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1. INTRODUCCION

El plan de marketing que sera desarrollado en este trabajo esta basado en una
empresa aun no existente de la cual explicaré a continuacion los atributos que la
caracterizan. Hablando en términos globales, se trata de una red social centrada

exclusivamente en los hoteles.

La red social especifica para hoteles, la cual llamaremos e-lit, cuenta con
diversas aplicaciones adaptadas a las necesidades informaticas del sector hotelero,
todas ellas dentro de una misma direccion Web; con lo cual, los hoteles que formen
parte de esta red social se ahorraran el tener que pagar separadamente la pagina Web

oficial, la intranet, etc.

A parte del beneficio econémico mencionado, habria también otros puntos que
sacar a relucir como beneficiosos. El hotel puede tener una rapida comunicacién con
clientes que se han alojado en el hotel o con aquellos que estén interesados en ir,

teniendo un feedback que asentara la fidelidad del cliente.

Por otra parte, la comunicacién interna entre los trabajadores del hotel,
pertenezcan al rango que pertenezcan, sera mas rapida y segura. Y no solo entre los
trabajadores, sino también entre hoteles, en el caso de ser una cadena hotelera o,
entre hoteles de una misma zona en el caso de querer solicitar ayuda por causas de

overbooking por ejemplo.

Asi como el marketing de productos y el marketing de servicios no son lo
mismo, no deberia ser lo mismo una red social para empresarios y una red social para
hoteles. Por supuesto que la red social se adapta a las necesidades de cada uno, pero
teniendo a los hoteles como un unico publico objetivo, la propia red social dirigida a
éstos cubriria totalmente las necesidades de los hoteles, lo que no ocurre con otras
redes sociales que, al intentar abarcar con todos los tipos de negocios de empresarios,

solo cubre parte de sus necesidades. “El que mucho abarca, poco aprieta”.
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2. MISION Y VISION DE LA EMPRESA

La misién representa la identidad y personalidad de la empresa, asi Bartlett

(1988) definia la misibn como un conjunto de variables:

e La definicién del producto que ofrece la empresa.

e La necesidad del consumidor que se pretende cubrir.

e La definicion del mercado o @mbito de actividad.

e La tecnologia sobre la que se basa el sistema de produccion o la prestacion del
servicio.

e La competencia distintiva de la empresa o su activo estratégico.

Para la concrecion de la mision de e-lit tendremos en cuenta este conjunto de
variables, aunque no consideraremos la definicion de la competencia distintiva puesto

gue creemos se merece un apartado mas extenso para explicarla detenidamente:

MISION DE LA RED SOCIAL E-LIT

Ayudar a hoteles, hoteleros y clientes de estos a disfrutar de las tecnologias de
Internet, comprometiéndonos a usar nuestras maximas capacidades para solucionar
problemas que puedan surgir, ayudando a implementar las nuevas tecnologias en la

creaciéon, administracion y gestion de hoteles, y para ofrecer servicios innovadores
que agreguen mas valor para nuestros clientes y la sociedad en general. El &mbito de
actividad en que se mueve e-lit se divide en dos variantes que actian conjuntamente:

la informatica y el turismo, creando la red social mencionada en la que se incluye la

asesoria y el soporte técnico para los hoteles que formen parte de ella.

La vision de la empresa describe cual deberia ser el negocio en el futuro.

VISION E-LIT

Llegar a ser una empresa lider en tecnologia de Internet reconocida a nivel nacional e
internacional, por la calidad de sus soportes y el éxito de sus clientes influenciado por

nuestros servicios.
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3. ANALISIS EXTERNO

a. Delimitacion del Mercado de Referencia

El mercado de referencia es la interseccion de un conjunto de productos
sustitutivos que satisfacen las necesidades concretas que se le presentan al conjunto
de compradores potenciales. Para delimitar el mercado de referencia se utilizara la
matriz de Abell (1980).

