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Resumen: Los diredivos de las empresas del sedor turistico estdn acogiendo €
comercio eledrénico como una poente herramienta paa e desarrollo de las
actividades de venta de sus distintas unidades estratégicas de negocio. Al ser una
herramienta mas a dsposicion ce las empresas, inicialmente podria considerarse que
su utili zacion norequiere de mayor grado ce andisis para su implantacion y puesta en
marcha. No olstante, son tales las ventajas que pueden oltenerse del comercio que
invita a gue reflexonemos bre amo debe ser su implantacion paa asegurar un éxto
en la misma y una utili zacion eficaz y eficiente acorde on el tamafioy potencial de la

empresa.

Este articulo pretende, por lo tanto, reflexonar sobre los pilares obre los que
debe sustentarse d comercio eledronico en las empresas, principales beneficiarias de

esteinnovadar sistema de veitas.

Lo primero que queremos destacar es que la implantacion del comercio
eledronico debe de significar un cambio importante en la fil osofia de las empresas, en
todos los comporentes del ciclo administrativo -planificacion, organizacion, direcaony
control-.

La primera pate del articulo desarrolla un esquema simple de las fases de la
planificacion estratégica drigida ala implantacion -entre otros objetivos y pasibles

herramientas- del comercio eledronico. La segunda pate ofrece una serie de

consideraciones béasicas que deben de reali zarse para su implantacion con éxto.

Palabras clave: Planificacion estratégica, comercio eledronico, objetivos

estratégicos.

1. El proceso de planificacion estratégica y el comercio eledr énico

Cuando se planifica se determinan los objetivos que se quieren alcanzar y la forma de

alcanzar dichos objetivos. La planificaddn sirve para determinar la estructura mas



adeauada para la organizacion, para fijar el estilo de direccion y para evaluar y revisar

las aduaciones de la empresa.

La primera dapa de todo proceso de planificacion es la alquisicion de
conciencia de la necesidad de planificar. Si no existe una @nciencia clara de que la
planificacion es necesaria y redundard en resultados positivos ésta no sera muy Util y
puede llegar a ser contraproducente para la empresa. La mentalizacion y compromiso
son necesarios en cualquier proceso planificador. De este modo, hemos de determinar
con claridad que si queremos implantar con éxito nuestro un sistema de @mercio
eledronico, lo primero que hay que hacer es entender que su implantacion debe de venir

precalida de una correcta planificadon.

En la misma linea hay que garantizar que la alta direccion apoya la iniciativa y
esta dispuesta adestinar los reaursos financieros y fisicos y las personas necesarios para
su desarrollo eficiente. Si la alta direccion no apoya desde el principio la implantacion

del comercio electronico su futuro podria quedar en entredicho desde aites de su

nacimiento.
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Figura 1: Etapas en laformulacién de la planificacién estratégica

Al establecer/revisar la mision de la empresa incorporaremos los valores y
creancias de la organizacién. No vamos a decir que deba de especificarse el uso del
comercio eledronico dentro de los valores de la misma, pero su redaccion debe de dejar

claro que d uso de las nuevas teaologias de la informaddn podran utilizarse —



considerando un buen uso ético de las mismas- para justificar la existencia 'y desarrollo

de laempresa-.

La segunda @apa consistira en determinar claramente los objetivos provisionales
gue se quieren alcanzar con el nuevo sistema. Evidentemente, estos objetivos deberan
de revisarse durante todo €l proceso y adaptarlos a la realidad de las necesidades de la
empresa 'y del entorno en que se encuentra. Determinado el objetivo inicial, se definiran
y priorizaran las aress y adividades estratégicas —entre éstas el comercio electronico-,

gue determinaran el éxito en la cnseaucion de los objetivos.

Una de las prioridades de las empresas debe de ser definir las necesidades del
usuario. Una vez definidas, la estrategia de la empresa se dirigira a satisfacerlas al
maximo. Algunos beneficios para los consumidores n el aaeso a atdlogos
permanentemente adualizados y detallados, acceso atiendas y suministradores en todo
el mundo, predos més baratos, etc. Junto a esto, la empresa tiene que analizar qué
beneficios puede obtener del comercio eledrénico, entre los que cde destaca la
posibilidad de abrir nuevos canales de distribucion, disminucion de los coses
comerciales, mayor cgpacidad de acceer a nuevos mercados, mayor catera de

proveedores, €c.

