado en el punto anterior, y a partir de los avances producidos en los últimos años, el teléfono se encuentra presente en casi todos los hogares, no importa el nivel de conocimientos tecnológicos que posean sus moradores.

Si bien el avance acelerado de las redes informáticas, lo que será tratado en capítulos posteriores, llevaron a pensar en la sustitución del teléfono, la realidad es que el aparato telefónico tiene dos grandes ventajas a la hora de pensar en su futuro: es barato y sencillo de usar. Dos características que lo hacen irresistible en la mente de los consumidores.

Incluso ya se ha ingresado en la era de los llamados teléfonos inteligentes, aparatos que pueden recibir y enviar e-mail, navegar por internet, realizar compras electrónicas y hasta poseer lector de tarjetas. En el campo de la telefonía celular, con las limitaciones y perspectivas que serán tratadas en el capítulo de convergencia, la recepción de correo electrónico y navegación por internet es un servicio ya disponible para los consumidores. 

Ante la situación descripta, se hace necesario incorporar al análisis una clásica herramienta de marketing como es la segmentación, que significa el agrupamiento de los consumidores según sus necesidades, sean éstas reales o simbólicas. Todas las posibilidades que brinda el teléfono como instrumento vincular estarán entonces relacionadas con el segmento al cual se dirige su utilización.

Los criterios de barato y sencillo de usar pueden ser aplicados si se piensa en incorporar a millones de personas a la venta de productos o servicios por medios electrónicos, lo que se llama comercio electrónico, concepto que será desarrollado posteriormente en este trabajo.

Se puede decir que no todos los consumidores están preparados o interesados en utilizar las tecnologías digitales como intermediarias en sus procesos de compra, o no tienen aún la capacidad económica para acceder a las citadas tecnologías. Pero todo el mundo sabe usar el teléfono sin importar la edad ni su nivel educativo o cultural. Un teléfono inteligente como los descriptos puede convertirse en una interfase de la relación entre esos consumidores y las empresas que desean venderles productos o servicios. 

Prueba de la importancia del teléfono más allá de la PC, es la existencia del videoteléfono, que se enchufa a un televisor y un teléfono, y permite establecer una comunicación por videoconferencia entre dos personas que posean el mismo aparato
. Entonces el teléfono es una interfase con grandes posibilidades aún de desarrollo en el mercado hogareño, por lo menos direccionado al segmento de consumidores que no se han incorporado plenamente a la revolución de las computadoras personales.

Si la venta telefónica en frio es de tan difícil concreción se debe fundamentalmente a la imposibilidad de hacer demostraciones de uso del producto o servicio ofrecido y a la distancia que siente el consumidor con el vendedor. No lo ve, no establece una relación con el mismo. Se puede decir que en muchas oportunidades no sabe qué o quién está detrás del aparato telefónico. Una interfase sencilla de instalar y usar en los hogares, abre posibilidades al uso de la videoconferencia en forma masiva como herramienta de ventas. El consumidor no solo verá con quien habla y su entorno sino que también podrá ver el producto y asistir a demostraciones de uso del mismo.

En la orientación hacia el mercado corporativo –también llamado interempresario o business to business- la función es totalmente distinta. En este mercado la penetración de la PC es masiva, y por lo tanto las ventajas del aparato telefónico no pasan tanto por la facilidad de uso frente a la computadora, sino por la posibilidad de agilizar y por lo tanto hacer más eficiente la relación dentro de la compañía y hacia los socios de negocios y consumidores finales.

Por socios de negocios se entiende a todos aquellos que conforman la cadena que permite llegar con un producto o servicio al consumidor final. Son los proveedores de materia prima o productos terminados, de servicios y los canales de distribución.

Dentro de las posibilidades en este segmento, se puede citar la tecnología aplicada a las centrales telefónicas de utilización en las empresas, que más allá de su tamaño,  ha permitido convertirlas en verdaderos centros de atención telefónica. Lo cual a su vez facilitó el crecimiento del telemarketing.

Si bien generalmente se asocia telemarketing con venta telefónica, no es su única aplicación. En realidad se trata de relacionar a empresas entre sí o empresas con consumidores finales o usuarios finales, utilizando como intermediario al teléfono. Por lo tanto el telemarketing es una relación de ida y vuelta.

Esto lleva a la existencia de un telemarketing entrante, que es cuando alguien se comunica con la empresa y un telemarketing saliente, que es cuando la empresa sale a buscar a su cliente o potencial cliente.

Ejemplos de telemarketing entrante pueden ser:

· la solicitud de información por parte de un consumidor o un cliente. 

· un pedido de mercadería.

· presentar un reclamo o una queja.

· respuesta a una publicidad de la empresa donde se hace constar en la misma el teléfono.

Como casos de telemarketing saliente se pueden citar: 

· la oferta de venta de un producto.

· el contacto previo para concertar la visita de un vendedor.

· el seguimiento de campañas de ofertas por correo.

· invitar a seminarios y/o conferencias.

· investigación de mercado.

· reactivación de clientes perdidos.

· invitación a presentación de nuevos productos. 

En este mercado orientado de empresa a empresa, si se toma como modelo lo que ocurre en los Estados Unidos de Amèrica, las ventas telefónicas en el año 1996 sumaban U$S 217.000 millones, según datos de la DMA –Asociación de Marketing Directo de ese país-
. Y la tendencia en los siguientes cinco años es hacia un crecimiento del 5% anual, según un dirigente de la Asociación. Una de las causas fundamentales: el comprador de una empresa necesita respuestas inmediatas, y el teléfono le permite obtener información vital en forma veloz para toma de decisiones.

Una muestra poderosa de la importancia de esta herramienta en el arsenal de la interconexión entre las empresas.

Otro caso de estudio en relación a la utilización del teléfono en este segmento es la explosión que ha tenido la telefonía celular. Desde el punto de vista empresario, esta tecnología a la cual se accede a costos cada vez más bajos, está jugando un papel preponderante en la automatización de la fuerza de ventas. 

En la aceleración de este proceso, está jugando un papel importante la constante reducción en tamaño y peso de las notebooks, palmtops y handhelds así como la incorporación a las mismas de un sinnúmero de funciones solo realizadas con anterioridad por la PC. La interconexión de estas computadoras portátiles con el teléfono celular han permitido desarrollar verdaderas oficinas portátiles, donde a través de la línea telefónica es posible mantener actualizada a la fuerza de ventas de todas las novedades que se van produciendo en la empresa en tiempo real. Asimismo el vendedor puede trasladar en forma veloz la información del cliente a la compañía, optimizando así la relación con el mismo. En resumen se cumplen dos objetivos centrales para cualquier organización: agilizar la comunicación con su equipo de vendedores y optimizar el servicio al cliente.
Esto tiene particular relevancia en el caso de la Argentina, dada la magnitud de las distancias y la necesidad de las empresas de tener a su equipo la mayor cantidad de tiempo posible en contacto con los clientes y con un máximo nivel de información. Comienza a dejar de ser necesaria la presencia del vendedor en las oficinas de la compañía para ocuparse, en cambio, de su principal actividad: la venta.

Otro ejemplo interesante tiene que ver con la utilización en el segmento interempresario de lo que se puede llamar un subproducto del teléfono, el fax.

Si bien la posibilidad del envío de faxes a través de una PC sumado a su reemplazo paulatino por el correo electrónico no hace visualizar un futuro para esta herramienta, no es menos cierto que su nivel de penetración en la Argentina se puede decir que es total a nivel del mercado de empresas. Esta situación ha llevado a su crecimiento en la utilización comercial del mismo.

Los sistemas de “fax on demand”, por los cuales se llama desde un fax ó el módem de una PC a otro fax y mediante el tipeado de un código se recibe al instante la información solicitada, han tenido un sostenido desarrollo en los últimos años. 

Como en muchas otras situaciones en la utilización de tecnologías interactivas, esta metodología produce un cambio en el esquema de circulación de información. Es el receptor quien toma la decisión de qué información recibir y cuando hacerlo, quedando al emisor la función de hacer una oferta que pueda tentar a la mayor cantidad de receptores dentro del mercado elegido como meta.

“Gestión”, la conocida publicación sobre temas de management, ofrece su servicio de fax on demand para aquellos lectores que deseen complementar y profundizar los artículos aparecidos en cada número de la revista. Esta editorial está publicando dos revistas en una. La primera con información para todos los lectores; con lo cual este universo de lectores estará conformado por individuos interesados en algunos artículos y en otros no, o no tan interesados. La segunda, para cada lector en particular, que puede profundizar en aquellos temas que son de su interés.

Un servicio con estas características, sienta las bases para que una empresa inicie el camino de la construcción de un marketing directo en su vinculación con los lectores. Un marketing que también se llama relacional, porque apunta a establecer relaciones de largo plazo con los clientes. Y estas relaciones se construyen sobre la base de conocer a cada cliente, sus preferencias, sus necesidades y sus intereses. De esta manera, la empresa puede diseñar un producto adaptado a cada consumidor. 

La empresa se dirige a su cliente o potencial cliente para interrogarlo sobre sus preferencias y sobre la respuesta de éste, va construyendo una base de datos que contiene la información actualizada de los perfiles de consumo. Es una relación de ida y vuelta permanente. Una relación que no se podría construir sin la ayuda de la tecnología, que ha permitido la creación de grandes arquitecturas de datos para soportar las necesidades de las empresas de conocer a cada uno de sus clientes. Se trata en definitiva de una sutil mezcla de tecnología y psicología, ya que la interrelación de las dos es indispensable para el conocimiento del consumidor. 

En el caso analizado, la posibilidad de brindar información general y con el uso de la tecnología personalizar la profundización de la misma de acuerdo a los intereses de cada lector, puede ser visto como un paso hacia el marketing directo.

En igual sentido se ubican los sistemas de consultas a través de fax, utilizados en publicaciones técnicas del ámbito de la ingeniería, donde las empresas anuncian sus productos o servicios, cada uno con un código a los efectos que el lector lo digite cuando llama al sistema. De esta forma el interesado recibe un trabajo ampliado sobre el producto de su interés. La empresa anunciante evita costos innecesarios ya que la publicidad solo debe contener la propuesta general y luego profundiza la información hacia los potenciales clientes, que a su vez pasan a formar parte de la base de datos del sector industrial en el cual se actúa. 

No todas las empresas industriales tienen integrados sus sistemas de comunicaciones con los informáticos como para permitir el pedido de información vía correo electrónico, en especial las pequeñas y medianas empresas en Argentina. Pero todas poseen aparatos de fax, lo cual transforma a éste último en una interactiva herramienta dinámica de llegada al mercado. Pero siempre resaltando que es el emisor quien va tomando el poder de decisión en la comunicación.

Si bien es posible profundizar aún en el análisis del uso del teléfono como herramienta de comunicación entre una empresa y sus clientes o potenciales clientes, la red telefónica es en realidad la puerta de entrada a una auténtica revolución.

IV. LAS REDES INFORMATICAS

La telemática que es la unión de la red telefónica con la informática, se constituyó en la punta del iceberg de esta revolución en las comunicaciones.

Como se han ido conformando estas redes comunicacionales a partir de enlazar una computadora y un teléfono?.

Las primeras redes en alcanzar un desarrollo masivo fueron las BBS. Si bien sus antecedentes pueden rastrearse en el año 1978, sus creadores quizás no podían imaginar el camino que recorrería su creación.

Qué era un BBS? Son las iniciales de Bulletin Board System. Una traducción literal sería un Sistema de Boletín en Tablero. Los autores del primer BBS tomaron una costumbre de los campus universitarios de EEUU de pegar sus "boletines", o sea pedidos, compras, ventas, y lo trasladaron a lenguaje electrónico. A partir de allí se fue desarrollando software que permitió primero utilizar el correo electrónico ó e-mail: trasladar mensajes entre dos computadoras. Luego se agregaron los sistemas multiusuarios, permitiendo que varios usuarios en la línea pudieran intercambiar información simultáneamente, naciendo así los llamados foros de debate. Y finalmente se incorporó el envío de archivos, que se comprimen para trasladarlos entre dos PC en forma rápida y económica. Esto posibilitó su crecimiento exponencial entre los usuarios avanzados de PC’s que tenían así la manera de interconectarse con otros usuarios a través de su computadora. 

Pero al BBS le faltaba algo, que era la posibilidad de trasladar no solo palabra escrita, sino también imagen y sonido. La red Internet vendría a llenar no solo ese vacío sino a iniciar un nuevo camino en la comunicación.

Como nace Internet? En el año 1969, en plena era de la llamada "guerra fría", la Agencia de Proyectos de Investigación de Defensa Avanzados de EEUU, crea una red para intercambiar información entre investigadores y científicos militares, y que debía soportar hasta un ataque nuclear pero sin perder la comunicación entre las partes. Hacia el año 1984, la Fundación Nacional de Ciencias de EEUU, utilizando la tecnología creada por la red militar, decide crear una red para interconectar a la comunidad académica. Esta red creció tan aceleradamente, sobre todo ante el avance experimentado por modems y PCs, que comienzan a utilizarla investigadores, universidades, agencias gubernamentales nacionales e internacionales, siempre y cuando fueran de países aliados de los EEUU. A partir de la caída del muro de Berlín en 1990, se abre para quien pueda conectarse a ella.

Hace su aparición una red que puede interconectar cualquier punto del planeta; pero agregando la posibilidad de transmitir audio, texto y video. El problema era que había que interconectar computadoras con sistemas operativos distintos entre sí, y para ello se hacía necesario un lenguaje común. Se creó entonces el TCP/IP (Transmision Control Protocol/Internet Protocol) que es un protocolo de comunicaciones unificador.

La herramienta más usada en la red es el correo electrónico o e-mail. Esta última palabra es una contracción del nombre en inglés electronic mail. Permite el envío de mensajes entre dos computadoras, no importa el lugar físico en que éstas se encuentren. Funciona igual que el correo común. La diferencia es que en lugar de enviar la carta a una sucursal de correo ésta es direccionada al servidor del destinatario.

La creciente popularidad de esta herramienta, está relacionada con la facilidad de acceso y de uso. Solo se necesita una conexión a internet y un software de correo electrónico. Cuando se contrata el acceso a internet viene provisto con una ó varias cuentas de correo electrónico; actualmente es posible obtener múltiples cuentas de correo electrónico en forma gratuita en la red con lo cual un usuario puede utilizar distintos domicilios electrónicos dependiendo cada uno del objetivo perseguido.

La posibilidad del envío de información a gran velocidad y bajo costo –ya que la comunicación entre las computadoras se efectúa en forma telefónica y al costo de una llamada local- comenzó a complicarse cuando por ejemplo las empresas, tenían que enviar una gran cantidad de correos; por ejemplo si se quería comunicar un cambio de precios o el inicio de una campaña de promoción.

Los programas de lista de correo solucionaron este problema. Permiten el envío de un mensaje a la lista, y luego ésta se encarga de distribuirlo a todos los domicilios electrónicos que figuran en la lista, en forma automática.

Desde la óptica comercial, las listas de correo se transformaron en un arma poderosa dentro del arsenal de las herramientas para construir un marketing relacional con los clientes y/o potenciales clientes.

Con el crecimiento de los usuarios conectados, muchas empresas vieron una oportunidad de llegar en forma veloz y barata a miles de personas, y comenzaron a inundar las casillas de correo de mensajes que en realidad el usuario no había solicitado. Un nuevo término surgió para designar a este tipo de correo, correo basura. Estos mail, que podían significar la posibilidad para muchas empresas de llegar a miles de usuarios pero sin el costo de la publicidad masiva, en realidad fueron y son rechazados por la mayoría de los internautas. 

Lo que lleva a una reflexión interesante desde el punto de vista del marketing. Internet comenzó a transformarse en una comunidad que une virtualmente a millones de personas en todo el mundo, pero con sus propios códigos. Códigos que las empresas deben aprender a respetar, si quieren hacer negocios allí. 

Los usuarios protestan por los correos que invaden sus casillas de mensajes sin ser solicitados, y hay una tendencia a bloquear el ingreso de esos mensajes o a borrarlos sin leerlos luego de su ingreso. El consumidor quiere tener la opción de elegir a qué empresa facilitarle su domicilio electrónico autorizándola a enviarle información. Se reformula el esquema de poder en la comunicación entre la empresa y el cliente o potencial cliente. Este último es quien determina con quien conectarse.

Entonces, ingresar en el mundo de la comercialización por internet, requiere de algo desconocido hasta ahora por el marketing masivo: el permiso del destinatario para enviarle un mensaje. Entramos aquí efectivamente en el diálogo en lugar del monólogo que representó la publicidad tradicional.  

Es importante establecer la diferencia entre el correo electrónico por internet, el correo electrónico global, del que se realiza dentro de la empresa, a través de su red local. Este último, permite el envío de mensajes dentro de la red de computadoras de la organización, a los efectos de hacer más veloz y eficiente la intercomunicación de las personas y áreas dentro de la empresa.

Este proceso ha provocado cambios profundos en lo que hace a las relaciones dentro de la organización y su repercusión hacia los clientes. La transmisión de mensajes repercutió en ahorros en tiempo y soporte de papel dentro de la empresa. 