Figura 1: La Matriz de Abell

MATRIZ DE ABELL (1980)

Funciones | Clientes  Clientes potenciales

o Hoteles de Hoteles de Hoteles
Cooperacidn

jdmd / -'/

i I
Cm Hcitn / / /
F. /
f / / l-f Compradores |

5 /

NTIC

T E-rnalogat. TTC: Tecnologias Tradivonales de Comomcaciin
NTIC: Nuevas Tecnologias de la Informaciin y
Comunicaciin

Fuente: Elaboracion propia

Como bien podemos observar en la imagen, las funciones que se cubrirdn
seran: la comunicacion, la comunidad y la cooperacion; los que hemos denominado
compradores: hoteles, clientes de hoteles y clientes potenciales de hoteles, y las

tecnologias que utilizaremos para ello seran las aplicaciones virtuales.
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Las funciones. Podemos decir que las funciones de nuestra empresa antes definidas

son funciones 3 en 1. Las 3 ocurren conjuntamente en el desarrollo de la actividad en

la red social.

e Comunicacion

O

Esta funcidén abarca varios aspectos como pueden ser la comunicacion
interna y externa entre hoteles asi como entre usuarios, y ademas, la
comunicacion de los hoteles hacia e-lit, con dudas que pudieran tener, y

asi e-lit responder con su programa de asesoramiento.

e Comunidad

@)

Esta funcion se refiere al conjunto de hoteles y de usuarios, asi como
de personal de e-lit que componen la red social como tal. La
participacion y cooperacion de estos miembros posibilitan el buen
funcionamiento de e-lit gradual y progresivamente potenciando su

autodesarrollo.

o Cooperacion

O

Esta funcion consiste en el trabajo comun llevado a cabo por la
comunidad hacia el desarrollo de e-lit. Asi, los hoteles cooperan entre
ellos con la comunicacién de la que disponen, los usuarios igualmente,

y e-lit coopera con los hoteles ofreciéndoles el servicio técnico.

Los compradores. Se incluyen a lo largo del eje todos los que ejercen la hosteleria,

asi como los que participan de ella.

Las tecnologias. Representan las formas concretas de satisfacer las necesidades del

consumidor (comunicacién, comunidad y cooperacién). E-lit utiliza como tecnologias

las NTIC, que se contraponen a las Tecnologias Tradicionales de Comunicacion.
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b. Analisis del Macroentorno

En el andlisis del macroentorno, el objetivo es la realizacién de un detallado
examen de la situacion y perspectivas no controladas por la empresa (factores
econdmicos, sociales, politicos, culturales o tecnolégicos) junto con otros factores,
sobre los que puede ejercer su influencia y cierto grado de control debido a su
proximidad en las relaciones de intercambio y su interaccidn mutua y practicamente
inmediata (publico objetivo y grupos de interés, suministradores o proveedores,

intermediarios y competencia).

Figura 2: El macroentorno

Macroentorno Tecnoldgico

Macroentorno Politico - Legal

Macroentorno Econdmico

Macroentorno Socio-cultural

Fuente: Elaboracion propia

El analisis del macroentorno va a dar como resultado un diagnéstico de la
situacién actual y futura, para localizar las amenazas y oportunidades que la empresa
e-lit puede encontrar en el mercado. El nivel de analisis que se va a realizar va a ser a
nivel nacional, puesto que la idea de la empresa es funcionar nacionalmente y

después de estabilizarse, se considerara la opcion de internacionalizar sus servicios.



Plan de Marketing: e-lit, talking about hotels

MACROENTORNO TECNOLOGICO

Una de las principales caracteristicas del actual escenario tecnoloégico global,
mas alla de la evolucibn y mejora de las capacidades, es la interlocucién e
interoperabilidad de las redes de telecomunicaciones para permitir la prestacion de

multiples y diversos servicios.

En relacién a la Web, ésta ha evolucionado hacia la Web 2.0 (se explica mas
detalladamente en proximos parrafos) para permitir la participacion en ella de los
usuarios, por lo que deja de ser un instrumento de mera consulta, basandose en
plataformas abiertas donde el software ya no esta limitado a un solo dispositivo, sino
que soporta multiples sistemas. Las comunicaciones de banda ancha estan desligando
la ubicacion del acceso a la informacién y la prestacidon de servicios de datos,
facilitando su uso y haciendo que el acceso a la Web tienda a ser ubicuo: Internet
Mévil. Los terminales, ademas de reducir sus costes, cada vez tienen mayores y
mejores capacidades de procesamiento y pantallas mejoradas, por ello, e-lit estara

también disponible para dispositivos méviles con todos sus servicios.

En cuanto al equipamiento tecnolégico en los hogares, éste se encuentra cada
vez mas extendido, destacando aquellos que prestan servicios de ocio digital. En

relacion a aquellos que mayor evolucién han tenido destaca el ordenador portatil.

El ambiente tecnolédgico esta formado por fuerzas que influyen en las nuevas
tecnologias y dan lugar a nuevos productos y oportunidades de mercado. Las
tecnologias son elementos de cambio que pueden suponer tanto el éxito como el
fracaso de una empresa, por el simple hecho de que las tecnologias nuevas desplazan

a las viejas. Por ello las empresas deben estar pendientes de las nuevas tendencias.