En la Etapa 2 se rediza un andlisis del entorno de la empresa desde una triple

perspediva, ladel entorno “lejano”, ladel mercado y la de los competidores.
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Figura 2: Planificacion estratégica. Etapa 1



El andlisis del entorno lgjano considera ajuellos fadores que afectan a la
empresa pero sobre los cuales dificil mente puede aduar, por 10 que tiene que alaptarse

aellos. Se pueden destaca los siguientes:

e Entorno econdmico, en el que se mnsideran aspedos tales como el tamario
del mercado, nivel de desarrollo, piramide de elades, niveles slariales,

precio del dinero, inflacidn, etc.
e Entorno social: ética opinidn pulica valores emldgicos, clima social, etc.

e Entorno temologico: infraestructuras, competitividad del  pais,

comunicadones, €etc.

e Entorno politico: legislaciones, impuestos, influencia del sedor puHico, etc.
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Figura 3: Entorno empresaria

El comercio eledroénico se ve fuertemente influenciado por todos los fadores del
“entorno lgjano”. Asi, “nacg” de la evolucion de la temologia, que permite su
desarrollo. A su vez el entorno econdémico, la propia e@nomia de mercado, es el mejor
embrion y caldo de ailtivo para su expansion. Esta viene, por otra parte, condicionada
por la aultura, confianza o desconfianza eincluso consideracion ética que la sociedad
tenga hacia el uso de herramientas de venta que “incitan” a consumo o hacia las cuales
pueda surgir algun tipo de desconfianza por motivos de seguridad. Finalmente, el
entorno politico y legislativo establece las “reglas del juego’ que permitan un buen uso

y garantias juridicas para empresas y usuarios. Hemos de destaca que una de las



principales preocupaciones aduales es que amenudo se produce una falta de fiabilidad

y seguridad en los sistemas que se emplean en las transaaciones.

El andlisis del mercado permite @mnocer la situacion del mismo en virtud cel
estudio de los distintos productos y mercados. Este andlisis he de realizarse
considerando tanto los productos de la empresa wmo aquéllos con los que no
comercializa De eta forma se logra tener un profundo conocimiento de todo el
mercado que deda ala empresa. El resultado del estudio debe permitir conocer la
situacion de la empresa en cuanto ala auota de mercado y en cuanto al crecimiento de la
demanda y su posicion competitiva. El estudio se redizaréa sobre los medios y témicas

de venta existentes en el sedor competitivo en el que se mueve la empresa.
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Figura 4: Planificacion estratégica. Etapa 2

Igualmente se analizad Mo esta segmentado el mercado por clientes y por
zonas geogréficas y los criterios que han llevado a esa segmentacion. Aqui, una
segmentacion estructurada en funcién del adual o futuro uso del comercio eledrénico
para vender a un determinado grupo de consumidores permitira una mejor orientacion

de las estrategias que se dirijan hacia ese target de clientes.

El andlisis competitivo se realizara sobre: Clientes, Proveadores, Competidores,

Barreras de entraday salida, Productos sugtitutivos.

Del mismo modo que se ha de examinar la posicion de la empresa respedo a
competidores y clientes, también debe hacese respedo alos proveedores, dado qLe los
preciosy calidad del producto y de los srvicios complementarios influyen diredamente

en los productosy en la competitividad.



Las barreras de entrada y salida son determinantes para € andlisis de la posicion
competitiva de la empresa. Unas barreras altas permitiran mantener una posicion
privilegiada frente aposibles entradas de competidores. Un fuerte posicionamiento en el
uso del comercio eledronico puede significar edificar una potentisima barrera de
entrada para futuros competidores. Es por €llo, que el objetivo de desarrollar el
comercio eledronico como parte de la estrategia de la empresa permitira que &ta pueda
alcanzar una posicion competitiva que suponga un freno para competidores potenciales
gue tengan que competir desde una desventaja en cuanto a los argumentos de venta o de

diferenciacion de servicio.
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Figura 5: Planificacion estratégica. Etapa 3

En la siguiente dapa se procede arediza un andlisis interno de la empresa. La
comparacion de la situaddn de la empresa respedo a sus posibilidades y reaursos
respedo a entorno analizado permitira identificar las oportunidades y amenazas que se
presentardn, asi como los puntos débiles y fuertes que tiene para hacelas frente. El
comercio eledronico se manifiesta en la situacion adual como una oportunidad para las
empresas del sedor. Una oportunidad que rgpidamente se convertird en debilidad si el
resto de las empresas lo asumen como herramienta estratégica y la nuestra no sabe

explotarla en el momento adeauado.