Pero lo más trascendental desde la óptica del presente trabajo, se relaciona con la posibilidad de optimizar todo el proceso de comunicación entre los distintos miembros de la empresa, dando sentido de esta manera al concepto de servicio al cliente interno y potenciándolo.

Qué implica el concepto de servicio al cliente interno. Karl Albrecht, inicia el Prefacio de su libro acerca de este tema con las frases: “Si no le está prestando un servicio al cliente su deber es prestárselo a quien sí lo haga.” “Todo el mundo tiene un cliente.” “El servicio de calidad comienza dentro de la organización.”

La obra introduce la idea de que toda la organización presta servicio al cliente. No solo el personal de la linea de frente en atención al cliente, sino todo el personal de la empresa. 

Cómo lo hace quien no atiende al cliente?. Brindando un servicio de calidad a sus compañeros de trabajo. Porque en definitiva todos forman parte de una cadena de tareas cuyo objetivo es brindar un servicio de calidad. Y parte de la calidad del servicio está relacionada con la velocidad con que circula la información dentro de la compañía, pues esto repercute en la velocidad en satisfacer las demandas del consumidor.

Una vez masificado el uso de correo electrónico en las empresas, se hacía necesaria una forma de mensajería electrónica que ofreciera comunicación instantánea de computadora a computadora sin las demoras del e-mail. Esta herramienta es el chat. Chatear es intercambiar mensajes de texto entre dos PC’s en forma instantánea. Es el equivalente a la comunicación telefónica, pero en lugar de voz se utiliza texto. Resulta claro que los programas de chat potenciaron a nivel de internet la comunicación “on-line”, en línea o en tiempo real. Cualquier persona conectada a la red en cualquier lugar del mundo, puede intercambiar mensajes con quien lo desee y recibir al momento la respuesta. Solo hace falta la instalación del programa.

El soft más conocido y de mayor expansión en internet –más de cuarenta millones de usuarios- es ICQ (www.icq.com) Las dos computadoras deben estar conectadas a la red para permitir la “conversación”. Pero si así no sucediera, tiene incorporada la posibilidad de dejar mensajes de texto en la casilla del destinatario y si la PC tiene micrófono instalado también ha incorporado la posibilidad de dejar mensajes cortos de voz. Independientemente del descripto, existen en la red una cantidad de programas de chat a elección de cada usuario, como el Yahoo Messenger o el PowWow, y que se pueden bajar a cada PC en forma gratuita.

Desde la óptica del marketing, estos programas representan una nueva posibilidad en la relación con los clientes externos así como nuevas opciones de comunicación entre los clientes internos.

Una empresa con presencia en internet, que está brindando desde su site información a los consumidores, puede así dar la opción de consultar dudas en el momento que se producen a través de la posibilidad del navegante de chatear en el momento con un operador en línea. Con lo cual se profundiza el proceso de diálogo. Ingresar a la página de internet de una compañía, se transforma de esta manera en un ida y vuelta constante.

Asimismo, el chat permite también romper con la problemática del tiempo y la distancia dentro de la propia empresa. Si anteriormente se decía que el e-mail había acelerado los procesos de comunicación dentro de la organización, mucho más el chat ya que evita la espera por la respuesta. Por ejemplo una empresa con sucursales dispersas geográficamente, instalando un programa de este tipo, permite la interconexión con la casa central y entre las sucursales en forma instantánea y al costo de una llamada local, ya que la comunicación se realiza por internet. Se cumple así con dos objetivos: se resuelven en forma veloz los problemas del cliente y a un costo menor a una llamada telefónica de larga distancia.

Incluso dentro de un mismo edificio, acelera los tiempos de intercomunicación, liberando el teléfono para las llamadas de voz que provienen del exterior o por temas que realmente requieren este tipo de conversación. Para esta función icq tiene una versión para red local.

No solo en el primer caso repercute en calidad de servicio al cliente, pues optimizar los procesos internos como se analizó con anterioridad es parte de la integración de una compañía con foco en el consumidor.

Si bien el correo electrónico significó un cambio profundo en la comunicación no solo en el mundo empresario sino en general entre los individuos, la auténtica revolución que precipitó el crecimiento explosivo de la internet, fue la World Wide Web, vulgarmente conocida por sus iniciales www. Aquí es donde la hipermedia alcanza sus máximas posibilidades. El nacimiento de la Web vino acompañado de la transmisión no solo de texto, sino que incluyó sonido, imágenes fijas y video. Y todo en tiempo real, es decir que el internauta tiene la información al momento que así lo desea.

Es un lugar común en los trabajos sobre la red, plantear que la misma rompe con el tiempo y el espacio. El usuario puede conectarse con una empresa y ésta a su vez con los consumidores, las veinticuatro horas del día, los trescientos sesenta y cinco días del año, desde y hacia el lugar del planeta en que cada uno se encuentre.

Un caso interesante en este sentido, es el expuesto por Rosabeth Moss Kanter, profesora de la Escuela de Negocios de Harvard
. En el año 1998 un fabricante de ropa de Nueva York lanzó su colección de verano por internet. En pocos días recibió cinco pedidos de China. Un mes después vestidos similares, con etiquetas made in China, inundaron los mercados. Esto reafirma la ruptura de internet con el concepto de tiempo y espacio, pero esa ruptura representa no solo una oportunidad para lanzar productos en gran escala y simultáneamente, sino también una amenaza. Es conocido que en marketing todo se puede copiar y por lo tanto todo se copia, pero internet puede eliminar la ventaja competitiva que representa contar con tiempo para conquistar un mercado. El plagio puede ingresar al mercado casi al mismo tiempo que el original.  

Hay algunos casos que pueden ser considerados como una muestra de las posibilidades de la red en lo que a marketing se refiere.

El Security First Network Bank (SFNB) (www.sfnb.com), que se puede traducir como “primer banco de seguridad en la red”, establecido en Octubre de 1995, fue el primer banco on-line en recibir en los Estados Unidos la aprobación Federal de la Office of Thrift Supervision (el organismo regulador gubernamental para la industria de ahorro bancario), garantizando así a sus clientes una solución bancaria segura. Este banco no posee casa central o sucursales físicas, sino que existe solo electrónicamente, en la pantalla de la computadora. Un banco que no cierra nunca. El cliente accede desde su pantalla a una sucursal virtual presentada con varios escritorios, cada uno con una etiqueta: apertura de cuentas, finanzas personales, etc. Con el click del mouse elige la transacción deseada y emite el cheque o paga la factura o solicita información de su cuenta. Además cuenta con ayuda on-line via e-mail o por teléfono todo el día todos los días del año.

Amazon (www.amazon.com) es quizás el paradigma de la interrelación entre internet y posibilidades de negocios. Fue fundada por Jeffrey Bezos, que le dio la misión ofrecer productos a través de internet. Su lema fue, “ la librería más grande de la tierra”. El negocio fue montado sobre la base que el navegante de internet pueda seleccionar los títulos que va a adquirir entre una gran variedad. Para ayudar en la búsqueda se cuenta con un carrito virtual para depositar los libros elegidos. Amazon brinda asistencia sobre contenido de libros y autores. Por lo tanto el cliente puede buscar mucho más rápido que en una librería convencional. Asimismo, se pueden buscar libros por autor, título, tema o palabra clave. También dan recomendaciones y sugerencias en función de las preferencias de sus clientes. Esta librería virtual también ofrece compact disc y un sinnúmero de productos, habiendo transformado a la empresa en un shopping virtual. Esto los ha llevado a convertirse en un modelo de lo que es la venta en línea en internet. 

Se puede decir que las posibilidades de crecimiento son ilimitadas, en tanto no habría mayores problemas en ofrecer libros sin límites. Solo hay que ponerlos en el catálogo y esperar que un consumidor los solicite. Ninguna librería de la tierra tendría el espacio físico para una oferta semejante. Y esto solo pensando en los libros. 

Ya en el primer trimestre de 1997, el 16% de los compradores de autos y camiones nuevos en los Estados Unidos utilizaron internet como parte del proceso de compra, según lo publicado en Fortune Americas
. En el mismo artículo cita como General Motors construyó un sitio para una de sus marcas (www.chevrolet.com) donde el consumidor puede seleccionar las características de su auto o camión ideal, entre ellas el color, sistema de sonido, neumáticos y el interior. A medida que el usuario agrega o cambia las características el precio total queda registrado en la pantalla. 

Fiat Enter
 es el concesionario virtual desarrollado por Fiat Auto Argentina. El navegante puede seleccionar el modelo deseado entre toda la línea de la empresa y luego personalizarlo, a nivel de colores, opcionales y accesorios. Luego de este proceso, el usuario llega al precio final del producto requerido y puede recibir a través del soporte en línea de Fiat información sobre la disponibilidad de la unidad elegida en las concesionarias próximas a su domicilio.

Hasta aquí, se trata de un proceso de adquirir mayor información acerca del producto a comprar; internet estaría realizando la tarea de la pre-venta. Pero según información de la agencia Reuters
, entre los años 1998 y 1999 aumentó la venta de autos por internet en un 40%, reproduciendo información de J. D. Power and Associates. Si bien no proporciona la cifra correspondiente a esos compradores, sino solo el porcentaje, hay que destacar que más allá de la cantidad estaría marcando una tendencia de los consumidores a dar otros pasos adelante en su relación con internet.

Se trata solo de algunos casos, entre los miles que podrían elegirse, que marcan la tendencia acerca de cómo puede utilizarse esta herramienta en la construcción de estrategias y tácticas comerciales por parte de las empresas. Si bien en el capítulo correspondiente a Comercio Electrónico se habrá de profundizar en el análisis del uso de la Web para actividades de marketing, es útil preguntarse en esta etapa que está sucediendo en Argentina en relación a las ventas on-line.

Nuestro país, no escapa a la explosión de sitios en internet que procuran atraer la atención de los consumidores y pelear por el dinero de sus bolsillos. En un artículo publicado por el Suplemento Informática del diario Clarín
, se mencionan algunos casos que merecen ser citados.

Compumundo (www.compumundo.com.ar) es un negocio especializado verticalmente en informática. Al mes de publicación la sucursal virtual realizaba 50 ventas semanales. Pero lo más interesante es que le permite la llegada a localidades donde no tienen sucursales, como el caso de la Provincia de Jujuy o la Antártida. Aquí hay un caso de cómo se puede romper con el espacio al utilizar internet como punto de venta. 

Para resaltar es interesante el de Parrilla El Portugués (www.elportugués.com.ar) que manifiestan que los pedidos por e-mail son mayores cuando hacen publicidad en un medio gráfico. Igualmente se plantea que los clientes hacen un pedido electrónico como prueba y luego quedan como clientes telefónicos. Dos datos importantes para registrar: la integración de medios para llegar al consumidor y que el propio cliente no visualiza a la red como un medio excluyente. 

No solo en éste último caso planteado sino en todos los expuestos, el sitio de una empresa debe competir con cientos de miles de sitios que un usuario puede encontrar en la red, desde sitios gubernamentales, educativos, comerciales, personales. 

Ingresar a internet es como caminar por un laberinto, donde si no se tiene claro donde ir, el navegante puede quedar atrapado por una avalancha de información sin saber realmente en un momento donde está ni como llegó hasta allí. 

Entonces la empresa que quiera conquistar su atención no puede limitarse a poner un sitio en la red y esperar que el consumidor llegue. Aún en el caso de marcas posicionadas, si bien éstas gozan de ventajas como se verá. Pero la oferta es tan grande, que se deben buscar formas de comunicar al usuario que el sitio existe, que tiene algo distinto para brindarle y darle el domicilio para que no se pierda. Y como en el caso de El Portugués, que mejor que recurrir a los medios tradicionales (gráfica, radio, televisión) para llamar su atención. Con lo cual parece cuanto menos temerario afirmar que internet reemplazará a otros medios de comunicación; sino que desde la óptica comercial aparece más bien en un proceso de integración con los mismos. Por lo menos en esta etapa del desarrollo de la red.

Para resolver este problema, es que se han desarrollado esos poderosos motores de búsqueda que son los buscadores. El cibernauta se dirige a los mismos y señala el tema que le interesa buscar en la red y éste le brinda opciones en relación al mismo. Como su nombre lo indica una puerta de entrada al mundo de internet; que han llegado a ser tan importantes como para que ninguna empresa quiera dejar de estar presente en los listados y publicidades de estos buscadores.

Pero esa puerta de entrada sigue con el mismo problema enfocado desde la perspectiva comercial. Si el consumidor determina que quiere buscar, cómo hacer para atraerlo hacia el sitio de la empresa. En otras palabras como generar el incentivo de acercarse a los productos o servicios que ofrece la compañía.

Los banners, esos carteles publicitarios que se observan en internet cuando el navegante ingresa por ejemplo en un portal, no parecen ser la solución. La empresa puede mostrar su marca o producto, pero el consumidor decide si investiga de que se trata. Agregado a esto que el internauta es reacio muchas veces a investigar en publicidad, dado el costo que implica de comunicación telefónica en relación al tiempo que demora en bajar a la PC un gráfico o video. Llamar la atención del consumidor en poco tiempo es fundamental, porque con solo el click de un mouse se puede saltar del lugar en que está en un segundo.

Un último caso a citar, en este capítulo, sobre la utilización de la Web en Argentina es el de Delivery.com. Es un sitio en internet que concentra pedidos de comercios, restaurantes y empresas de servicios. Ofrece su estructura a los comercios a cambio de una comisión por cada venta realizada. Los comercios no tienen que invertir en tecnología y pueden ofrecer a los clientes la totalidad de sus productos. Una vez recibido el pedido en Delivery, éste lo redirecciona vía fax o teléfono al comercio correspondiente, que lo entrega al consumidor con el sistema de distribución que utiliza normalmente. Un shopping especializado virtual.

El dato importante es como la red brinda la posibilidad de un modelo de negocio donde se integran distintos puntos de venta, y como a su vez internet genera sinergia entre los distintos negocios. El consumidor tiene la oportunidad de integrar sus compras de acuerdo a sus necesidades.

Si un usuario puede desde la pantalla de su computadora probar los colores de su futuro automotor 0 Km., ó comprar un video habiendo observado previamente escenas de la película, ó escuchado una demo del CD que va a adquirir, entonces como plantea el autor de un artículo publicado en la revista Apertura, "...el tradicional mundo de los negocios ya ha comenzado a desmoronarse como un volátil castillo de naipes...".

Estamos asistiendo al nacimiento de un consumidor/usuario que navegando por la red puede buscar aquellos productos que son o podrían ser de su interés y probarlos en forma virtual, interactuando con la misma. 

Este consumidor elige lo que va a recibir. Las formas tradicionales de hacer publicidad y promoción, podrían no ser efectivas con él. No quiere recibir un aviso o un catálogo como un paquete cerrado. Quiere tener la posibilidad de interactuar con él, de ser parte activa del proceso comunicacional de la empresa. Qué es sino un prosumidor?

Hasta dónde este nuevo escenario cambiará los mecanismos de toma de decisiones por parte del consumidor y hasta qué punto todos los consumidores participarán de estas nuevas formas de comunicarse, es algo que aún debe estudiarse y debatirse en profundidad.

Una pista acerca de cómo incidirá la internet en los procesos decisorios del consumidor, la da el experimento realizado por la empresa Levi’s
, que seleccionó para el mismo a tres estudiantes universitarios de California, Estados Unidos, entre trescientos postulantes.

La premisa básica era que durante seis meses, todo lo que consumieran debía ser adquirido en internet. Desde artículos de limpieza, indumentaria, alimentos hasta regalos para los amigos y familiares. Su forma de pago: la tarjeta de crédito. Los domingos por la noche hacían un show en vivo en la red donde contaban sus intimidades.

Si bien al momento de la publicación del artículo en Buenos Aires la experiencia no había culminado aún, una primera conclusión es que todo lo necesario para la vida cotidiana puede adquirirse en la red; sin olvidar que el experimento fue realizado en este caso en los Estados Unidos. 

Si bien las dos mujeres que participaron reconocen algunas transgresiones –una de ellas cuenta que toma cerveza en los bares lo que todavía no puede hacer por internet-; la realidad es que cada uno de los participantes muestra un compromiso total con la red, y su preocupación es que todo se pueda conseguir por internet. El participante varón confiesa que lo máximo sería conseguir una novia por la red. 

Antes de construir supuestos apresurados sobre el potencial del comercio electrónico, hay que considerar el peligro de extrapolar esta experiencia al conjunto de los jóvenes de ese país; y a su vez de extrapolar la experiencia a otros países.

Dentro del mismo artículo, hay un recuadro titulado “Ingleses aislados en la Web” que da cuenta de un experimento parecido realizado en Londres patrocinado por Microsoft y la Universidad de Hertforkshire. Cuatro voluntarios entre 30 y 67 años se encerraron durante 100 horas en una casa conectada al mundo solo por internet. El objetivo era también aquí averiguar si podían sobrevivir consumiendo solo lo que consiguieran en el ciberespacio. 