Hay 4 pilares basicos que toda empresa debe tener en cuenta en el entorno

tecnolégico:

o Cambios tecnolégicos mas rapidos. Las empresas que no se mantengan al
dia en cuanto a los cambios tecnolégicos pronto veran que sus productos
quedan desfasados y dejaran pasar nuevos productos y oportunidades de

mercado.
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¢ Oportunidades ilimitadas. La Unica traba es que los nuevos productos que
surjan de las tecnologias ahora en desarrollo deberan ser practicos y no
demasiado costosos.

o Presupuestos elevados para la investigacion y el desarrollo. Este hecho
provoca que las empresas se interesen mas por resolver problemas cientificos
que por inventar nuevos productos vendibles, por ello se estan integrando cada
vez mas las funciones del marketing dentro de las areas de investigacion y
desarrollo.

e Mayor cantidad de reglamentos. Ante la creciente complejidad de los
productos el publico precisa saber si son seguros, con lo cual se suelen
establecer controles sanitarios y de seguridad sobre los productos a fin de que
no se entrafie peligro hacia el consumidor. Esto obliga a las empresas a
adaptarse a los reglamentos de control de este tipo que se imponen as la hora

de lanzar un producto al mercado.

En la actualidad, las personas y organizaciones disponen no sélo de capacidad
para almacenar su propia informacioén —capacidad de la que en mayor o menor grado
ya disponian-, sino también de infotecnologias o Tecnologias de la Informacién y la
Comunicacion (TIC) para acceder a la informacion generada por los demas, asi como
para compartir de manera rapida, sencilla e inmediata aquélla que consideren

oportuna.

El cambio acaecido en la capacidad de acceso a la informacion ha
desencadenado una serie de transformaciones sociales, dando pie a la modificacién
de los procesos y la forma de actuar, hecho que ha derivado en cambios en la propia
forma de ser del individuo, sus valores y actitudes, llegando a transformar también la
cultura y la propia sociedad, en un ciclo econbmico en el que la informacion y el
conocimiento son pilares claves, incluso a la altura o por encima la industria
productiva, debido en gran parte a los nuevos progresos en la tecnologia y a la

globalizacién economica.
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Figura 3: Modelo de la sociedad de la Informacién

USUARIOS CONTENIDOS

d
A .l

% -
Intangibles
Ciudadanos Terminales Redes Servidores
| 4 Tangibles
Empresas |
Servicios

publica Infomediacion

Administracion ‘ |

Fuente: Elaboracion propia

A este estadio de desarrollo social se le denomina La Sociedad de la
Informacion, caracterizado por la capacidad de sus miembros (ciudadanos, empresas
y Administracion Publica) para obtener y compartir cualquier informacion
instantdneamente, con multiples formatos desde cualquier lugar y en la forma que se
prefiera. Sin embargo, el alcance del presente proceso evolutivo, en vias de desarrollo,
no finaliza en La sociedad de la Informacion, sino que se extiende hasta la bautizada
como Sociedad del Conocimiento, culminacion ultima del desarrollo social actual en el
ambito sociotecnoldgico, donde los individuos y la colectividad no so6lo dispondrian de
pleno acceso a una masa de datos indiferenciados, sino que tendrian capacidades

para su analisis, seleccion, procesamiento, aprendizaje e interiorizacion.

Bajo los nuevos paradigmas, se produce la interaccién de lo social —como vy
dénde se comunican y relacionan los individuos o colectividades- y lo tecnolégico —
nuevas capacidades, sistemas, plataformas, aplicaciones y servicios-, hecho que
fomenta la influencia mutua del uno sobre el otro. En este escenario ha surgido la Web
2.0, término acufiado por la empresa editorial estadounidense O’Reilly Media, en el
que la World Wide Web —Web originaria, y por tanto, Web 1.0 - adquiere una
dimension social con orientacion hacia las personas, donde Internet deja de ser un
instrumento para la mera consulta de contenidos multimedia en sus sitios y paginas,
dando paso a una plataforma abierta construida sobre una arquitectura basada en la

participacion de los usuarios.
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Asi, las personas disponen de capacidades para la consulta, agregacion y
etiquetado de contenidos bajo su propio criterio, ademas de facilidades para crear los
suyos propios, compartirlos e intercambiarlos. De esta manera, Internet se convierte
en un espacio social con cabida para todos los agentes y grupos pertenecientes a la
sociedad, capaz de dar soporte a las personas, formando parte de La Sociedad de la