La @nseaencia l6gica de las anteriores etapa supone rediza un ejercicio de
confrontacion de los escenarios analizados en las etapas anteriores. Asi, se realiza el
analisis DAFO de las Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades, dando lugar
a diferentes posibilidades de estrategias que se seleccionan en la siguiente dapa. La

utilizecion de esta herramienta de andlisis continla siendo perfedamente vélida para



intentar adaptar la empresa a su entorno, aprovechando las oportunidades y

defendiéndose de las amenazas.
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Figura 6: Planificacion estratégica. Etapas4y 5

La Etapa 5 consiste en la definicion y seleccion de alternativas de aduacion
considerando el entorno y los puntos fuertes y débiles de la empresa. Las estrategias

pueden ser defensivas, ofensivas, adaptativas y readivas.

Para las empresas que se encuentran en crecimiento podemos destaca las4
estrategias béasicas en términos de producto-mercado: Penetraddn en el mercado,

Desarrollo del mercado, Desarrollo de productos y Diversificacion.

Los objetivos y las estrategias de la organizacion contenidos en el plan
estratégico se convierten en objetivos y estrategias operativos y, a traves de la
planificacion estratégica, la organizacion puede mnseguir la unidad y la continuidad de
aaion.

Una vez seleccionada la estrategia aseguir, en la Etapa 6 se disefia €l plan de
aaion determinando claramente las distintas acciones a emprender por cada una de las
areas y funciones neaesarias. El plan ha de cmprender el contenido, objetivo, marco

temporal y calendario, y responsable de su gjeaucion.

2. Como implantar con éxito el comercio eledronico

El plan estratégico se mmplementa @mn una serie de fadores que consideramos

esenciales para la implantacion exitosa del comercio eledronico en laempresaturistica



El primer punto es tener la tota seguridad del apoyo y creencia de la alta

direccion en la utili zacion del sistema.

Han de determinarse claramente los objetivos del negocio, tanto a nivel
estratégico como operativo, definiéndose politicas y procedimientos. EI comercio

eledronico se mnfigurara haciala cnseaucion de esos objetivos.

Es necesario crea un equipo de proyedo con asignadon de responsables para
cada @ea del mismo. La participacion de diredivos de alto nivel en el proyedo

supondra una mayor garantia para el mismo.

Las unidades estratégicas de negocio de la empresa deben de gooyar el proyedo
de implantacion, haciéndolas participes de su desarrollo e implantacion. No deben de
considerarse Unicamente como usuarios/beneficiarios del sistema, sino también como

disefiadores que conocen perfedamente sus necesidades y las de sus clientes.

La wordinacion de las distintas &reas funcionales y de negocio sera un elemento

necesario para latotal integracion del proyecto en la empresa.

En la linea del punto anterior, pero de gran protagonismo individual, sera la
integracion de los sistemas del comercio eledronico con los sistemas informéticos de la

organizecion.

Finalmente, todo el sistema de @mercio eledrénico debe de aaptarse ala
legisladon existente, especialmente en los aspedos que se refieren a seguridad y

fiabilidad para el usuario.

3. Conclusiones

La direccion estratégica intenta obtener ventajas competitivas para la empresa

adaptandose al entorno aprovechando las oportunidades que el mismo ofrece

Al planificar, se debe de hace un andlisis que permita definir estrategias para
explotar las fortalezas de la empresa. EI comercio eledronico debe de mnsiderarse

como una potente herramienta de diferenciacion y de alaptacion al entorno.

La implantacion del comercio eledronico implica el compromiso de toda la

empresa, comenzando por laalta direccion.

Es indispensable seguir la normativa existente y prever futuros desarrollos de la

misma para partir desde una posicion mas ventajosa.

Comercio eledronico y planificacion estratégica @nduciran a las empresas

eficientes hacia el “ comercio estratégico”.
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