Al finalizar no habían muerto de hambre, se habían podido vestir con limitaciones, y hasta se pudieron bañar, pero sin conseguir desodorante. Pero lo más interesante es que algunos de los productos comprados recién llegaron cuando el experimento ya había finalizado. Entonces la conclusión de Microsoft es que a raíz de las demoras y los problemas de escasez, el comercio electrónico todavía no está del todo maduro.

Villena es un pueblo de 35.000 habitantes situado en la costa mediterránea de España, con una economía basada en la agricultura, el calzado y los juguetes; donde cerca de la mitad de su población está conectada a internet. Esta ciudad forma parte desde 1997 del proyecto Infoville
, creado por la Unión Europea para desarrollar comunidades virtuales. 

El gobierno regional adquirió en una primera fase más de mil PC’s que distribuyó a la mitad de su costo entre la población.

Se incluyeron en el proyecto a todos los posibles proveedores on line de la ciudad; desde el gobierno municipal hasta instituciones educativas y empresas. 

Luego de más de tres años, más de 2.200 familias y 300 empresas están conectadas a la red interna que une a toda la ciudad. Cualquier ciudadano puede efectuar trámites municipales, conseguir una cita con el médico o comprar en los comercios de la localidad. En caso de estar conectado a internet, puede acceder a todos los beneficios globales de la red. Un coordinador local soluciona problemas a través del teléfono, el correo electrónico o chat.

Estas experiencias, aún tomando en consideración las diferencias que se observan en las mismas, están marcando de alguna forma hacia donde marcha la red internet. A generar una serie de relaciones en lo económico y social que, sin entrar en otro tipo de análisis, cambiarán profundamente la interacción entre los individuos y entre éstos y las empresas.

Antes de continuar profundizando acerca de los caminos que va tomando internet, se hace necesario abrir un paréntesis para explorar las posibilidades de una herramienta que puede tener mucha importancia en la construcción del comercio electrónico: la televisión.

V. ¿HACIA DONDE VA LA T.V.?

Se puede afirmar sin temor a equivocarse, que la televisión se ha constituido en el centro del hogar, en lo que a medio de comunicación se refiere. Mientras que las PC están librando una ardua batalla, y no solo en Argentina, para conquistar el living, la televisión es parte integrante del mismo desde hace ya muchos años. Es más, ha invadido sin ningún pudor la intimidad del dormitorio o la cocina.

El televisor se ha incorporado visualmente a la estética hogareña, mientras que las PC, a pesar de los esfuerzos que realizan sus fabricantes, son todavía impresentables estéticamente, en la mayoría de los casos.

Si se quiere construir una relación interactiva con los consumidores, no es un dato menor la penetración en el hogar del aparato que habrá de centralizar esa relación. Ya se mencionó anteriormente, que el teléfono está presente en todos los hogares; lo mismo se puede decir del televisor. No hay que convencer al consumidor de la importancia de instalarlo en su casa. Además que sigue siendo sensiblemente más barato que una computadora y mucho más sencillo en su utilización.

En los últimos años, muchos fabricantes de PC han comprendido este fenómeno, y utilizando el diseño se han lanzado a la conquista del mercado hogareño, que se presenta como la “próxima gran batalla”.

Quizás el caso más llamativo en este sentido fue el lanzamiento por parte de Apple de la iMac, con la cual apuntó al mercado hogareño de computadoras. La empresa quiso dejar de ser solo la preferida de los diseñadores gráficos para transformarse en una marca masiva. Y la apuesta fue por el diseño, de colores llamativos y formas curvas. 

Pero más allá de los esfuerzos de los fabricantes de computadoras, la realidad es que todavía el televisor sigue siendo el rey del living. Según datos de la consultora IDC (International Data Corporation) referidos al año 1998 y publicados en la revista Red
, “La cantidad de hogares que tienen PC en Argentina, en el mejor de nuestros cálculos, no supera el 3%. Mientras que en Estados Unidos, ese porcentaje es del 35%, y en Europa del 25%....” Y esta cifra de penetración permanece aparentemente estable, ya que según datos de la consultora Prince & Cooke
 un 3% de los hogares en Argentina está conectado a internet; si bien no tienen porqué coincidir las cifras de penetración de hogar con conexión a internet, de alguna manera es un indicador. 

Si tomamos la penetración PC/hogar en Argentina en el segmento ABC1
, o sea la población de superior poder adquisitivo, la misma es del 9%.

Las cifras confirman lo expresado anteriormente en el sentido de la penetración de la televisión en relación a la computadora. A este dato hay que agregar la aparición y desarrollo de un formato de televisión que poco a poco cambió, y va a seguir haciéndolo, los códigos de relación entre el consumidor y la T.V. y la perspectiva que puede jugar el medio en el proceso de interelación con los consumidores. Se trata de la televisión por cable.

Además del alto nivel de penetración, hay que sumar la capacidad de segmentación de la audiencia de una forma que no podía hacerlo la T.V. abierta. Dada la cantidad de canales y de opciones temáticas, cada televidente puede elaborar su propio menú. Pero a su vez, la T.V. por cable ha planteado nuevos desafíos a las comunicaciones de marketing. 

El usuario de esta forma de ver televisión, no solo busca la posibilidad de sintonizar canales que cubran su espectro de necesidades, sean éstas culturales, de información o esparcimiento, sino que también trata de evadirse de las tandas publicitarias clásicas de los canales de T.V. abierta, que no solo impiden la continuidad orgánica de la programación, sino que muchas veces le ofrecen productos o servicios que no figuran dentro de sus intereses o en horarios y situaciones que no son las adecuadas.

Entonces frente a este nuevo usuario, que no es otro que el nuevo consumidor que ya se ha comenzado a describir en la Introducción, se hacía necesario construir un modelo que le ayudara a simplificar los distintos contactos que realiza desde su hogar hacia el mundo y por otra parte a que el usuario sienta que es él quien decide con quien conectarse y cuándo.

Ya en el año 1995 Greg Bicket, entonces presidente en Argentina de TCI, empresa accionista de Cablevisión, veía de esta manera el futuro de la televisión por cable
: “Si la compañía de Cable puede ofrecer comunicaciones telefónicas, también puede dar videoteléfono (aprovechando parte de la pantalla del televisor), llevar el banco al hogar –incluído los pagos de tarifas e impuestos- y una amplísima gama de negocios cruzados, que pueden ir desde el pedido semanal al supermercado –que le llevará las mercaderías a su casa-, hasta el mensaje-video que le pudieron haber dejado o el film que alquiló, que quedarán almacenados en la memoria residente hasta el momento en que el titular de la cuenta decida accionarlos”
Estaba planteando en ese momento la posibilidad de hacer converger en un solo aparato todos los servicios de comunicación, entretenimiento y compra; revalorizando el papel de la televisión.

WebTV es el servicio que permite hacer realidad esta posibilidad. El sistema es internet en el televisor pero sin la computadora; la red ingresa al TV como un canal más de cable. Hay que conectar la televisión a un aparato denominado “set top box”, que incluye a su vez un teclado inalámbrico. Mientras se mira televisión se puede acceder a páginas web para obtener más información sobre el programa; se puede chatear con otros telespectadores; participar en los juegos del programa vía e-mail; se puede grabar el programa que se está mirando; alquilar películas desde la pantalla seleccionando la hora que se la quiere recibir; una auténtica convergencia de la computadora y el televisor, de la red internet y la red de cable.  

“Este servicio va a cambiar la forma de acceder a Internet. Las personas mayores, que no están familiarizadas con la informática, podrán acceder a la red desde un aparato que conocen de memoria, con contenidos en español y sin que nadie proteste porque el teléfono está ocupado”

A priori se puede decir que este tipo de servicio constituye una plataforma ideal para el crecimiento del comercio electrónico, ya que permite incorporar a los medios interactivos a todas aquellas personas que no poseen PC en el hogar, sea por causas económicas, por edad o por desinterés en su uso hogareño.

Sin embargo, es útil analizar los datos publicados en el diario Clarín
 acerca de una encuesta de la empresa Microsoft, propietaria de WebTV. “Mientras que en los Estados Unidos el servicio fue adquirido –en su mayoría- por personas de entre 45 y 65 años (que no tienen computadora), en la Argentina quienes están dispuestos a pagarlo están en la franja de entre 25 y 40 años: jóvenes profesionales de clase media alta que utilizan la PC. “Allá prefieren WebTV porque acceden a Internet de una manera fácil, cómo si fuera la tele. Acá, en cambio, se utilizará como un complemento de la PC más que como un sustituto”, dice Guillermo Bort, de Microsoft Argentina”.

Con lo cual se debe retomar lo que se planteaba ya en la Introducción en relación a las diferencias económicas y culturales entre países. Este tipo de servicios, se constituyen en una valiosa herramienta de marketing, en la medida que posibilitan ampliar el mercado atendido por medios electrónicos y la oferta de productos. Si se llega a usuarios que no utilizan la PC, por lo menos en el hogar, se cumple con el objetivo descripto. Pero si la llegada es a usuarios que ya utilizan la computadora, y que solo esperan agregar un servicio a la misma, la posibilidad de cumplir con un objetivo básico del marketing que es crear un mercado, en este caso para el comercio por internet, se ve anulada. Se puede contactar en otro momento o lugar a quien ya está contactado; pero el objetivo es “agrandar la torta”.

Otro tema a considerar en la televisión por cable es si el telespectador está dispuesto a aceptar los mismos modelos publicitarios de la TV abierta. Si puede elegir que película o canal ver, es lógico suponer que también quiera elegir que publicidad recibir. Si se considera la integración del cable con internet, esta suposición tiene aún más validez. No sirve de nada proveer al consumidor de un set top box y la posibilidad conexa de solicitar información vía internet de la publicidad que está mirando, si cuando llega la tanda el usuario hace zapping.

Otra manera de analizar este proceso de integración, puede ser cambiar de óptica y no pensar que solo se debe dar a partir de centralizar en un mismo aparato todas las tecnologías. Quizás sea una visión estrecha de la realidad.

Un caso para analizar en este sentido es el de Ziff Davis, una editorial de San Francisco, U.S.A., que no solo posee uno de los sitios de internet más importantes en noticias informáticas
, sino que también edita libros y revistas del tema; y además agregó un canal de cable dedicado las 24 horas a temas de computación.

Aquí la integración pasa por generar sinergia entre los distintos productos y no por centralizarlos en una sola máquina.

De cualquier forma el mercado no puede ser visto como algo estático, sino que el mismo se encuentra en permanente movimiento. Los patrones de consumo se van modificando al compás de los cambios políticos, culturales, económicos, sociales y tecnológicos; y a su vez esos patrones provocan nuevos cambios en una interrelación dinámica. 

Arribar a conclusiones útiles desde la perspectiva comercial, implica tener en cuenta esta dinámica. Lo expuesto en relación a la T.V. está desarrollado sobre una “fotografía” del mercado actual, que quizás pueda tener vigencia en los próximos cinco o diez años. Pero hay que estudiar si esto es viable para las nuevas generaciones, y si se pueden sacar conclusiones de aplicación en distintos países.

Por ejemplo en el Estado de California, en los Estados Unidos, según una investigación realizada por el Congreso de ese estado
 tres de cada cuatro estudiantes de 9 a 17 años prefieren navegar por internet antes que ver televisión. Un 66% sostuvo que si fueran enviados a una isla desierta llevarían una computadora con conexión a internet y un 50% aseguró que prefiere el chat y el correo electrónico antes que llamar a sus amigos por teléfono. Hay que aclarar que California es el estado norteamericano con mayor concentración de computadoras por persona del mundo; no obstante los datos marcan una tendencia hacia la computadora como centro de sus actividades de comunicación para las nuevas generaciones, por lo menos en los Estados Unidos. 

Igualmente, la realidad indica que en forma permanente aparecen nuevos productos relacionados con la TV, lo cual es una prueba inequívoca de la importancia que mantiene como presencia activa en los hogares de los consumidores, más allá del éxito en el tiempo de estos productos.

Un ejemplo es el sistema personal llamado TiVo
. Se trata de una especie de videocasetera, en el sentido que puede programar y reproducir los programas predilectos del consumidor. Pero en este caso, puede aprender los patrones de consumo de su dueño, y grabar programas similares a los que suele ver. Asimismo, recibe diariamente por internet la programación diaria y una revista en pantalla exclusiva para suscriptores. 

Antes de continuar en la búsqueda de respuestas, se va a estudiar como las herramientas que se han ido describiendo están conformando una nueva manera de encarar la relación entre empresas y entre éstas y los consumidores: el comercio electrónico.

VI. COMERCIO ELECTRONICO

De acuerdo a las distintas ideas que se han ido estructurando, se puede conceptualizar el comercio electrónico, como establecer una relación comercial entre empresas ó entre empresas e individuos utilizando como intermediario un medio electrónico interactivo.
La primera asociación que surge del concepto enunciado, es que comercio electrónico no es únicamente ventas. También implica servicios asociados a la venta y la integración de la empresa no solo hacia el cliente sino también hacia atrás al proveedor, englobando entonces las compras de la empresa, creando una cadena virtual de valor que abarca desde el proveedor hasta el consumidor final.

Se puede tratar de una extensión on-line del entorno del comercio físico ó una actividad comercial totalmente virtual. Si bien está claro que la interfase puede no ser únicamente una computadora, la plataforma para la existencia del comercio electrónico es la red internet.

Qué es lo que hace tan atractivo al comercio electrónico y por lo tanto potencia su crecimiento en el segmento business to business y en el de consumidores finales?

· Como ya se expresó, rompe con el espacio y el tiempo. El consumidor tiene la comodidad que se conecta para realizar una operación bancaria o para realizar una compra en el momento del día que está disponible para hacerlo, y no en un horario establecido por un comercio que es ajeno a sus ocupaciones. Asimismo la empresa tiene la oportunidad de ofrecer sus productos o servicios en una vidriera mundial. La Paila, una pyme fabricante y exportadora de dulce de leche, implementó una solución de comercio electrónico que le permite aprovechar este paradigma
. Un cliente que ingresa en su página web, clickea el botón de compra y genera un pedido automáticamente que es enviado a su vez por correo electrónico al importador y/o distribuidor del país que corresponda. En menos de 72 horas, el consumidor recibe el dulce de leche en su domicilio. De cualquier manera hay que destacar que éste no es un valor absoluto. Como se verá más adelante en este capítulo no cualquier producto puede ser vendido a distancia por una computadora, como también hay que plantearse quién está del otro lado de la pantalla de la PC.

· No importa la cantidad de internautas que ingresen a una página. Los costos del sitio son independientes de la cantidad de accesos. Por supuesto que hay un límite, y está determinado por los servicios que se haga necesario agregar a medida que aumentan los clientes on-line del sitio.

· Se puede actualizar el catálogo de la empresa y el mismo sitio sin ningún tipo de límites. Un catálogo real lleva una cantidad de tiempo y altos costos para modificarlo e imprimirlo. El catálogo virtual se puede actualizar todas las veces que la empresa lo desee y ponerlo en conocimiento del consumidor en el mismo momento.

· Las más importantes empresas de telecomunicaciones se han convertido en proveedores de internet, lo que acelera la tendencia al acceso a la red de los consumidores hogareños. 

· Las PC’s hogareñas son multimedia, lo que facilita la conexión de las mismas a internet.

· La hipermedia como capacidad de tratamiento de la información. El uso integrado de la voz, datos, sonido e imagen hacen atractivo el uso de internet como herramienta para realizar actividades comerciales.

· La propia explosión en el crecimiento de internet, que la está llevando rápidamente a todos los puntos del planeta. Aunque este crecimiento acelerado sea hoy quizás también su principal problema, pues se puede provocar un colapso en la red. En muchas oportunidades las conexiones son extremadamente lentas por el exceso de tráfico. Unido a esto el hecho que la imagen hace mucho más lenta la comunicación por el tiempo que demora en bajar a la computadora del usuario.

· Como una consecuencia del punto anterior, la internet se está convirtiendo en una gran computadora. Toda la información, todos los negocios están o pueden estar allí. Esto acelera la necesidad de conexión, tanto de empresas como de particulares.

· La aparición de las tarjetas inteligentes, tarjetas que poseen un microprocesador incorporado y por lo tanto pueden transportar grandes cantidades de información. Son las que posiblemente permitan un alto nivel de expansión del comercio electrónico. Si la tarjeta posee un microchip no es difícil imaginar un futuro donde el consumidor pueda centralizar todas sus operaciones financieras en una sola. De hecho, estas tarjetas pueden ser en forma simultánea tarjeta de crédito, de débito, telefónica, de fidelización, de uso en el transporte y cualquier uso alternativo que se pueda imaginar. A partir de alianzas entre empresas de tarjetas y de servicios, el consumidor puede centralizar en una tarjeta banco, medicina prepaga, tarjeta de fidelización del punto de venta y otros servicios. Todo desde su PC, conectándose con su banco o un sitio de ventas por internet. Pero para que esto sea posible, las computadoras personales deberán tener incorporado un lector de tarjetas. Por ahora son pocas las que lo ofrecen, pero la necesidad de impulsar el comercio electrónico hacen preveer su estandarización en un plazo relativamente corto de tiempo.