Informacion. Segun O’Reilly los principios constitutivos de la Web 2.0 son 7:

e La Web como plataforma de trabajo con software gratuito y de libre
distribucién. Software que en multiples casos dara soporte para la interaccién y
colaboracion entre personas —software social-.

o El fortalecimiento de la inteligencia colectiva, transformando al usuario de un
mero consumidor en un co-desarrollador en conjuncibn con otros
colaboradores.

e El uso adecuado de las Bases de Datos es estratégico, gestionando
adecuadamente la informacién que se obtiene del cliente y se almacena. El
software por si sélo carece de valor, que reside en el binomio software-datos
denominado infoware.

o El fin del ciclo de las actualizaciones de versiones del software, ya que las
aplicaciones que se ofrecen en la Web 2.0 se desarrollan con el objeto de
sustituir a los productos de pago, abogando por una actualizacién permanente
a través del método ensayo y error, aprendiendo del consumo de los usuarios.
Asi se mejora la herramienta de forma constante, sin coste alguno para el
consumidor que no sea su colaboracion, acelerando el proceso de mejoras a la
aplicacion, por lo que el concepto de actualizaciones bajo licencia carece de
sentido.

e Los modelos de programaciéon ligera en la busqueda de la simplicidad y la
fiabilidad en aplicaciones no centralizadas y escalables, con interfaces
creativas, claras e intuitivas.

o El software inter-operable no limitado a un solo dispositivo, estando disefiado
para ser soportado en multiples plataformas (ordenadores, teléfonos
moviles...).

e Las experiencias enriquecedoras de todo tipo para los usuarios.
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Al igual que en el caso de La Sociedad de la Informacion, la Web 2.0 no es
mas que un estadio transitorio y evolutivo, por lo que ya se han acufiado términos
como la Web 3.0 bajo los que se agrupan una serie de hipotesis evolutivas e
innovaciones sobre la segunda version.

En este escenario de partida, la conducta del individuo y su comportamiento
dentro de un colectivo se ve influenciado por la propia tecnologia. El area de estudio
dedicada a analizar la influencia de los sistemas computacionales en el
comportamiento social de las personas se denomina Social Computing (SC), término
que recoge las consideraciones acerca de la dependencia de las practicas sociales en
relacion a la interaccion con dichos sistemas computacionales. Sus investigaciones se
centran en estudiar la creacion, recreacion o modificacion de convenciones y
contextos sociales a través del uso de la tecnologia y del software.

Dicho software, conocido como Social Software (SS), engloba programas que
permiten a los usuarios interactuar y compartir datos entre ellos, normalmente a través
de la Web, donde dichos usuarios pueden crear y publicar contenidos, unirse o formar
grupos e intercambiar mensajes con otras personas. En consecuencia, dichos
instrumentos dependen mas de las convenciones sociales que de las propias
caracteristicas y funcionalidades del software para facilitar la interaccion y la

colaboracion.
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MACROENTORNO POLITICO - LEGAL

Las decisiones en el ambito del marketing tienen mucho de influencia por parte
del estrato politico y las decisiones que se toman en él. El entorno politico esta
formado por las leyes, las agencias gubernamentales y los grupos de presién que

influyen en los individuos y organizaciones de una sociedad determinada.

Analizando el entorno politico — legal de e-lit, se ha llegado a la conclusién de
que las variables politico — legales, pueden favorecer o incidir en la creacion o

crecimiento de la empresa a través de factores como:

e Lalegislacion
o [Es prioritario tener en cuenta las normas legales actuales y en
gestacion, toda vez que establecen requisitos de oportunidad o de
amenaza.
e La estabilidad politica
o La seguridad y la confianza generadas por la existencia de estabilidad
politica son importantes para la creacion de empresas, para el sector
empresarial y para la sociedad en general. Una buena estabilidad
genera una mayor seguridad en las inversiones, tanto internas como

externas.

Las leyes que afectan a e-lit directamente son sobre todo las que tienen que

ver con proteccion de datos, comercio electronico, marcas y propiedad intelectual.

e Ley Organica 15/1999, de 13 de diciembre, de Proteccion de Datos de
Caracter Personal: La presente Ley Orgéanica tiene por objeto garantizar y
proteger, en lo que concierne al tratamiento de los datos personales, las
libertades publicas y los derechos fundamentales de las personas fisicas, y

especialmente de su honor e intimidad personal y familiar.
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o Ley 34/2002, de 11 de julio, de Servicios de la Sociedad de la
Informacién y de Comercio Electrénico: Es objeto de la presente Ley la
regulacion del régimen juridico de los servicios de la sociedad de la
informacién y de la contratacion por via electronica, en lo referente a las
obligaciones de los prestadores de servicios incluidos los que actuen como
intermediarios en la transmision de contenidos por las redes de
telecomunicaciones, las comunicaciones comerciales por via electrénica, la
informacidn previa y posterior a la celebracion de contratos electronicos, las
condiciones relativas a su validez y eficacia y el régimen sancionador
aplicable a los prestadores de servicios de la sociedad de la informacién.