· El consumidor exige cada vez más información al momento de tomar una decisión de compra; no es suficiente una promesa publicitaria. La red internet para comercio electrónico, por sus características interactivas, posibilita al consumidor contactarse con el proveedor del producto o servicio para adquirir mayor conocimiento sobre su futura adquisición. Alcanza entonces toda su dimensión el marketing interactivo.

· Se pueden brindar páginas de soporte de productos vendidos. Esto no solo es útil en software sino en cualquier tipo de producto. Se puede mejorar todo el proceso de servicio post venta, brindando al cliente la posibilidad de auto asistirse en la solución de sus problemas; la posibilidad de brindar información es superior a los medios tradicionales debido a las características hipermediales de la red.

De la misma manera que encontramos fenómenos que potencian el comercio electrónico, se pueden identificar factores que lo inhiben y qué se hace necesario estudiar en profundidad a los efectos de la construcción de una estrategia que permita optimizar su uso por parte de las empresas. Se puede identificar entre los principales inhibidores a:

· La seguridad. Este es el principal y más importante de los factores que traban el desarrollo del comercio electrónico. La internet es una red pública, lo que quiere decir que cualquiera tiene acceso a la misma y por lo tanto a la información que por allí circula. Un consumidor para concretar la compra, debe enviar por la red su número de tarjeta de crédito para perfeccionar la operación. Y los consumidores todavía son reacios a entregar el número de su tarjeta al ciberespacio. En especial considerando que los sistemas informáticos son blanco de ataques de hackers –piratas informáticos-, de los cuales no se salvan ni siquiera los sitios considerados como más seguros del mundo, como el propio Pentágono. La conclusión natural de un usuario es que  las redes son lugares vulnerables desde el punto de vista de la seguridad. Los medios de prensa se han convertido en los últimos años en cajas de resonancia de esta preocupación que no solo afecta a los consumidores sino principalmente a las empresas, por la traba que significa a la expansión de este tipo de comercio. Según el F.B.I. (la Oficina Federal de Investigaciones de los Estados Unidos de América) las pérdidas por ataques cibernéticos durante el año 1999 ascendieron a 265 millones de dólares
, lo que da cuenta de la vulnerabilidad de los sistemas informáticos. Según un estudio realizado por la Confederación Española de Organizaciones de Amas de Casa, Consumidores y Usuarios (CEACCU), sobre 170 sitios web, sólo un 6,25% de las organizaciones y asociaciones analizadas certifica que su página se encuentra alojada en un servidor seguro
; de la seguridad del servidor depende que la transmisión del número de tarjeta de crédito sea o no accesible para terceras personas. Si hay algo que sobra en materia de seguridad son datos estadísticos, pero quizás el más original es el de una persona que acumuló 49,4 millones de dólares, que estarían depositados en las Islas Cayman, con un sitio pornográfico en internet en el cual les pedía a los usuarios su número de tarjeta de crédito y luego cometía estafas con los mismos
. Esta situación llevó a las empresas vinculadas al comercio electrónico a la búsqueda acelerada de alternativas para enfrentar la misma y así poder inducir a los consumidores a ingresar al comercio electrónico. Aparecen así alternativas al clásico envío del número de la tarjeta de crédito por internet
. Son las cuentas virtuales, como la implementada por Patagon.com donde el consumidor abre una cuenta en este sitio y luego el sitio se encarga de pagar sus compras efectuadas en los comercios adheridos a su red; además de una serie de servicios financieros adicionales. Otro caso son las tarjetas virtuales como la desarrollada en Argentina por el Banco de Galicia que funciona como una extensión de la tarjeta de crédito y con un límite menor, y donde los datos viajan encriptados. También están las tarjetas prepagas como las utilizadas en las compañías de telefonía celular o las tarjetas de débito como la desarrollada en Argentina por la Red Link que permite al comprador ordenar el débito de su cuenta sin necesidad de transferir información confidencial. Estos casos representan los acelerados intentos de vendedores y proveedores de servicios para comercio electrónico de vencer esta traba en el desarrollo del mismo. De cualquier manera, según un estudio de la consultora Prince & Cooke del año 1999
, de los consumidores argentinos en internet el 72% ni siquiera intentó comprar en la red.

· El factor psicológico. Si bien el uso de computadoras crece en todos los países del mundo, el ritmo en que lo hacen no es el mismo. Incluso en aquellos países, como Estados Unidos, con una cultura asociada a la utilización de ordenadores, hay grandes sectores de la población que no la poseen en el hogar, como ya se ha visto; y además no están preparados psicológicamente para la compra de productos desde la pantalla de una PC. 

Ya en una encuesta realizada a través de la Web y publicada en la revista Gestión
 en el año 1996 se podían observar las siguientes cifras:

      Compras por categoría

	Categoría de compra
	% total de compras

	Software
	19

	Libros
	16

	Música
	11

	Revistas
	10

	Hardware
	8

	Videos
	6

	Sub-Total
	70


     Observando el cuadro precedente, surgen datos importantes para analizar el             comportamiento del consumidor. Se han obviado las categorías que continúan a las expuestas, pues las mismas no son relevantes en el total debido a que representan el 30% y con porcentajes menores al 6% por  cada una. 

Lo interesante es que de las seis categorías, cinco corresponden a productos que se        pueden probar  en internet y la otra categoría, que es hardware, es un producto que el consumidor  conoce pues se trata de la herramienta utilizada en la navegación y el proceso de compra. 

Con lo cual la primera conclusión es que se confirma que no hay nada que iguale en el proceso de compra al poder de seducción que ejerce el hecho de poder ver y probar el producto que se está comprando; el consumidor necesita tocar el producto, sentirlo, tangibilizarlo de alguna manera –por ejemplo con la demostración- cuando se trata de un servicio.

     Avanzando en el tiempo y en el espacio, un estudio realizado por la consultora Boston 

Consulting Group y publicado por la revista Mercado
, arroja estas cifras estimadas de ventas por categoría en 1999 para América Latina.

	Categoría
	Porcentaje

	Supermercados
	31

	Libros
	17

	Hardware/Software
	6

	Productos electrónicos
	5

	Música
	4

	Servicios financieros
	3

	Sub-Total
	66


 Del análisis de estos datos, no surgen diferencias de relevancia en relación a los del año 1996 en los Estados Unidos. Si bien se incorpora en primer lugar el rubro supermercados, obsérvese que se trata de un tipo de compra repetitiva. El consumidor ya conoce el producto y las marcas. El rubro productos electrónicos no se analiza porque no queda claro a qué se  refiere, ya que los artículos para el hogar figuran en el restante 34%. No obstante se entiende  se trata de electrónica de consumo masivo –walkman, discman, televisor, audio-; esto marca una tendencia a incorporar productos que aunque el consumidor no pueda probar en la red, tiene gran familiaridad con los mismos. 

En el estudio citado de la consultora Prince & Cooke del año 1999
, las categorías en que lo hacen los consumidores argentinos son: libros 57%; discos compactos 39%; programas de computación 18%; lo cual confirma la tendencia expuesta y las conclusiones que derivan de la misma.

El diario Clarín reproduce estimaciones de la consultora Forrester Research
 que proyectan las ventas de alimentos y bebidas por internet en los Estados Unidos en un 3% de las ventas totales para el año 2004; y para el mismo año en un 2% las de zapatos. Incluso el artículo cita que comercios como Nordstromshoes, que se lanzaron a vender calzado por internet “se vieron inundados por las devoluciones”.

La situación estaría reafirmando la importancia del factor psicológico en el acto de compra; la necesidad del consumidor no solo de ver sino también de probar.

La empresa estadounidense Land’s End
, que vende ropa por internet, consciente de esta limitación, ofrece a los consumidores en su sitio la posibilidad de construir un “yo virtual”. A través del enlace “Your personal model”, se llena un cuestionario definiendo color de pelo, estatura, ancho de hombros, cintura y cadera. Aparece la figura del consumidor en 3D y tanto el hombre como la mujer pueden tener la seguridad que la ropa elegida va con el físico. Ejemplo de uno de los posibles caminos a transitar –a partir de la interrelación entre tecnología y marketing- para vencer la resistencia de los consumidores.
· La confiabilidad en el emisor del mensaje. La gran ventaja de la red de interconectar computadoras sin importar en qué lugar del mundo se encuentran, puede también transformarse en una desventaja desde el punto de vista del comercio electrónico. Francis Fukuyama, profesor de Políticas Públicas de la Universidad George Mason que alcanzó fama mundial por su libro “El fin de la historia?”, en un artículo publicado en la revista Mercado
, relata como en una conferencia celebrada en Europa escuchó a un ejecutivo de una empresa norteamericana explicar su visión del mundo digital. 

“El ejecutivo pasó entonces a exaltar las virtudes de una florería digital que permitirá pedir un ramo de flores clickeando el browser de la Web. Lo grandioso de la internet, señaló, es que la empresa real que esté del otro lado bien podría ser un estudiante secundario que, desde su dormitorio, se podría ocupar de que le envíen las flores. Y uno no reconocería la diferencia. 

Lo primero que pensé al escuchar esta historia fue: “Jamás le daría mi número de tarjeta de crédito por internet a un chico del secundario”. No sé mucho sobre el estado actual de ciertos trámites digitales, pero sé bastante sobre los adolescentes de la escuela secundaria, y la verdad es que no confiaría en ellos ni siquiera para sacar la basura; mucho menos con referencia a mi valiosa información financiera”.
Mas allá de las consideraciones personales del profesor Fukuyama, su planteo esboza uno de los problemas centrales de la relación entre una empresa y los consumidores, la confiabilidad. El diseño de un comercio, la calidad de atención de sus empleados, la posibilidad de “ver y tocar” el producto que se va a adquirir, representan el ancla de los consumidores al momento de elegir. En el caso de internet, como sabe el consumidor lo que hay detrás de una página en su PC? Si se trata de una marca posicionada o un comercio de prestigio, el cliente comprará sin temores. Pero que posibilidad tiene una marca nueva? O quien quiera montar una distribución exclusivamente virtual? Pero aún tratándose de una marca posicionada, la misma tendrá que tener proyección internacional para que se cumpla el precepto de romper con el espacio. 

· El idioma. Por ser los Estados Unidos el país donde nació la internet, y donde la cultura de la utilización de computadoras se expandió con más velocidad, fueron sus empresas quienes se adelantaron en la utilización de la red como herramienta de comercio. Resultó lógico entonces que la mayoría de los sitios, aún los de empresas con mercados internacionales, estuvieran redactados en inglés. Hay que tomar en consideración que solo el 7,8% de los habitantes del mundo hablan el idioma inglés, si bien según la consultora Global Reach
 es la lengua natal del 60% de los navegantes en la red. Los datos expresan que mientras 128 millones de usuarios hablan inglés, por ejemplo solo 9,4 millones lo hacen en castellano, que es el cuarto idioma luego del japonés y el alemán. Siendo entonces el inglés el idioma dominante en la red, esta situación se constituye aún en una traba para la integración masiva de usuarios.
· Las limitaciones técnicas y económicas. A pesar de los progresos realizados a nivel tecnológico, navegar por la red aún puede ser lento y tedioso. En especial cuando se trata de sitios donde prevalecen los archivos gráficos, que llevan bastante tiempo en bajar a la computadora del usuario. Los tiempos prolongados que implican la navegación se encuentran relacionados en países como la Argentina con el alto costo de las comunicaciones que inhiben al consumidor de conectarse durante demasiado tiempo, atentando contra las posibilidades de “pasear” por la red como lo haría con una calle en su ciudad. El costo de acceder a internet para quienes lo hacen a través de la línea telefónica, 96,6% de los usuarios en Argentina
, se construye por el abono mensual a pagar al proveedor de internet, y el costo del pulso de las llamadas telefónicas. Como éste último resulta caro todavía, algunos proveedores como Alternativagratis ó Netizen han optado por incentivar la conexión, a través de la provisión del servicio en forma gratuita: de modo que el usuario solo paga el costo de la llamada telefónica. Esta situación está marcando la preocupación de muchas empresas por crear un mercado actualmente inexistente para internet, reconociendo a los costos de conexión como una traba significativa en este camino. Algunas empresas han dado un paso más adelante, y ofrecen pagar a los usuarios por navegar
. El canje es pagar una cantidad de dinero por minuto de navegación a cambio que el usuario acepte ver publicidades en un recuadro de 15 por 2 centímetros que aparece en la pantalla de su PC y que no molesta su proceso de navegación. Esto demuestra como internet permite convertir en oportunidades los factores que inhiben su utilización y a la vez como se generan nuevas oportunidades de negocios; pero donde el usuario es quien ejerce el poder de decisión. Recibe publicidad si le pagan, al contrario del modelo tradicional donde el usuario en muchas oportunidades debe pagar -a través de la compra de una revista o el abono de la TV por cable- para recibir publicidad.

· Los precios no son sensiblemente más bajos. Como ya fue enunciado, internet ofrece posibilidades de costos inferiores a los de un negocio físico; pero esta situación no se refleja todavía en precios más bajos para los consumidores, en relación a los comercios tradicionales. En el caso de intangibles, como el software, internet posibilita no solo la exhibición y venta sino también una distribución virtual, con el consiguiente ahorro de envases y el costo de la distribución física. En los tangibles que no puedan ser distribuidos por la propia red –como un disco de música, un video o una revista- la situación en relación a los costos se torna más compleja, pues los espacios físicos para almacenamiento siguen siendo necesarios y aumentan los costos de entrega del producto que antes no existían.
· El paseo de compras. Si bien es cierto que como se expresó en la introducción el tiempo del consumidor es oro, y que muchas veces necesita de quien pueda optimizar el mismo, también se expresó la necesidad de los consumidores de reducir el estrés. Y salir de compras no solo es una necesidad, sino una placentera distracción de las actividades cotidianas. Sino no se explicaría el auge de los shoppings y los centros comerciales y su caracterización no solo como centros de compra sino de esparcimiento. También se puede decir que salir a comprar distintos productos implica pasear para encontrar los mismos o para dejarse atrapar por las tentación visual de las vidrieras y exhibidores. Por lo tanto hay que preguntarse si los consumidores realmente pasean por internet, o en realidad pasean por la calle comercial o el shopping y van a internet a navegar. Entendiendo por navegar una búsqueda más consciente y orientada hacia determinados productos y/o sitios. No hay que olvidar que un adolescente tiene mucho tiempo para navegar e investigar en internet, pero no tiene dinero propio para comprar. Y quien si tiene dinero propio, tiene su actividad laboral y por lo tanto poco tiempo disponible para una búsqueda laberíntica en internet; sin contar con una limitación. Quien dijo que los consumidores prefieren la pantalla de una computadora antes que estar con amigos o familiares paseando o realizando actividades de esparcimiento?  Responder a estas cuestiones es para una empresa resolver como elaborar sus estrategias comerciales para lograr que el consumidor adquiera su producto donde desea hacerlo.

Modelos de Comercio Electrónico

Si se piensa desde la posibilidad que brinda internet como canal de distribución de productos y servicios, aparecen tres opciones para ejercer el comercio electrónico:

· De fabricante o desarrollador de un servicio al consumidor o usuario final.

· De intermediario a consumidor o usuario final, funcionando este intermediario como canal de distribución del fabricante o desarrollador del servicio.

· De empresa a empresa, el mercado business to business.

Esta primera clasificación de posibilidades para internet, que no difiere en absoluto de lo que es el mercado físico para las empresas, es interesante para observar como la red abre como mínimo las mismas opciones desde la distribución para las empresas virtuales. Pero quizás la importancia central del comercio electrónico está relacionada con las opciones de comunicación y establecimiento de relaciones que presenta a las organizaciones que se aventuran en el mismo. La elección pasa por:

· Brindar información. Quien se conecta a internet generalmente lo hace buscando información; especialmente en el campo del comercio electrónico. Por lo tanto la primera preocupación de la empresa con presencia en la red es brindarla; tanto si su objetivo es el mercado de consumidores finales como el mercado corporativo. Aunque la empresa no se plantee la venta a través de la red, la información puede jugar el rol de preventa, facilitando al consumidor la experiencia de compra del producto. En el caso citado en el capítulo de Redes Informáticas acerca de General Motors, el objetivo central del sitio es brindar información para que el consumidor llegue al concesionario en mejores condiciones para tomar una decisión. También hay que destacar que no todas las empresas pueden utilizar la red como canal de ventas, por lo menos en el mercado de consumo masivo. Un fabricante de artículos de limpieza no pretende llegar directamente al consumidor final por el alto costo de distribución y comunicación que implicaría, tarea que realiza el canal de distribución; pero puede estar muy interesado en brindar información sobre el buen uso de sus productos para obtener resultados óptimos. Además que esta acción abre el camino para un marketing de relaciones entre la empresa y sus clientes. También hay que considerar que brindar información, se refiere siempre a información útil para quien la solicita, y a la que no tiene acceso por los medios tradicionales. Asimismo se puede citar el caso de sitios de internet cuyo único objetivo es brindar información, o jugar un papel de intermediación entre los navegantes; donde sus ingresos no provendrán de una venta puntual del artículo o servicio sino de lo que paga una tercera organización para tener presencia en ese sitio por donde circulan los consumidores.  

· Venta al consumidor ó usuario. Este es el modelo tradicional, donde se pretende llegar al consumidor final o al mercado interempresario con el producto o servicio y conseguir por parte del destinatario la acción de compra. Puede ser desarrollado tanto por fabricantes como por intermediarios, pero en cualquiera de los dos casos la información juega un papel relevante.

· Centros comerciales virtuales. Pueden estar organizados como un centro comercial clásico, donde el consumidor ingresa y tiene a su disposición locales virtuales donde realizar sus compras; o como un portal de acceso a la red, donde el consumidor puede elegir entre opciones de productos y marcas y haciendo un click con el mouse en la elegida, accede al sitio de internet del fabricante o intermediario que vende el producto.

· El catálogo de catálogos. Es un modelo para ser aplicado en el mercado de empresa a empresa. En lugar que el comprador de una firma se concentre, navegando por internet o en el mundo físico, en buscar múltiples sitios donde adquirir sus productos y luego establecer comparaciones entre los mismos, la red brinda la posibilidad de simplificar todo el proceso. Se trata de poner a disposición de los clientes los catálogos de distintos proveedores para que puedan comparar calidad  y precio. Resulta claro que facilita el proceso de compra y baja los costos de tiempo destinados a realizar compulsas para determinar el negocio más conveniente. Se hacen comparaciones en línea y se establecen relaciones con muchos vendedores a la vez. Un caso en este sentido es de la editorial Edigar ( www.edigarnet.com) que publica revistas dirigidas al sector de las máquinas herramientas, ingeniería eléctrica, química, etc. En su sitio, un usuario interesado en un producto específico puede encontrar quien lo puede proveer, características técnicas del mismo, seminarios sobre el tema, empresas que en cualquier lugar del planeta estén ofreciendo remanentes de stock y artículos técnicos o libros que la editorial ofrece sobre el tema. Un auténtico concepto de integración destinado a la industria. Otro caso en este sentido, pero con una orientación exactamente inversa, es el de Ford y General Motors, que han decidido centralizar todas sus compras a través de la Web
. Más allá de los problemas técnicos que aún deberán sortear –integrar el comercio electrónico con sus sistemas de produccción, administración y otros-, la idea de comprar todos sus insumos a través de internet es una verdadera revolución en los sistemas de provisión de las empresas industriales. Más teniendo en cuenta que les “compran a más de 30.000 proveedores diferentes”. 

Hay que destacar que el modelo de comparar precios y productos no fue desarrollado en exclusividad para el mercado corporativo ni funciona solamente en el mismo. Para el consumidor final, es un problema no menor detectar donde conseguir el producto que se encuentra buscando y cuál es el mejor precio posible. Existen entonces en la red sitios que se especializan en comparar precios y calidades y así facilitar el proceso de compra por parte del usuario
.

Lo que sí se puede observar es que donde aparentemente se desarrollará con más fuerza es en el business to business. Según Raul Bauer, de la consultora IDC
, “Hay 2/4 de e-commerce business to business frente a 1/3 de business to consumer. Porque muchas de las barreras que se suelen señalar como limitantes del desarrollo del business to consumer no lo son para el business to business: allí no hay problemas con los pagos ni con la infraestructura de comunicaciones”.

En contraposición al modelo clásico de portal en internet que es el horizontal –un portal con contenidos generales y dirigido a un amplio espectro de público- el que aparece como alternativa para el mercado corporativo, de acuerdo a los modelos que se vienen exponiendo, es el vertical. Se trata de un portal con contenidos mas focalizados –puede ser por sector industrial- y dirigidos a un público más específico –en el caso en tratamiento las empresas. Si bien crecen también en los mercados destinados a consumidores finales, surgen como la alternativa ideal para los mercados business to business.

AXesoEnergía.com es un sitio que permite realizar on line transacciones de combustibles líquidos, gas y electricidad. El sitio está dirigido a los mayoristas de energía quienes disponen así de información actualizada de productos, precios y mercados. 

Estos modelos ofrecen a las empresas compradoras acceso veloz y transparente a la información de su mercado, además de la baja de costos que implica realizar las transacciones por internet. Por otra parte, estos mercados deberán ser vigilados atentamente, pues se corre el riesgo de prácticas oligopólicas. Un grupo de empresas podría centralizar la oferta e impedir a un competidor ingresar al sitio. Una vez que los clientes se acostumbran a comprar en este lugar, no tendrían entonces acceso a otro proveedor de precio más bajo, porque no conocerían su existencia. Este dato se deberá tener en cuenta en razón de estar reñidas por principios las prácticas mono u oligopólicas con el marketing.

El crecimiento sostenido del mercado corporativo en internet, revela a su vez oportunidades antes insospechadas de negocios, donde la integración juega un papel central. La empresa Biztro
, es una de las que trata de buscar un nuevo camino generando nuevos modelos comerciales.

Es básicamente un sistema de tercerización. Está diseñado para pequeñas empresas y le permite al dueño o gerente de la misma conectarse con un sitio web que se encarga de la liquidación de sueldos, programas de manejo de recursos humanos y las compras. A su vez Biztró otorga la licencia para el uso de su plataforma tecnológica a grandes empresas del área de servicios, como compañías telefónicas, bancos o proveedores de servicios de internet que a su vez ofrecen esos servicios a las empresas pequeñas que forman parte de su cartera de clientes. Lo que busca Biztró es que su estructura tecnológica se convierta en un sistema operativo estándar para aplicaciones de negocios en internet y estén conectadas a proveedores y empresas de servicios. 

Cuando un cliente se conecta con la plataforma de Biztró, con un click del mouse tiene acceso a información como la agenda compartida de la compañía, el procesamiento de los pagos, informes de gastos. En la sección de Compras, se conecta a la empresa con proveedores de artículos de oficina, computadoras, software, telecomunicaciones, servicios de impresión, libros, revistas. Asimismo, posee un portal corporativo que da acceso a noticias financieras, servicios legales, de marketing, etc. Por otra parte el sistema de Biztró está diseñado para operar con los software de contabilidad más usuales.

En definitiva, una tecnología que posibilite a Biztró ser en su mercado –actualmente en los Estados Unidos de América- el eje de la conexión entre las pequeñas empresas y sus proveedores de servicios, donde la base de esa conexión es una plataforma tecnológica que todos pueden usar. Para las pequeñas empresas implica un ahorro de costos a partir de una eficiente utilización del tiempo, centralizando operaciones administrativas y la adquisición de servicio

Procediendo a resumir los modelos expuestos, pueden quedar sintetizados en dos alternativas no excluyentes para la utilización en el proceso comercial:

a) como herramienta de comunicación.
b) como canal de venta.
Pero más allá de los distintos modelos analizados, del proceso de investigación realizado navegando en los distintos sitios de la red surge una conclusión importante cuando se trata de establecer una relación con quienes viajan por internet: cada sitio trata de crear lo que podemos llamar un sentido de pertenencia, no solo al sitio sino a la comunidad internet. 

Alguien dijo una vez que tener un sitio en internet es como figurar en la guía telefónica. Y nada más cierto que esta analogía. En los cientos de miles de sitios que componen internet, si una persona no está buscando especialmente el sitio es muy difícil que se vincule con el mismo. Por lo tanto no solo hay que desarrollar una estrategia para atraer a los potenciales consumidores sino que cuando llegan allí hay que buscar la forma que vuelvan. 

Y nada mejor para lograrlo que ofrecer servicios adicionales, y si gratuitos mejor. Muchos sitios, y no solo los que constituyen portales de ingreso a internet, ofrecen software gratuitos para optimizar el uso del sitio, casillas de comercio electrónico gratuito, así como foros de debate sobre temas relacionados con el sitio o de interés general y opciones de chat. A esto hay que agregar la posibilidad que muchos brindan de registrarse para obtener vía correo electrónico actualizaciones de información, facilitando así el trabajo del navegante en cuanto a conocimiento de lo que sucede con su sitio o productos preferidos.

Con la participación activa del consumidor, se logra la sensación de comunidad indispensable para generar lealtad a la marca. Y crear esta sensación no solo es útil cuando se piensa en productos de consumo masivo sino también, y quizás con mucha intensidad en los productos destinados al mercado corporativo.

Por ejemplo los foros de debate específicos relacionados con el producto o mercado atendido, son altamente valorados no solo por el cliente que puede dialogar con iguales sobre temas profesionales sino incluso por la propia empresa, que puede detectar las auténticas necesidades de sus clientes y transformarlas en productos o servicios.

La primera visita del consumidor al sitio sigue siendo de cualquier forma la etapa más importante. Crear un sentido de pertenencia implica que hay que interesar al navegante para que se acerque por primera vez.

Este primer contacto retrotrae al planteo ya formulado en el trabajo, acerca de que es el consumidor el que va a elegir, dentro de la red a la que se conecta, a que sitio se dirigirá. Si es así, este es un serio desafío que hoy enfrentan las comunicaciones en marketing. 

De ahí la importancia de no perder de vista un proceso integral de comunicación que permita llegar al consumidor y le incentive a buscar a la empresa dentro de la red. Si bien este consumidor interactivo viaja por el ciberespacio, también se traslada en algún tipo de transporte, escucha radio, mira televisión, va al supermercado, se contacta con otros consumidores a partir de sus grupos de pertenencia, compra en negocios donde puede ser influenciado por el merchandising.

Y esto es válido igualmente para el comprador de una empresa. Quizás sus puntos de referencia están en revistas especializadas, pero también su mundo se compone de una serie de experiencias en el mundo de los átomos.

Si hay una paradoja en este proceso, es el hecho que las comunicaciones sobre los temas de nuevas tecnologías se dan centralmente desde los medios físicos. Una empresa que necesita comunicar su presencia en internet, si bien garantizará que su dirección electrónica esté presente en la mayor cantidad de buscadores posible, la realidad es que el eje de sus comunicaciones hacia la sociedad estará centrada en los medios tradicionales. Agregará en su publicidad tradicional televisiva, radial o gráfica su domicilio electrónico y/o desarrollará campañas especiales en los medios tradicionales para anunciar su presencia en internet. 

En el mercado entre empresas, posiblemente se dirija a sus clientes o potenciales clientes que forman parte del mercado meta, para anunciarles que ha desarrollado un sitio en internet y qué tipo de información y operaciones pueden realizar en el mismo.

En definitiva, siempre se utilizan fundamentalmente medios tradicionales de comunicación para llegar al cliente y brindarle la novedad de la presencia en la red.

Por lo tanto desde la óptica comunicacional, la red no es excluyente sino que se integra a otras formas de comunicación a la hora de buscar el contacto con el cliente o potencial cliente.

No se trata entonces de concentrarse en las nuevas tecnologías como si éstas fueran a resolver en forma mágica los problemas de comunicación empresa-cliente. Si de estudiar como se pueden integrar al proceso complejo de "conversar" cotidianamente con los consumidores.

El comercio electrónico entonces puede estar orientado a la baja de costos, la reducción de los intermediarios en la cadena de distribución, mejorar la comunicación con los clientes o potenciales clientes, eliminar pasos improductivos en los procesos de negocios, aumentar las ventas; a todas o algunas de las alternativas planteadas. Pero más allá de su orientación, debe estar claro que:

1) El consumidor busca primero información, y por lo tanto es una necesidad brindarla.

2) Antes de la presencia en internet, hay que analizar el producto o servicio de que se trata; pues algunos pueden ser vendidos a través de la red mientras que en otros casos internet juega el papel de la preventa.

3) Debe estar muy claro para la empresa el objetivo de montar una alternativa de negocio en internet.

4) El sitio debe jugar un papel fundamental en la identificación de las necesidades, intereses y problemas de los clientes y potenciales clientes.

En la línea de pensamiento expuesta, el comercio electrónico está modificando y lo hará más en el futuro, los procesos de soporte de toda la actividad comercial. Se realizará un análisis de esta incidencia a partir del estudio del proceso logístico.

Logística y Comercio Electrónico
Para ingresar en el análisis de la interrelación expuesta en el título, primero se va a establecer un concepto acerca de la logística y luego entonces se podrá investigar acerca de cómo impactarán en la misma las tecnologías que se vienen analizando.

Las empresas no cumplen su objetivo solo a partir del planeamiento de productos, el establecimiento de una política de precios o elaborando cuidadas campañas de comunicación, sino que deben conseguir que el producto o servicio ofrecido se encuentre al alcance del consumidor en la oportunidad que este lo requiera. O sea optimizando el uso del tiempo y a costos compatibles con la estrategia establecida.

Este proceso complejo no incluye solamente el movimiento físico de mercaderías sino que también abarca la circulación de información para garantizar que esas mercaderías lleguen al cliente cuando, cómo y dónde las necesita. La velocidad y la precisión de llegada a la empresa de una nota de pedido de un cliente es tan importante como la velocidad y precisión de la entrega del producto.

Dado el marco descripto, la Logística es un conjunto de herramientas que administran eficientemente el flujo de materiales y/o productos y de información. Ese flujo circula hacia la empresa, a través de la misma, desde la empresa hacia el proveedor y hacia el cliente. 

Entonces la logística actúa como soporte de la estrategia comercial de la compañía, brindando servicios como:

· Transporte de mercadería

· Manejo de inventarios

· Manipuleo y agrupamiento de productos

· Información

Es así que la logística forma un conjunto armónico con los canales de distribución pues es quien garantiza que el producto se encuentre disponible para el consumidor. Por lo tanto en el trabajo se va a utilizar el término Logística y Distribución.

Los cambios tecnológicos y la tasa de difusión de esos cambios en los últimos diez años, han dado un fuerte impulso a la eficiencia en los procesos logísticos. Han puesto herramientas en manos de las empresas que les posibilitan apuntar al just in time tanto en la cadena de abastecimiento como en la de distribución.

Entonces, el sentido del trabajo en esta etapa, será responder a dos cuestiones que se estiman críticas:

· Qué tecnologías están impactando hoy, y cuáles se preveen que lo hagan en el futuro, para que la logística avance en el camino de convertir al tiempo en una ventaja competitiva.

· Si los cambios tecnológicos, modificarán lo que hoy se entiende por logística y distribución, y que formatos tendrá la misma en el futuro.

Es evidente, que el uso de nuevas tecnologías está produciendo cambios profundos en los procesos logísticos. El seguimiento y monitoreo satelital de flotas de transporte que permite a las empresas conocer la situación espacial y los tiempos de entrega de mercaderías, redundando en un servicio veloz hacia el cliente es un ejemplo en ese sentido.

Pero donde este proceso de aplicación de tecnología está avanzando en forma más acelerada, es en la circulación de información. 

La aparición y desarrollo de las redes locales (LAN)
, que interconectan las computadoras dentro de una empresa, facilitó este proceso posibilitando que la información de stocks, órdenes de producción, pedidos de los clientes y cronogramas de entrega, se puedan intercambiar tanto horizontal como verticalmente en la organización, con participación de los sectores interesados. Esto genera ahorro de tiempos  que se reflejan en velocidad y exactitud en la entrega, y por lo tanto en menores costos. El ahorro de costos incide sobre el precio pagado por el cliente y/o consumidor final del producto, y permite a la empresa obtener una ventaja competitiva.

Pero la aparición de internet potenció todo el proceso. Ya no solo es posible conectar al conjunto de los miembros de la compañía, sino que se puede sumar a toda la cadena de distribución, incluido el consumidor final. 

Y esta red, sobre la cual se viene profundizando en el presente trabajo, ha permitido dar un paso más allá de sí misma, al dar origen a la intranet.

Qué es una intranet? Es una tecnología derivada de internet. Es una red instalada dentro de la empresa, pero que incluye un navegador, igual que en internet, para rastrear la información. Es una red que aplica los estándares y protocolos abiertos de internet para obtener comunicaciones veloces y sencillas. Se utilizan aplicaciones multimedia lo que mejora la calidad y los contenidos de la información. O sea es internet pero en una red dentro de una empresa y con información también interna.

En definitiva se trata de proporcionar a los empleados información a la cual anteriormente no tenían acceso, y que sirve para mejorar todos los procesos. Información que muchas veces está en una organización, pero cuando se la necesita no se puede usar porque quienes lo tienen que hacer, no saben que esa información existe o se encuentra disponible.

No obstante las consideraciones expuestas, la intranet continúa siendo una red interna de la empresa.

La auténtica fortaleza de estas redes, surge cuando se las utiliza para llegar a los distribuidores y clientes. Este es el nacimiento de lo que se llama una extranet. Es una red que permite el acceso a la misma no solo a los miembros de la organización, sino también a los distribuidores y consumidores finales. Esta conexión posibilita acortar el circuito de retroalimentación con el ó los canales de distribución. Generan velocidad de circulación de información entre la empresa y sus proveedores o canales; la compañía así puede reaccionar rápidamente ante cualquier cambio en las condiciones del mercado y por otra parte estructurar una cadena de socios de negocios desde el proveedor hasta el consumidor final, convirtiendo al uso del tiempo y la información en las variables estratégicas sobre las cuales cimentar la asociación.