o Ley17/2001, de 7 de diciembre, de Marcas:

o Se entiende por nombre comercial todo signo susceptible de
representacion grafica que identifica a una empresa en el trafico
mercantil y que sirve para distinguirla de las demas empresas que
desarrollan actividades idénticas o similares.

o En particular, podran constituir nombres comerciales:

= Los nombres patronimicos, las razones sociales y las
denominaciones de las personas juridicas.

= Las denominaciones de fantasia.

= Las denominaciones alusivas al objeto de la actividad
empresarial.

= Los anagramas y logotipos.

= Las imagenes, figuras y dibujos.

= Cualquier combinacion de los signos que, con caracter
enunciativo, se mencionan en los apartados anteriores.

o Salvo disposicion contraria prevista en este capitulo, seran de
aplicacion al nombre comercial, en la medida en que no sean
incompatibles con su propia naturaleza, las normas de la presente

Ley relativas a las marcas.
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o Real Decreto Legislativo 1/1996, de 12 de abril, por el que se aprueba
el Texto Refundido de la Ley de Propiedad Intelectual, regularizando,
aclarando y armonizando las disposiciones legales vigentes sobre la
materia: La propiedad intelectual esta integrada por derechos de caracter
personal y patrimonial, que atribuyen al autor la plena disposicion y el
derecho exclusivo a la explotacion de la obra, sin mas limitaciones que las

establecidas en la Ley.
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MACROENTORNO ECONOMICO

Por todos es de sobra conocida la actual crisis que afecta a las economias
mundiales. De hecho, Espafia es uno de los paises mas afectados de la Unién
Europea. La gran mayoria de las familias se encuentran en una situacién econémica
precaria y es por eso que ahora miran mucho mas en qué gastan el dinero. La
actividad turistica no esta considerada como un bien de primera necesidad, por lo que
las ventas estan disminuyendo considerablemente en este sector, y sobre todo en lo
que a agencias de viajes se refiere. Los motores de reservas son muy utilizados
actualmente, sobre todo porque ofrecen el mejor precio disponible en el mercado, por
ello e-lit serd muy utilizada considerando ademas con la diferenciacion que la

caracteriza como red social, ademas de poder comparar precios de hoteles online.

Como en el resto de Europa, e influido por la interrelacién internacional y la
mayor dependencia local de la financiacion externa, el crecimiento econémico local
estd experimentando un ajuste importante. La inestabilidad de los mercados y las
constantes turbulencias también son dos de las principales caracteristicas del entorno
nacional, impactando en las acciones de las empresas. Los indices de confianza, tanto
de consumidores como de empresarios, se han visto reducidos fruto de las dificultades
y la incertidumbre, lo que fomenta una menor demanda de bienes de inversion por
parte de las empresas (incluidas las dedicadas al sector TIC)derivada de unos
mayores costes de financiacion, que en un porcentaje relevante proviene del
extranjero (Espafa es el décimo pais en inversion extranjera de la UE), dado que la
economia nacional requiere un 9°5% del PIB en financiacion exterior [INE, 2008]. El
ritmo de crecimiento de empresas disminuye y el de las disueltas aumenta en relacién
a 2007.

Segun un articulo publicado el 12 de junio de 2012 en la web de la asociacion
de internautas, Internet aporta 23.400 millones de euros al PIB de la economia

espafola.

“En el ultimo afo Internet aporté al PIB nacional mas de 23.400 millones de
euros de forma directa, cifra que puede llegar a alcanzar los 63.000 millones de euros
en los préoximos 3 afios. Asi lo asegura un estudio de la franquicia WSI, experta en
consultoria estratégica en marketing de Internet con mas de 1.000 centros por todo el

mundo.
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Otros resultados apuntan a que el comercio electrénico, que ocupa el tercer
puesto en Europa, alcanzo6 una cifra de negocio en Espana de mas de 157 mil millones
de euros durante el pasado afo, y se espera que este afo siga aumentando. Los
consumidores gastaron por esta via mas de 38 mil millones de euros en productos
consultados previamente por Internet. El 63% de los usuarios que tiene una tablet ha
comprado a través de su dispositivo. Por otro lado, el 31% que dispone de un
Smartphone lo utiliza para comprar. El ordenador, de momento, sigue siendo el rey del
e-commerce, ya que el 83% de los consumidores ha comprado a través de su portatil

o el ordenador de sobremesa.