Un Cuadro Comparativo de estas opciones de utilización de redes establece lo siguiente:

RED


PROPIEDAD

QUIENES PARTICIPAN?
Internet

Pública



Quien lo desee

Intranet

Una organización

Empleados de la organización

Extranet

Una organización

Empleados y socios de negocios

La utilización de internet resulta sin lugar a dudas la alternativa menos costosa; no obstante elegir entre estas opciones para las empresas estará condicionado por los objetivos establecidos. Si una firma se plantea únicamente recibir pedidos de los clientes podrá resolver la situación con un site en la Web tal cual los modelos que ya se analizaron. Pero si el objetivo es integrar los procesos de logística y distribución las intranets y extranets marcan el camino a seguir.

O sea que la puesta en marcha de cualquier opción, debe estar siempre alineada con la estrategia de marketing de la empresa.

La evolución en la implementación de este tipo de redes en las empresas, puede seguir el camino que se grafica a continuación:

	Red: INTERNET

Objetivo: presencia ins-

titucional en la Web

y/o brindar información

y/o venta.
	Red: INTRANET

Objetivo: intercomunicar

la organización a través

del e-mail y sistemas multimedia e integrando

sus bases de datos.
	Red: EXTRANET

Objetivo: integrar a los

socios de negocios y 

pasar al Comercio

Electrónico.


Lo que muestra la gráfica, es que una empresa que inicia el camino de la utilización de redes en sus procesos de gestión, deberá seguir un camino de construcción paulatina de modelos que le permitan generar transacciones con todos sus socios de negocios y a su vez construir un soporte interno de las mismas.

La intranet puede convertirse así en el nexo para pasar de simples modelos de información o ventas a un modelo de comercio electrónico con integración de la cadena de distribución ó el cliente cuando sea posible, de acuerdo al producto de que se trate, el mercado atendido por la empresa y las características del cliente. La interrelación entre estas tres variables determinan siempre las políticas comerciales a seguir para el cumplimiento de la estrategia establecida.

Una excelente conceptualización de lo que es una intranet brinda Shel Holtz
 quien sostiene que: “Es una copia de Internet dentro de nuestra empresa, permitiendo al sistema crecer en un espacio abierto como lo es Internet. Pero una intranet es algo más que simplemente una combinación de hardware y software que lo hace funcionar: es un medio con el cual la gente produce, encuentra y utiliza información”.

Esta definición es la plataforma para analizar las ventajas desde el punto de vista logístico y de todo el proceso comercial, de la instalación de una intranet como cimiento del comercio electrónico. 

Siguiendo conceptualmente la obra de Holtz, se pueden visualizar las ventajas de la instalación de una intranet en la empresa y su aporte a la estrategia de marketing.

a) Genera comunicaciones de muchos hacia muchos, pues interconecta horizontalmente a toda la empresa. La información está disponible en la red para todos los empleados de la empresa. 

b) La comunicación se basa en el receptor, pues este es quien decide que información le resulta útil obtener; antes de la existencia de la intranet era el emisor quien decidía que información podía circular. 

c) Se eliminan las barreras departamentales y geográficas; el acceso a la información es de todos los miembros de la compañía. Por ejemplo la empresa estadounidense MCI puso códigos en los 12.000 nódulos de su intranet, con lo cual los puso a disposición de los programadores de toda la compañía. Al hacer esto, parte de los códigos pueden reusarse en otros programas, ahorrando tiempo de programación.

d) Se reducen los costos por la eliminación de papel para la circulación de datos dentro de la empresa.

e) La inmediatez para obtener datos se transforma en una ventaja competitiva. Por ejemplo cuando un cliente solicita un producto, no solo se puede identificar en el momento su existencia sino también agregar información técnica que le sea de utilidad.

f) Integra a toda la compañía, haciendo eficientes sus procesos y la toma de decisiones, creando una cadena que agrega valor al cliente y contribuye a implementar la cultura del cliente interno.

El área de marketing, con la mira puesta en el uso de la intranet en función de lo expuesto en el punto f, tiene en estas redes un aliado para potenciar el trabajo en las siguientes dimensiones:

· Desarrollo de productos: detalle y características técnicas de todos los productos de la empresa y las políticas para impulsar su venta. La información disponible puede ser:

· Listado de los productos por línea o mercado atendido

· Marcas que utiliza la empresa y características del posicionamiento de cada una

· Productos discontinuados

· Proyectos de lanzamiento de nuevos productos en curso

· Mercados atendidos por la empresa y características de los mismos

· Precios actuales e historial por producto

· Estadísticas de ventas por producto, por línea, por tipo de cliente, por vendedor, por zona geográfica y cualquier otra clasificación que se estime pertinente.

· Catálogo con todos los productos, planos si corresponde, información técnica. Este catálogo puede actualizarse en forma automática.

· Publicidad: el personal de la empresa puede tener acceso a todo el material publicitario. Esto es sumamente importante cuando se realizan publicidades destinadas a distintos medios o en el caso de compañías que establecen publicidades dirigidas a distintos mercados. Se puede así visualizar cual es el mensaje de la firma para que el mismo sea unificado más allá de los distintos mercados atendidos. Asimismo, cada empleado puede sugerir ideas para mejorar el mensaje publicitario, integrando de esa manera a los todos los recursos humanos en la implementación de la estrategia de marketing. En el caso de empresas internacionales se podría acceder a  publicidades de la misma firma en distintos países. Igualmente, el sitio de publicidad dentro de la intranet, puede incluir un hipervínculo con la agencia de publicidad para que ésta pueda recibir en tiempo real las sugerencias que se elaboran; también es útil para conformar una red de trabajo a distancia.

· Promoción: se brinda información de las distintas promociones que se encuentra realizando la empresa, lo que evita la superposición de las mismas. Asimismo, se pueden incluir las promociones que realizan los canales de distribución vinculadas con los productos de la empresa. Esto posibilita un trabajo global e integrado de las promociones.

· Relaciones públicas, prensa y difusión: es posible colocar en la red toda la información aparecida en los medios de comunicación en relación a la empresa y sus productos. Con lo cual tanto la fuerza de ventas como el personal en general, están actualizados de lo que sucede con la empresa, tanto en el ámbito comercial como institucional. Incluso se pueden subir a la red audiovisuales o comunicados de prensa actualizados para utilización regional, cuando la empresa tenga una amplia dispersión geográfica.

· Investigación de Mercado: en empresas cuya estructura contenga distintas áreas estratégicas de negocios, puede resultar factible que una de ellas realice una investigación de mercado y luego quede archivada en esa área, sin que tomen conocimiento de la misma el resto de la empresa. En una intranet se pueden colocar todas las investigaciones para utilización por el conjunto de la organización; pues la investigación de un producto puede ser útil para otros productos.

· Ventas: la intranet permite mantener interconectada a una fuerza de ventas que se encuentra dispersa geográficamente, y en ocasiones a grandes distancias. Rompe con la falta de conexión entre los vendedores y la empresa. Una conexión que circula hacia el vendedor y desde el vendedor. Y que repercute en el cliente, ya que este recibe la información requerida al representante de ventas en tiempo real. Un vendedor, en contacto con sus clientes, puede necesitar información como:
· Especificaciones técnicas de un producto

· Formas de uso

· Existencia al momento del pedido

· Tiempos de fabricación y plazos de entrega

· Posibilidad de efectuar el seguimiento de la situación del pedido de un cliente

· Datos históricos de compra del cliente

· Servicio al cliente: el personal de telemarketing entrante, está en condiciones utilizando una intranet, de dar respuestas más veloces sobre los problemas planteados por los clientes o visualizar donde redireccionar el pedido.

· Grupos de debate internos: se pueden crear en una intranet, al igual que en internet, foros de debate sobre distintos temas de interés de la empresa. En cada foro actuarán los empleados interesados en el tema por su función laboral, conocimientos técnicos o interés personal. Pero los foros y sus conclusiones deberán estar abiertas a todo el personal de la empresa, evitando de esta manera la superposición del trabajo al acceder todos a conclusiones que pueden resultar útiles para más de un grupo.

Las redes permiten entonces construir un proceso único e integral entre el consumidor final, los canales de distribución, el fabricante y hacia atrás en la cadena a los proveedores. Es como un caño por el cual circula la información y los productos en uno u otro sentido. Un conducto que se va retroalimentando en forma permanente. 


Proveedor
     Fabricante

Canal de Distribución

Consumidor Final

La condición para su funcionamiento, es la integración tecnológica de toda la cadena.

Asimismo, esta metodología de funcionamiento, trae aparejado un cambio sustancial en la manera de concebir el proceso de distribución y venta. 

En la metodología tradicional, conocida como push
, el fabricante empujaba mediante su fuerza de ventas y el resto de las herramientas de marketing, al producto a través de la cadena de distribución para que llegara al consumidor final.

La irrupción de las nuevas tecnologías interactivas, como el uso de las redes, posibilita implementar una tecnología pull
, donde el consumidor cuando demanda un producto tira de una cadena de distribución que llega hasta el fabricante y sus proveedores. Es la aplicación de la metodología del just in time a la cadena de fabricación y venta de cada producto.

Esto se hizo posible a partir del desarrollo del modelo ECR
 o de Respuesta Eficiente al Consumidor. Este es un modelo estratégico de negocios en el cual el fabricante y el punto de venta trabajan en equipo con el objetivo de entregar mayor valor al consumidor final. En definitiva es una asociación del fabricante con su canal de distribución; trabajan en conjunto en todas las áreas. Esto es expedición del fabricante con recepción del punto de venta, ventas del fabricante con compras del punto de venta, marketing con marketing.

Este modelo no solo se aplica cuando el fabricante vende al minorista sino que también se utiliza con la existencia de canales mayoristas.

Si se pretende la implementación de la tecnología pull, en tanto garantiza utilizar el tiempo para generar ahorros de costos y servir mejor al consumidor al final de la cadena, el modelo ECR es el camino adecuado. 

Para construir eficiencia en toda la cadena de distribución a través de este modelo, se utilizan distintas herramientas técnicas que ha sido posible desarrollar a partir de la irrupción de las nuevas tecnologías. Dadas las características del presente trabajo, no se realizará un análisis del modelo en su conjunto sino del aporte de la tecnología al mismo. 

El código de barras, puede considerarse la “punta del ovillo” de todo el proceso. Cuando el escáner de una caja en un comercio lee el código de barras del producto, está disparando todo un complejo proceso. No solamente factura al cliente su consumo, y a su vez permite evaluar el nivel de inventario, ya que se produce la baja del producto del mismo; sino que genera información que permite pronosticar las ventas de la empresa. Es conocer que meses, días de la semana, u horas del día, el consumidor decide efectuar sus compras. Qué cantidades se consumen según estos parámetros y por lo tanto una estimación ajustada de cuándo y cuánto pedir a cada proveedor. 

Asimismo, implica un sistema de pedidos al proveedor basados en las ventas. Cuando las bajas de inventario llegan al punto mínimo de stock predeterminado, la computadora genera una orden de compra al proveedor. Esta se realiza en forma automática y la empresa de esta manera repone lo que el consumidor está demandando. Esto es lo que se llama el Ordenamiento Asistido por Computadora, que permite reducir los ciclos de tiempo de pedidos y entregas y por lo tanto los niveles de inventario.

El problema surge cuando se plantea comunicar a las computadoras de los distintos componentes de la cadena de distribución para que puedan intercambiar las órdenes de compra, pues cada una de ellas posee distintas plataformas de software. 

Esta necesidad llevó al desarrollo del EDI
 ó Intercambio Electrónico de Datos. Es utilizar un formato estándar para la circulación de documentos de negocios entre empresas, de computadora a computadora, sin intervención humana y sin papel. 

O sea normalizar formatos de Ordenes de Compra, Facturas, Ordenes de Pago, y otros documentos comerciales, trasladándolos a formularios electrónicos que puedan ser intercambiados por las empresas.

Es más que el ordenamiento asistido por computadora, pues implica cualquier documento de negocios.

Pero el EDI no solo es una posibilidad de dar velocidad y exactitud a la transferencia de documentos, sino que se transforma en una necesidad para las empresas por su incidencia en la baja de costos. Baja que se transforma en una ventaja competitiva para la empresa que lo aplica, pues incide en el precio que paga el consumidor por el producto.

Se calcula que alrededor de un 70% de la información que sale impresa de una computadora de una empresa, va a parar a la de un socio comercial. Lo cual indica el rol de intermediario que desempeña el papel. Al normalizar el intercambio entre dos computadoras, el EDI suprime el uso del papel, con el consiguiente ahorro de costos operativos y disminución del margen de error al evitar que un operador cargue la información con el peligro de equivocación al tipear un dato. 

Permite a los empleados focalizar su atención en procesos que agregan valor al cliente y no en procesamiento de datos y corrección de errores.

El EDI puede ser utilizado para:

· Anuncios de promociones

· Actualizaciones de listas de precios

· Ordenes de Compra

· Cronogramas de planeamiento de entregas de mercadería

· Facturas

· Notas de Crédito

· Notas de Débito

· Ordenes de Pago

Estos últimos cuatro documentos, que implican afectación de fondos, configuran lo que se denomina el EDI Financiero.

Con la generalización de los sistemas de banca por internet, una empresa no solo puede intercambiar documentos estándar con sus proveedores, sino que una vez formalizada la operación puede efectuar sus pagos ordenando electrónicamente a su banco la transferencia de fondos. Con lo cual se establece una interrelación entre los procesos internos de la empresa que soportan el comercio electrónico y la internet. 

Entonces construir con base en internet las redes internas de la empresa (intra y extranet) constituyen una plataforma indispensable para pensar en comercio electrónico.

Asimismo ya no es necesario para pensar en implementar EDI la utilización de redes privadas virtuales, con alto costo para la empresa, sino que el intercambio electrónico de datos circula por la red pública generando una nueva posibilidad: el intercambio no ya automático de computadora a computadora, sino que se puede incluir la posibilidad del chat, con lo cual se pueden adicionar consultas del cliente al intercambio de documentos.

Claro que un proceso de estas características, requiere de sistemas de seguridad sólidos que actúen como protección de la información de la empresa asentada en la red interna, y a la cual podría penetrar cualquier individuo de no mediar buenos controles.

En resumen, la utilización del EDI brinda una serie de beneficios desde la óptica de la logística y distribución y en el camino de la construcción del comercio electrónico:

· Reduce los niveles de inventario. La velocidad de circulación de la información y exactitud de la misma, colabora en la implementación del just in time, lo cual trae aparejado como lógica consecuencia bajas en los costos de inventario.

· Genera eficiencia en el manejo de los espacios físicos en los depósitos al programar con exactitud la recepción y salida de mercaderías.

· Reduce la cantidad de papeles en circulación, con la consiguiente baja de costos y eficiencia evitando los errores derivados de la pérdida de los mismos.

· También reduce los errores producidos por reescribir las órdenes recibidas de los clientes.

· Hay menos devoluciones de productos, por el achicamiento del nivel de error.

· Se reduce el tiempo necesario para el abastecimiento al cliente.

· La fuerza de ventas puede concentrase en la actividad de venta, y no en el llenado y transporte de notas de pedido, facturas y otros documentos.

· Provee información para toma de decisiones.

Un caso original de aplicación de EDI es el de City Link
, empresa de servicios de entrega de paquetes en el Reino Unido de Gran Bretaña. Está integrada en una red de 66 sucursales y distribuye en promedio 175.000 envíos por semana.

La empresa proporcionó a cada uno de sus clientes una PC cargada con un software especialmente diseñado y una impresora compatible con el sistema y capaz de transferir a una etiqueta información incluida en un código de barras bidimensional. Estas etiquetas se colocan en los paquetes que son recogidos por los conductores de la compañía y trasladados al centro de distribución de la misma. 

El software se diseñó de forma que la etiqueta muestra el nombre del remitente, la tarea a realizar y el nombre y domicilio del receptor. El soft también calcula automáticamente cuál es la sucursal de City Link que mejor puede manejar el envío e imprime el número de sucursal en la etiqueta.

Las instrucciones, condiciones especiales, contenido del paquete, se imprimen en la etiqueta en formato bidimensional, asegurando la confidencialidad de la información.

Como se plantea en el artículo, se trata en esencia de “un intercambio electrónico de datos aplicable a los paquetes”.

Hasta aquí se ha expuesto como las tecnologías interactivas están provocando cambios profundos en la forma de hacer negocios y en los caminos elegidos por las empresas para comunicarse con sus clientes. 

Pero quizás el gran cambio ocurrirá, cuando se abandone la idea de utilizar a las redes para hacer más eficiente los negocios conocidos, y se comience a pensar en como las nuevas tecnologías incorporan una manera de construir un negocio totalmente impensable antes de su aparición. 

Este es el tema que se va a desarrollar en el próximo capítulo.

VII. UN NUEVO CONCEPTO EMPRESARIAL

Richard Seltzer, ejecutivo de Digital y cuya tarjeta de presentación dice “evangelista de internet de la Unidad de Negocios de Internet de Digital”, en un corto pero sustancioso e indispensable reportaje
, realizado por Javier Rey, manifiesta ante la pregunta de si se puede pasar un negocio común a internet: “Lo mejor es empezar desde cero: desarrollar un negocio nuevo basado en internet. Es un medio totalmente diferente a cualquier negocio tradicional. Las oportunidades son distintas, se pueden hacer muchas cosas gratis, sin gastos, y saber todo esto es muy importante”.
Aparece aquí una palabra, que es mágica para los consumidores: gratis. Pero a la cual las empresas no estaban acostumbradas, más allá de su utilización como estrategia promocional.

Y ocurre que en internet, es posible conseguir muchos productos en forma gratuita. Lo cual hace pensar que más allá de lo tradicional, internet está dando origen a formatos de negocios desconocidos hasta el momento actual.

También se da otro fenómeno a considerar. Si bien es real la problemática de la confiabilidad ya planteada, no es menos cierto que las posibilidades de desarrollar un negocio para una pequeña empresa o un productor individual tienden a igualarse con las de las grandes empresas. Estas últimas cuentan con imagen de marca y poderosos recursos, pero ello solo no es garantía en la red. No es bueno extrapolar experiencias, pero Amazon.com es un ejemplo de cómo convertirse en un peso pesado de su sector en pocos años, por encima de los jugadores tradicionales.

Más adelante en el reportaje citado, dice Seltzer: “No, no tiene valor la transacción en sí misma. El futuro es la comunidad de negocios. A pesar de que el objetivo de los negocios es que la gente consuma bienes, es importante el servicio al cliente, mantenerlo feliz. Y un site es una gran manera de hacer feliz a un cliente por más que no compre el producto que uno ofrece. Si tiene preguntas, que pueda preguntar. Si quiere comunicarse con gente que tiene sus mismos intereses, que pueda hacerlo. Lograr la fidelidad del cliente es mucho más importante que una transacción solitaria. Si, además, el cliente encuentra conveniente hacer una transacción, genial. Pero es importante que si la persona quiere comprar un libro pueda leer antes una parte para ver si le interesa”.
De alguna manera, aparecen tres ideas que transforman a internet en un nuevo concepto de negocios: lo gratuito, la importancia de la creatividad por sobre los recursos y la comunidad de negocios como cimientos para transitar caminos hasta ahora desconocidos, de futuro incierto pero con posibilidades de iniciar una nueva era en la forma de pensar la relación entre empresas y consumidores.

Se han elegido algunos casos para el análisis, que se están transformando en una auténtica ruptura de los modelos tradicionales de pensamiento en el campo de las ciencias empresariales. No se trata de casos cerrados, pues al igual que internet se encuentran en una constante evolución y el final, si es que existe, se encuentra totalmente abierto. 

De lo que no hay duda, y por eso se van a trabajar, es que más allá de éxitos o fracasos circunstanciales, los negocios ya no serán iguales luego de estas “revoluciones virtuales”.

El caso “LINUX”

No es común encontrar casos como el de este sistema operativo que en los últimos dos años ha disfrutado de una presencia, envidiable por cualquier empresa, en los medios de comunicación especializados en informática. Sobre todo tomando en consideración que el sistema operativo es gratuito. Pero, qué es y cómo apareció Linux?

Para comenzar el análisis hay que remontarse más atrás de la aparición del propio sistema operativo que se está considerando. 

Richard Stallman había comenzado a trabajar en el laboratorio de inteligencia artificial del MIT (Massachussets Institute of Technology) en los Estados Unidos en el año 1971, a los 18 años cuando era estudiante de Harvard. En esa época los miembros del laboratorio producían software donde mostraban a los otros desarrolladores la fuente del mismo y cooperaban entre sí. Con la llegada de la explosión de la informática, las empresas comenzaron a contratar a muchos de los miembros del laboratorio y cada uno de ellos entonces comenzó a guardar la fuente de su software como un secreto comercial.

En 1983 Stallman, cansado de esta situación, propuso a los desarrolladores de software la distribución libre y gratuita del código fuente de los programas para que quien así lo quisiera pudiera modificarlo a su gusto. Asimismo propuso que cada copia sea gratuita, al revés de las empresas comerciales que cobran por cada una de las copias.

Se puede decir que nacía el freeware o software de fuente abierta. No solo es gratuito, sino que cualquier programador puede mejorar y compartir con otros programadores.

El producto viene con su código fuente, lo cual permite a cualquiera ver que hizo el programador y por lo tanto perfeccionar o personalizar el programa.

Y aquí entra en la historia Linus Torvalds, un estudiante finlandés que a los 21 años estaba cursando su segundo año en la Universidad de Helsinski. En ese momento, se comunicó con un grupo de noticias en internet, mencionando y pidiendo ayuda para un proyecto. Estaba trabajando en un sistema operativo libre y gratuito compatible con Unix. Se le ofreció colocar el programa en el servidor de una universidad, algunos programadores lo estudiaron y propusieron modificaciones. En ese momento alguien lo bautizó Linux. 

Al comienzo solo unos pocos utilizaban el sistema operativo. Pero la cifra fue creciendo en proporción geométrica. 

En una visita que Torvalds hizo a Buenos Aires en el año 1996, fue entrevistado por el diario Página 12
. El periodista le pregunta: “Cree que podría haber hecho lo que hizo sin internet?” a lo cual Torvalds responde: “No. Sin Internet, Linux todavía sería un proyecto personal, algo para mis necesidades. No sería ni parecido a lo que es ahora sin Internet. Existiría, pero no sería tan bueno, ni nadie lo conocería”.

Internet es entonces la herramienta que permitió crear este nuevo concepto de negocio, donde el desarrollador comparte sus ideas con el resto de la comunidad y permite hacer copias gratuitas.

Pero hay algo más importante todavía. Como cada usuario aporta sus mejoras al programa, la red permite que haya miles de programadores trabajando en forma simultánea en mejorarlo. Ninguna compañía de software, por más poderosa que sea, podría igualar este sistema de desarrollo. 

La pregunta natural que surge es porqué Torvalds o cualquiera de los otros desarrolladores resignarían ganar miles o millones. 

Por una parte, como se ha venido exponiendo, sin internet, sin la participación masiva de miles de desarrolladores que van agregando mejoras y sin la posibilidad de conseguirlo en forma gratuita ni Linux ni cualquier otro programa freeware hubieran llegado a ningún lado. Pero también hay que considerar otra faceta. La de la actividad creativa como una obra de arte. 

El dinero es indispensable para vivir en el estado actual del desarrollo social de la humanidad, pero no para todos es el motivo que guía el eje de la vida. 

Vincent Van Gogh  necesitaba dinero para alimentarse, pero nadie diría que sus pinturas eran producto de su obsesión por el dinero; pero sí de su obsesión por el arte.

De la misma manera, estos desarrolladores ponen el acento en la creación y el prestigio que ella trae aparejada más que en el dinero. 

Perl es un lenguaje que se puede utilizar para escanear bases de datos y documentos para sacar determinadas palabras o números y mostrar los resultados en forma de tabla. Este lenguaje es una creación de Larry Wall y es gratuito. No obstante Wall vendió 500.000 ejemplares del manual de Perl, con lo cual no será millonario pero no pasa hambre.

De la misma manera, Sendmail es un programa que envía a destino la gran mayoría de los e-mail que circulan por internet. Es gratuito y fue creado por Eric Allman, quien es titular de la empresa Sendmail Inc. Si bien el código fuente está abierto, la empresa gana dinero ofreciendo versiones fáciles de usar del programa y dando soporte a otras empresas.

De regreso a la revolución provocada por Linux en el mundo de la informática y en el empresarial en general, hay tres cuestiones que pueden considerarse el eje del crecimiento de este sistema operativo, no solo en el universo de los programadores –lo cual es enteramente lógico- sino en la dimensión de las organizaciones, fundamentalmente las empresas.

· La gratuidad. Frente a los altos costos de adquisición de licencias para un sistema operativo, en empresas con una gran cantidad de máquinas, en especial pequeñas empresas, esta es una alternativa particularmente atractiva.

· La creación colectiva. El hecho de tener acceso al código fuente, no solo posibilita a cualquier programador la modificación del sistema, sino que en el caso de las empresas es una alternativa excelente. Cada una puede personalizar el sistema operativo de acuerdo a sus necesidades. Una prueba de la importancia de este tema, es que Netscape, la empresa creadora del popular navegador de internet, ya en marzo de 1998 colocó en internet el código fuente de su navegador. En solo unas horas, un equipo de programadores ya le había incorporado un encriptador para realizar transacciones en internet. Le siguieron una cantidad de modificaciones y en menos de un mes había una nueva versión del navegador. Evidentemente se trata de una decisión estratégica para una empresa comercial, donde el fruto esperado está relacionado con aumentar la participación en el mercado no ya del navegador sino de otros productos relacionados. Lo cual nos lleva al tercer punto en cuestión.

· Los nuevos negocios. En realidad los freeware, vistos desde la óptica del marketing, constituyen una renovada fuente de negocios para las empresas que se involucren con ellos. No ya negocios al estilo tradicional, pero sí en la línea de los expresados con perl y con sendmail.

Por ejemplo Red Hat Software, es una empresa que se hizo conocida cuando comenzó a cobrar U$S 50.- por el sistema operativo Linux. Porqué le pagaban si se puede conseguir gratis en internet?. Porque Red Hat comenzó a ofrecer servicio de asistencia técnica sobre el sistema. Lo cual para una empresa es fundamental. No alcanza con que un sistema sea gratis; si en un momento hay un problema, el sistema se cuelga, y se pueden perder miles (en pesos, dólares o la moneda que se trate) por no poder resolverlo. Entonces muchos están dispuestos a pagar no por el sistema, no por las modificaciones que le hace Red Hat –ya que los códigos de las mismas deben regalarse según el código de Linux-, sino por el soporte. 

En internet hay una versión gratuita en español, pero igualmente en Buenos Aires se distribuyen las versiones de empresas como Turbolinux o SuSE GmbH. Ambos incluyen un manual, soporte técnico, el sistema operativo y un conjunto de aplicaciones como el navegador Netscape, una suite de programas de oficina, software de administración de redes y otros. El sistema se puede conseguir gratis, pero para una empresa pagar por un paquete organizado y el servicio técnico es más que rentable, sobre todo teniendo en cuenta los bajos costos de adquisición en estos casos. 

Así las cosas, internet generó un negocio que consiste en regalar el producto, y que permite hacer dinero con los servicios asociados al mismo.
En los casos citados no finaliza la expansión de Linux. Corel , la empresa famosa por sus software de diseño gráfico y otros como el WordPerfect, lanzó al mercado una PC para el sistema operativo Linux, con lo cual ya no solo se generan negocios en el terreno de los intangibles.

Como una muestra del avance de Linux, según datos publicados por la Revista Insider
, la consultora IDC realizó un estudio mundial en 1997, donde no encontró prácticamente usuarios de Linux. En 1999, en el 13% de las empresas existe algún tipo de aprovechamiento de este sistema operativo. 

Y más adelante reproduce opiniones de Gustavo Izquierdo, director de Consultex, consultora especializada a la implementación de sistemas bajo Linux. Allí cuenta que en Brasil ya hubo proyectos a escala corporativa y que hay bancos que lo adoptaron como su sistema operativo de misión crítica.

Lo expuesto no implica que este sistema operativo ya tenga otorgado su certificado de masividad, más allá de los esfuerzos de los distribuidores para avanzar en este sentido. En las últimas versiones la interfase de instalación es gráfica con ventanas, para conquistar al mercado hogareño. 

No obstante Fernando Skrobacki, gerente general de la sucursal de Turbolinux en Argentina sostiene
: “En un año, o un año y medio vamos a poder decir: Acá estamos, somos tan fáciles de usar como Windows”.

Pero el caso más interesante para analizar desde el marketing, está relacionado con otro producto que nació como una necesidad del propio Linux, y que también es gratuito, y que pertenece a una empresa líder del mercado. 

StarDivision es una compañía que diseñó un paquete de oficina para el sistema operativo Linux, cuyo nombre es StarOffice, y que contiene todas las herramientas necesarias para una suite de estas características: un procesador de textos, editor de páginas Web, planilla de cálculo, base de datos, programa de correo electrónico, agenda y otros.

Según información aparecida en los medios de comunicación, esta empresa fue adquirida en Agosto de 1999 por Sun Microsystems, una de las compañías de informática más grandes del mundo.

El StarOffice, también en versión para Windows, Solaris –el sistema operativo de Sun- y OS/2 –el sistema operativo de IBM-, puede bajarse gratis de internet. Como expresaba una publicidad gráfica de Sun aparecida en Buenos Aires en el año 1999, “Por qué comprar la vaca...cuando usted puede tener la leche gratis?
Retomando los conceptos expresados por Richard Seltzer y reproducidos al inicio del capítulo, la interrelación entre internet y lo gratuito están generando oportunidades de negocios y amenazas insospechadas que obligan a las empresas a repensar si el análisis del contexto puede continuar efectuándose con el mismo esquema mental que hasta la fecha.

Una empresa podría instalar su sistema operativo gratis, bajándolo del sitio de Linux de internet. Puede incorporar una suite de oficina con procesador de texto, agenda, planilla de cálculo y otros con el StarOffice, también gratuito en la red. Luego puede utilizar un programa de correo electrónico como el Eudora
, también gratuito en internet o algún otro de los muchos con esa posibilidad. En este camino, se puede proveer de un navegador para internet, acceso gratuito a la red, programas de diseño de páginas Web para armar su propio site gratis; instalar su página en forma gratuita en algunos de los sites que ofrecen este servicio; y así se puede continuar en esta línea de análisis. La empresa de la cual hablamos tendría todo este software en forma legal, y sin pagar por ello.

No cabe duda que esta situación genera discontinuidades en la actividad empresarial, “rupturas súbitas con el pasado conocido”, en los términos que lo expresa Igor Ansoff
. Y continuando con la línea de pensamiento de este autor, el momento de aparición de estas discontinuidades es incierto y la extensión del impacto solo puede definirse vagamente antes del mismo. 

Esto lleva a pensar que si bien ya ha ocurrido, la extensión del impacto de estos nuevos conceptos que introduce internet aún no se pueden mensurar. Cada fractura en las formas tradicionales de pensamiento y acción en management genera nuevas fracturas que se entrelazan en una cadena por el momento sin fin.

Entonces para muchas compañías de software y aún de hardware, la situación descripta puede representar una profunda amenaza a sus negocios, mientras que para otras como el citado caso de Red Hat toda una oportunidad de nuevos mercados a conquistar.

Pero el caso de Linux no es el único de ruptura con los conceptos empresariales tradicionales, sino que aparecen otros como se verá a continuación.

El caso MP3
La sigla MP3, alude a un formato de compresión de audio que permite difundir y copiar música a través de internet, grabarla en la PC y escucharla luego alternativamente en la computadora o en un reproductor portátil.

Desde sus orígenes, la industria de la música ha evolucionado siempre en la búsqueda de una superior calidad de sonido. 

A lo largo del siglo veinte, se asistió a una evolución de formatos como resultado de esta búsqueda. Los viejos discos de pasta, luego los discos de vinilo, los casetes analógicos y finalmente el compact disc, que representó el primer formato digital de uso masivo. 

Pero el formato de grabación digital requiere de gran espacio de almacenamiento –una canción de 4 minutos aproximadamente 40 Mb- lo cual hace casi imposible su transmisión por internet por el tiempo necesario para ello. Sin contar la capacidad necesaria en una PC para almacenar tanta información.

En el año 1987, el Institut Integnerte Schaltungen de Dinamarca, comenzó a trabajar en un proyecto conjunto con la Universidad de Erlangen. El resultado de este trabajo fue el estándar ISO-MPEG Audio, utilizado para comprimir audio digitalizado. MP3 entonces es la abreviatura de MPEG 1 Layer 3, o sea el tercer nivel de compresión del MPEG 1.

Con este formato, se puede comprimir en una relación aproximada de 10 a 1; la canción ocupa la décima parte de espacio. En un CD-Rom se pueden almacenar aproximadamente 700 minutos de música en este formato, en relación a los 75 minutos aproximadamente de un CD de audio.

Y todo con un sonido muy bueno, similar al que se obtiene en un CD de audio. Por ello MP3 se ha convertido en un estándar para la transmisión de música en internet.

Su algoritmo es de arquitectura abierta, es decir que está disponible para que cualquier persona pueda introducirle mejoras, al igual que el caso de Linux y otros citados.

Asimismo, la mayoría del software para crear y reproducir MP3 se puede bajar gratuitamente de internet.

Pero el problema era que MP3 solo podía ser escuchado en una computadora. Durante el año 1999 comenzaron a aparecer en el mercado reproductores portátiles de música en formato MP3. Estos reproductores tienen el tamaño de un walkman, algunos más chicos, y permiten por lo tanto al consumidor llevar la música con él.

Hasta aquí no pasa de un novedosos sistema de transmitir y escuchar música. Pero la unión de internet con este sistema, puede producir un verdadero “terremoto” en la industria discográfica. Porqué?