Estas cifras revelan la importancia que tiene plantear una buena estrategia en
Internet no sblo para las grandes empresas sino especialmente para las pymes.
“Todas las cifras indican que los habitos de consumo han cambiado y el consumo de
los productos y la rentabilidad de las empresas dependen cada vez mas de la
presencia digital que éstas tengan: Web, redes sociales, movil, etc.”, asegura Noemi
Medina, directora de Expansion de WSI Espafia. Entre las pymes de menos de 10
empleados, sélo el 24% tiene pagina web, y de éstas el 7% dispone de tienda online.
Un dato que permite el desarrollo del mercado a corto plazo ya que segun los estudios
de WSI, las empresas que incorporan Internet a su actividad, experimentan un
desarrollo de su negocio y ventas de un 67%. Si esta actividad se amplia al ambito del
comercio electrénico, dos de cada tres empresas declaran aumentar su porcentaje de

ventas a nivel local, nacional e incluso internacional.”

A continuacion se realizara un analisis metédico y conceptual del turismo,
conociendo asi las particularidades econdémicas del sector del turismo asi como las

limitaciones o ventajas que podria tener e-lit conociendo dichos datos.
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PIB TURISTICO

La actividad turistica en Espafia ha continuado perdiendo fuelle durante el
segundo trimestre de 2012. En los meses de abril, mayo y junio, el PIB turistico ha
comenzado a desacelerarse progresivamente a un ritmo del -0,9% interanual.

Esta evolucion del PIB se explica principalmente por la intensificacion en los ritmos de
caida del consumo turistico de los espafioles y el menor empuje de la demanda
extranjera, por la recuperacion de los paises del Mediterraneo Oriental, en un contexto

de elevada incertidumbre econdmica y financiera en Espafa y el resto de Europa.

e EI PIB Turistico registra un descenso interanual del -0,9% en los meses de
abril, mayo y junio de 2012, si bien reflejando un desempefio mejor que el resto
de la economia espafiola, para la que los analistas estiman un caida del -1,4%

en este mismo segundo trimestre.

Grafica 1: Comparacion ISTE / PIB.

Dinamica comparada del ISTE (PIB Turistico)y del
PIB de Espafa. Aios 2001-2012
(Tasa de variacién interanual)

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
e P|B Turistico (ISTE)

ammms PR Fesnana

Fuente: exceltur.org (2012)

e Todos los indicadores de demanda tanto del mercado extranjero, como del
espafiol se han comportado algo peor en este segundo trimestre de 2012,

respecto al comienzo del afio.
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Grafica 2: Comparacion de demanda

Comparacion de indicadores de demanda extranjera y demanda
espainola en 2012*
(% var ene-may 2012/2011 y mar-may 2012/2011)

50 1 24

2.3

0,2
00 | I

= LY B ' -7. '
E -1.0 -0,1-1,8 0, 1
~ 50 2,9 -33 -34 2 -39
-46 5,7
-10,0
Pernoct. Pernoc. Turistas Ingresos |Pernoct. Pernoc. BSP Pagos
Hotel. Total Hotel. Total aéreo por
Aloja Aloja turismo
Regl. Reagl. en el
exterior
Demanda extranjera Demanda espariola

W Ene-May m Mar-May
(*) Datos de ingresos de extranjeros y pagos exteriores de espafioles hasta abril,

Fuente: exceltur.org (2012)

DEMANDA TURISTICA

El turismo extranjero continua siendo el principal sostén del sector turistico
espaniol, incluso registrando en lo que llevamos de afio volumenes de afluencia, que
no de gasto, algo por encima de los alcanzados en la atipica y muy positiva temporada
de 2011.

Mientras, la demanda espafiola mantiene una tendencia contractiva,
condicionando los resultados de las empresas, subsectores y destinos mas

dependientes del comportamiento de ese mercado.

e Todos los indicadores de demanda espafola se situan en valores negativos en
el acumulado de enero a mayo de 2012 con descensos superiores al 3,0%,
mientras los de demanda extranjera consiguen mantenerse en los positivos
registros de 2011.

e Solo los ingresos por turismo extranjero del Banco de Espafia caen con datos
hasta abril, aunque el buen comportamiento de mayo deberia equilibrar esta

situacion.
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Grafica 3: Comparacion de indicadores de demanda

Comparacion de indicadores de demanda exiranjera y demanda
espafola en 2012*
(% var ene-may 2012/2011)
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(*) Datos de ingresos de extranjeros y pagos exterores de espaficles hasta abril,
Fuente: elaborado por Exceltur a partir INE, Banco de Espafia, IE

Fuente: exceltur.org (2012)

El mayor mercado para las empresas turisticas espafolas, el nacional, ha

intensificado su caida en los meses de primavera, como consecuencia de la pérdida

de renta disponible para el gasto y la contraccion del consumo por motivo precaucion,

ante las incertidumbres varias de caracter laboral y las generadas por la situaciéon

economica de Espana y las medidas anunciadas para paliarla.

e La contraccion del consumo turistico de los espafioles se manifiesta en todos

los indicadores disponibles, que han intensificado ligeramente su descenso

durante los meses del segundo trimestre.
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Grafica 4: Indicadores de volumen de demanda espafiola

Indicadores de volumen de demanda espafiola
(Tasa de variacion interanual trimestral)
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Fuente: Elaborado por Exceltur a partir de EOH, EOTR, EOAP; EQAC, , INE.

Fuente: exceltur.org (2012)

o Los volumenes de demanda interna en los alojamiento reglados espafioles se
sitia en el acumulado de los cinco primeros meses de 2012 en los niveles del
afio 2005.
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Grafica 5: Pernoctaciones de los turistas

Pernoctaciones de los turistas espafioles en
establecimientos de alojamiento reglado
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Fuente: Elaborado por Exceltur a partir de EOH, EOAP, EOAC, EOTR del INE

Fuente: exceltur.org (2012)

Los espafoles han viajado menos, con estancias mas cortas y con
presupuestos mas bajos, optando por los servicios de menor coste y concentrando sus
viajes en los momentos tradicionales de sus vacaciones. Dentro de esta tendencia
generalizada para todos los estratos de poblacion, los mayores descensos en la
demanda se concentran en los servicios de los estratos de poblacién de menor renta,
que coincide con aquellos que mas estan sufriendo la pérdida de poder adquisitivo.
Las mayores caidas en los indicadores de demanda espafiola en lo que llevamos de
afio se producen en los hoteles de menor categoria (-5,4% en los de 1 a 3 estrellas) y
en los campings (-4,2%), ademas de en los viajes interiores en aviéon (-12,5% los
pasajeros y -17,3% el BSP), mientras crecen ligeramente los realizados en tren
(+1,3%).
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Grafica 6: Indicadores de demanda por tipos de alojamiento

Indicadores de demanda espaiiola por tipos de
alojamiento en 2012*
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Fuente: Elaborado por Exceltur a partir Encuestas Ocupacion (INE),

Fuente: exceltur.org (2012)

Grafica 7: Indicadores de demanda por tipos de transporte

Indicadores de demanda espanola por tipos de transporte
en 2012*
(% var Ene-may 2012/2011)
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Fuente: Elaborado por Exceltur a partir Encuestas Ocupacién (INE), Banco de Espafia, IET
(*) Datos de pasajeros y de pagos por turismo en el exterior hasta el mes de abril

Fuente: exceltur.org (2012)
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MACROENTORNO SOCIO — CULTURAL

Espafa es el quinto pais mas poblado en la Unién Europea (UE), con mas de
46,1 millones de habitantes y una densidad de poblacién de 91,2 habitantes/km2, y el
tercero con mayor tasa de crecimiento de la poblacién [INE, 2009]. La nacion espafiola
ocupa también el tercer lugar en cuanto a tasa de migracién y es el que ha recibido
mayor numero de inmigrantes de la UE en los ultimos afios, donde el 9,93% de la
poblacién era de nacionalidad extranjera a principios de 2008 [INE, 2009], lo que
supone una oportunidad para la oferta de productos digitales segmentados vy
orientados a este target. En relacion a la poblacion empadronada, el numero de
espafoles experimenté en 2007 un aumento neto del 0,3% mientras que el de
extranjeros lo hizo en un 9,1% [INE, 2009]. Por sexos, Espafia mantiene proporciones
similares, con un 49,4% de hombres y un 50,6% de mujeres [Ministerio de Trabajo y
Asuntos Sociales, 2009].

Grafica 8: La poblacion
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Figura 3.1: Esperanza de vida en Espana [D.D. Management Solutions. 2007].
Figura 5.2: Evolucion de la poblacion extranjera en Espana [D.D. INE. 2008].