Un músico puede grabar en un estudio sus canciones. Una vez realizada la grabación original, utilizando un software apropiado que puede bajar gratis de internet lo traduce a MP3 y lo envía por la red a uno de los sitios especializados en música en este formato –que son muchos y en constante crecimiento-; puede optar por el clásico www.mp3.com ó crear su propio sitio en internet. MP3.com es uno de los sitios más visitados, y una vez que recibe la grabación, se encarga de darle difusión. Los consumidores de todo el mundo que se encuentran navegando por el sitio escuchando música pueden detectar al músico, y si les gusta, encargarán por correo el CD. En ese caso el sitio se encarga de fabricarlo, el músico fija el precio de venta y mp3.com se queda con el 50% enviando el resto al músico.

Como se puede apreciar, esta situación configura una seria amenaza a la industria establecida. No desaparecen, como muchas veces se plantea, todos los intermediarios entre el músico y el público. En realidad surge un nuevo modelo comercial para la industria de la música donde el sitio cumple el papel de la compañía discográfica, pero desaparece la disquería como intermediario. Y con todo el proceso, aumenta el dinero que va destinado al creador. Además de brindar absoluta libertad en el desarrollo artístico musical, rompiendo con las limitaciones que impondría una discográfica.

La importancia de este modelo comercial queda demostrada por el crecimiento exponencial de los sitios que ofrecen música en formato mp3 así como de los músicos que utilizan estos sitios para promocionar sus discos; y no solo desconocidos, sino incluso figuras del nivel de Prince ó David Bowie han elegido este camino de llegada al público.

La idea madre creada a partir de mp3 acerca de la autoedición, ha sido a su vez clonada por otros sitios. 

Fatbrain.com es una librería en internet que invita a los usuarios a publicar sus trabajos escritos en el sitio de la librería, venderlos por intermedio de la misma y cobrar la mitad de los royalties
. Se puede decir que a cada cliente le están ofreciendo un servicio de valor agregado: la publicación de su libro. Ha logrado desarrollar el sentido de pertenencia a un sitio, concepto que fue tratado en el capítulo correspondiente a Comercio Electrónico. De la misma manera que se constituye en una amenaza para la industria editorial que no tome una actitud flexible y rompa con los moldes establecidos.

Volviendo a mp3, la industria establecida ha “declarado la guerra” a este nuevo formato de transmitir música por internet. El argumento utilizado para su embestida contra el mismo es que permite la difusión de copias pirata ya que como se expresó con anterioridad podrían almacenarse unos diez CD’s en un solo compact.

En realidad, desde que se comercializan formatos que se pueden grabar por el usuario –como el casete analógico o el compact disc- la industria establecida está sujeta a la piratería. Cualquier consumidor puede desde hace muchos años copiar música en su hogar sea desde una casetera o una grabadora de CD’s, equipos que son provistos por las principales empresas del mercado de electrónica de consumo masivo. La diferencia en la era internet es la posibilidad de distribuir esa copia en forma masiva, de llegar a través de la red a millones de consumidores.

Pero quizás esta no sea la amenaza más grande para las empresas líderes del mercado de la música envasada. El nuevo concepto que desarrolla internet está relacionado con un sistema de distribución que no entra en los parámetros tradicionales de análisis de la industria. Por una parte aparecen en el mercado nuevos distribuidores cuyo gran capital son las ideas, esto es poner un sitio en internet que ofrece probar la música y editar y vender lo que el consumidor demanda. Asimismo, el músico puede llegar a instalar su propio canal de distribución al margen de la industria. 

Esta amenaza no se puede enfrentar con juicios por piratería sino quizás reformulando el modelo de negocios para adaptarse a una era de redes.

El mejor ejemplo de que este formato de comprensión de música ha llegado para quedarse está dado por el hecho de la aparición de otros formatos de compresión en el mercado. Como el caso del VQF que fue desarrollado por la empresa Yamaha o el Liquid Audio, pensado para que las compañías discográficas puedan difundir a sus artistas conocidos a través de internet. Ya existen reproductores de CD de audio que aceptan un CD-Rom con canciones grabadas en mp3 y las reproducen de la misma manera
.

Para reproducir en la computadora la música en un archivo mp3, es necesario un software especial. Y el más popular de todos en la actualidad es el WinAmp. Este soft fue creado en el año 1997 por un joven llamado Justin Frankel. El quería desarrollar un reproductor de archivos mp3 que pudiera utilizarse en una PC y no como hasta ese momento en equipos especiales. Frankel cumplió su objetivo creando el programa, el cual fue vendido con posterioridad a America On-Line quien lo distribuye como freeware en internet.

Pero aún faltaba una nueva sorpresa. Shawn Fanning es un joven que en Enero de 1999, desarroló un programa que le permite compartir sus archivos de mp3 con sus amigos. Este programa se denomina Napster
, y no es más que un porgrama de chat que permite intercambiar música en formato mp3 a quienes estén conectados al mismo. 

El soft se puede bajar del sitio en forma gratuita
 y luego de registrarse se puede compartir los archivos que uno posea en formato mp3 con millones de usuarios que especialmente en U.S.A. se conectan al mismo. Solo hay que elegir un directorio del disco rígido de la computadora que se piensa compartir con la comunidad en línea, que es donde se encuentran las canciones, elegir un estilo de música, buscar y bajarlas a la propia PC.

Cada computadora que se encuentra conectada en un mismo momento, no solo puede ser observada como proveedor sino al mismo tiempo como cliente, lo cual estaría modificando todo el modelo de negocios de la industria discográfica. Y esto es solo el comienzo. En la práctica la red obliga a repensar el modelo de marketing no solo para esta industria.

De hecho ya existen otros programas, como Gnutella
, a través de los cuales se pueden compartir archivos.

La reacción de la industria establecida ha sido igual que en otros casos vinculados a mp3, iniciar acciones legales. En realidad el problema no es que circule música pirata, sin pagar derechos, a través de napster. No hay que cuestionar el programa sino a aquellos que lo aprovechan para realizar actividades ilegales. Con la misma lógica la industria debería cuestionar la existencia misma de internet, pues por ella circula material ilegal o se utiliza para realizar estafas.

Más allá de los resultados de las batallas legales, la realidad es que será imposible parar estos nuevos modelos que las redes están imponiendo a las empresas.

Internet entonces inaugura nuevos conceptos de negocios. Igual que en el caso Linux la gratuidad de la circulación del producto, el hecho que la fuente sea abierta para garantizar el acceso a modificar el programa, el trabajo y mejora colectiva del mismo y la generación de nuevos negocios –que para mp3 son los sitios que promueven y editan música de artistas nuevos-, son algunas características esenciales de estos modelos. Y se puede agregar la amenaza que representan para las industrias establecidas, ya que las mismas están acostumbradas a preveer las potenciales amenazas competitivas con herramientas de análisis que en muchas oportunidades no se corresponden con las nuevas situaciones creadas por las tecnologías interactivas. 

Frente a estas discontinuidades las empresas reaccionan tal como lo plantea Bruce Powers en el prefacio a su libro con McLuhan
: “Debido a que el presente es siempre un período de penoso cambio, cada generación tiene una visión del mundo en el pasado...”.

Y para analizar los nuevos conceptos a los que da origen la internet en el mundo empresarial, se hace necesario enfrentar la nueva situación con nuevos modelos de análisis, tal como lo proponía McLuhan en la década de 1960 y 1970, cuando pudo pensar aspectos de nuestro presente con 30 años de anticipación. 

Se trata en definitiva de aplicar estos conceptos a la teoría de la administración. De construir los probables escenarios futuros en donde les tocará actuar a las empresas de acuerdo a los cambios que irrumpen en la actualidad.

Los dos casos expuestos si bien representan verdaderos paradigmas de una nueva forma de encarar los procesos comerciales, no pueden considerarse los únicos. Aún cuando sería imposible plantearse un listado total de los mismos, se van a desarrollar algunos otros que  están provocando cambios de situación en la línea que se viene describiendo.

Alquiler de software
En algunas oportunidades, las empresas necesitan utilizar algún software especial, pero la necesidad es por un tiempo limitado. También se da el caso de que muchas pequeñas y medianas empresas necesitan acceder a software de gestión de calidad para procesar sus operaciones, pero los altos costos de los mismos, así como el costo de mantenimiento, lo hacen prohibitivo. 

Surge así una pregunta natural: porqué no alquilarlo y ahorrar los costos de actualización o el costo de comprar lo que solo se necesita por un período corto de tiempo?

La respuesta es el alquiler de software. La empresa accede a lo que necesita y por el tiempo que lo necesita. Y la red internet es la que lo hizo posible, ya que quien desea alquilar accede a él por la red y cuando finaliza el contrato queda anulada su contraseña de ingreso.

Ya en el año 1998, según datos de la consultora Forrester Research de Cambridge, Massachusetts, Estados Unidos, publicados en el diario Clarín
, y reproducido del San Francisco Chronicle, se estimaba en 6.400 millones de dólares anuales, el negocio del alquiler de software para el año 2001. Lo cual, más allá de la exactitud de la cifra, revela que se trata de un mercado con grandes posibilidades de expansión.

En este análisis no alcanza ya con el alquiler; sino que el mismo da origen en realidad al ingreso de un nuevo concepto. Y quien lo expresa con total claridad es Gary Bloom, vicepresidente de la empresa Oracle –una de las empresas de software corporativo más importantes del mundo- en un artículo también publicado en el diario Clarín
: “Internet creó la oportunidad de que la gente cambie la forma de manejar la tecnología de la información. Ya nadie comprará software para cargar en sus máquinas sino como un servicio, como si se tratara del teléfono
”.
Como se viene exponiendo, internet es una fuente permanente de oportunidades para unos y amenazas para otros. 

Frente a empresas que regalan programas y otras que los alquilan a través de internet, cada vez será más difícil mantener el modelo tradicional. Quizás el camino deberá ser el planteado por Lawrence Fischer en el artículo citado en el diario Clarín, de convertir la venta de software en la venta de servicios de mantenimiento y actualización, que es lo que realmente necesitan las empresas.

Las uniones de consumidores
En un artículo publicado en el suplemento de informática del diario Clarín
, Nicholas Negrophonte, investigador del citado Instituto de Tecnología de Massachusetts y autor del libro “Ser digital”, planteaba un caso por demás interesante. El de una mujer que quería comprar un auto cuyo precio era de U$S 19.500.- esta persona preguntó por internet si había otros interesados en comprar ese modelo y junto a 15 personas más. Cuando volvió a la agencia ofertó U$S 16.500.- ya que compraría 16 coches. Por supuesto que ante tal cantidad obtuvo el precio que quería.

El caso citado por Negroponte es ilustrativo acerca de cómo la red posibilita interconectar a los consumidores entre sí e invertir la relación de poder tradicional en los negocios. 

Independientemente de que desde el marketing se sostiene que el poder está del lado del consumidor ya que este es quien toma la decisión de adquirir un producto o comprar en un determinado comercio, las realidad es que se trata de individuos, y por lo tanto de un poder débil para negociar frente a grandes conglomerados como las cadenas de supermercados. La posibilidad que da internet es conectarse –a través de los foros de debate o los distintos ámbitos de encuentro en la red- para actuar en forma conjunta frente al poder del vendedor.

El auge de los sitios de remates está relacionado con esta tendencia de la red a interconectar a las personas y que las mismas hagan valer su poder de compra. En este tipo de sitios acuden quienes quieren comprar y quienes quieren vender productos, realizándose una conexión directa entre ambas partes. Si bien el modelo del remate no es exclusivo de la red, las posibilidades de internet en cuanto a romper con el tiempo y el espacio potencian el uso de esta metodología. Además que no tiene limitaciones en cuanto a posibilidades de uso tanto en consumo masivo como en productos industriales o suministros destinados al mercado corporativo. Una empresa industrial podría por ejemplo intentar vender sus rezagos o maquinarias fuera de uso, de la misma manera que otra podría encontrar lo que le sería difícil a través de los medios tradicionales.

Este modelo de vendedores interconectándose directamente con compradores, o de uniones transitorias de compradores, pueden poner en peligro a muchos intermediarios. No a todos los intermediarios, pues como ya se expresó y se irá demostrando internet no elimina a todos los intermediarios. Pero sí destruye a los que no generan un valor agregado para el comprador. En este esquema desaparecerán aquellos que solo se limitan a agregar un costo en la cadena de distribución.

Pero crecerán en contrapartida los que proporcionen a los compradores un valor que necesitan. En este modelo aquellos que actúen como nexo entre necesidades y posibilidades de los compradores y de los vendedores, podrán ocupar un lugar en la cadena de abastecimiento del futuro.

Archivos virtuales
Hay sitios en internet
, que han comenzado a ofrecer el servicio de almacenar datos en la red. El servicio consiste básicamente en un back-up on line o back-up virtual ya que ofrecen un lugar donde almacenar información. El sistema consiste en suscribirse a uno de estos sitios y se obtiene una contraseña con la cual el usuario puede ingresar al espacio que tiene asignado, los archivos que así lo desee; sea por falta de espacio en su computadora ó como opción de back-up por razones de seguridad.

Incluso hay sitios como Magical Desk
 que además de espacio para almacenar archivos, ofrecen servicio de correo electrónico, calendario, lista de tareas y la opción de compartir archivos con otras personas, lo que se dice un auténtico escritorio virtual.

Estos sitios para almacenar datos son gratuitos, o brindan un espacio limitado en forma gratuita y luego cobran por el utilizado.

Para aquellas empresas cuyo negocio está basado en el hardware para ampliar la capacidad de la computadora de almacenar datos, la opción del archivo virtual surge como una auténtica amenaza. Para qué querría un consumidor pagar por ampliar la capacidad de almacenamiento de su máquina o por un periférico para esa función, si lo puede obtener gratis o a un precio mínimo en relación a incorporar hardware.

Pero más allá de esta amenaza puntual el caso citado está dibujando un nuevo escenario en el horizonte. Hasta ahora pensar en internet es automáticamente pensar en una computadora personal. Pero el crecimiento de la propia red está minando la base de la computadora como interfase. Si los software están en la red y se pueden tomar de ella –por ejemplo vía alquiler- y luego devolverlos; si los archivos pueden ser guardados en la propia red: para qué se necesita la PC? 

En el caso de las empresas se pueden encontrar muchas razones que justifiquen la existencia de la computadora; pero en el caso de los consumidores hogareños hay toda una serie de electrodomésticos que serían mucho más útiles para cumplir con la función de conectarlos a la red que es donde se encuentran todos los datos. Pues esos electrodomésticos ya están instalados en el hogar, como se desarrolló cuando el tema de la TV. Incluso el teléfono celular aparece como una posibilidad con mucha perspectiva, dado que acompaña al consumidor a toda hora.

De la misma manera un equipo de ventas de una empresa, que se encuentra gran parte de su tiempo en la calle, en contacto con el cliente, podría tener acceso a toda la información necesaria con equipos totalmente remotos, que no necesitan tener almacenados ningún tipo de datos.

Igualmente en el caso de las empresas que se menciona al comienzo, la información también podría estar parte en la internet y parte en la red interna, con lo cual las PC como las conocemos hoy podrían no ser la interfase del futuro. 

Los casos que se podrían poner bajo análisis son innumerables y cada uno contribuye a reformular los conceptos que han regido en los últimos cincuenta años en el mundo de los negocios.

Los chips adaptativos constituyen un caso más en esta línea de pensamiento. En un artículo reproducido por el sistema de fax on demand de la revista Mercado
 se expone el desarrollo de estos chips. Más allá de consideraciones técnicas, lo que interesa son sus posibles aplicaciones. 

Se describe como quien adquiere un televisor de alta definición, puede enfrentar la situación que a los dos meses aparezca un nuevo algoritmo de compresión que mejore la imagen significativamente. Se conecta el televisor a internet, se bajan las instrucciones de reprogramación y el consumidor tiene automáticamente la tecnología más avanzada.

Por supuesto que tienen otro tipo de aplicaciones, pero la expuesta puede ser un llamado a la reflexión para la industria establecida. Mientras que actualmente el consumidor es víctima de la obsolescencia planeada por la industria, en un futuro podría evitar el cambio del equipo con solo actualizar el alma del mismo.

Es factible por supuesto planificar la obsolescencia del chip, pero se hace más difícil justificar altos precios cuando el equipo sigue siendo el mismo. Esto abre las puertas de la industria a competidores con políticas de precios bajos.

El negocio está en la innovación tecnológica y el servicio al consumidor. Para aquellas empresas que ponen el acento en la innovación es una oportunidad de generar nuevos negocios en forma permanente; mientras que aquellas que se dedican a la imitación tendrán problemas pues no bastará con esperar a que el líder del mercado produzca el cambio y luego copiarlo porque total los consumidores tienen que cambiar el producto.

El eje de todos los nuevos conceptos desarrollados como modelos alternativos de negocios, es la existencia de las redes como soporte de los mismos. Unas redes que producen la convergencia de las distintas máquinas que utilizan cotidianamente los usuarios en el mundo físico y contribuyen al fortalecimiento de los nuevos modelos de negocios.
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