Fuente: INE (2007-2008)

El saldo vegetativo (diferencia entre numero de nacimientos y defunciones)
crece a un ritmo del 41,1% anual en 2007, fruto del incremento de la natalidad, con
una tasa bruta de en torno a 11 nacimientos por cada 1.000 habitantes. Esto supone
una media de 1,28 hijos por mujer, en aumento desde 1998 gracias en gran medida a
la contribucién de las madres extranjeras, y el descenso de la tasa de mortalidad, con
una tasa de 8,43 defunciones por cada 1.000 habitantes [INE]. La esperanza de vida
alcanza los 83,7 afos para las mujeres y los 77,2 afios para los hombres, cifras que
sitian a Espafa entre los paises europeos con mayor esperanza de vida y confirman

la tendencia creciente.
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En este sentido se espera que para 2050 la esperanza media de vida sea de
84 afios [Management Solutions], por lo que las tecnologias tienen un relevante papel
asistencial a desempenar en el futuro.

El grueso de la poblacion espafiola (el 69%) se situa entre los 15 y 65 afios,
donde la piramide de poblacion estd desequilibrada dado que el aumento de la
esperanza de vida y la limitada natalidad, pese al apuntado incremento del 3,6% anual
desde 2006, provocan el envejecimiento paulatino de dicha poblacion [Management
Solutions, 2007], estimandose que en 2020 el 13% de la poblacién sera mayor de 80
afos frente al 4,8% actual. El numero de matrimonios desciende un 0,8% anual y se
incrementan los divorcios, que oscilan en torno a una media de 120.000 anuales,
ademas del numero de hogares unipersonales y monoparentales. De esta manera, se
denota la simplicidad que debe tomar nuestra red social para facilitar el uso de los
individuos y asi se acostumbren a utilizarlo de tal manera que si para 2020 hay mayor

poblaciéon mayor de 80 afos, estos utilizaran sin ningun problema e-lit.

Grafica 9: Piramide poblacional 2007
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Grafica 10: Piramide poblacional 2020
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En este escenario, el 33% de la poblacion espafiola reside en municipios de
menos de 20.000 habitantes, mientras otro tercio lo hace en capitales de provincia,
lideradas por Madrid con 3,2 millones de habitantes en la ciudad. El colectivo de los
jévenes espafioles se emancipa mas tarde que la media europea, unicamente el 13%
de las personas entre 18 y 24 afos lo esta, porcentaje que se eleva al 47% en el tramo
de edad de entre los 25 y los 29 afios. Este hecho se debe en gran parte al precio de
la vivienda en Espafia y a su reducida capacidad adquisitiva, fruto de la temporalidad y
escasa retribucion de los trabajos que desempefian. La ausencia de independencia es
otra mas de las razones por las que la socializacion requiere de las TIC, sobre todo en
el segmento de menos de 25 afos, que de por si es el publico objetivo actual de las

redes sociales.

c. Analisis del Microentorno

En el analisis del microentorno, se pretende examinar detalladamente y en
profundidad, cada uno de los componentes que configuran la existencia de la
empresa, con objeto de identificar los puntos fuertes y débiles que existen en su
estructura, instrumentos, funcionamiento y organizacion. Se analiza, a través de estos,
el sistema de la organizacion, relacionando este parametro con el ambiente externo y
considerando que la realidad es un macro-sistema compuesto de varios micro-

sistemas, relacionados e interdependientes entre si.
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i. Analisis del sector y la competencia

La situacibn econdémica descrita en el analisis precedente, ha tenido una
influencia moderada en la industria de las telecomunicaciones, como consecuencia
natural del ajuste en la economia, en el consumo y los habitos sociales en las
intervenciones gubernamentales y en las estrategias de despliegue de infraestructuras

y lanzamiento de nuevos productos al mercado.

EVOLUCION DEL SECTOR DE LAS TELECOMUNICACIONES

o Altas tasas de crecimiento a nivel general.
e Las alzas logran compensar las caidas de servicios como la telefonia fija y
larga distancia.
o ;Razones del crecimiento?
o Altas tasas de crecimiento de las conexiones a Internet y telefonia
movil.

o Marcado por las intensas campanas de marketing.

Gréfica 11: Evolucion del PIB del sector de las telecomunicaciones (Julio 2008)

2004 2005 2006 2007
B PIBE Total B PIB Comunicaciones

Fuente: www.brechadigital.cl (2008)

La situacién de la economia, la reduccién en el consumo y los habitos sociales
fomentan que el ocio digital gratuito sustituya a practicas de entretenimiento clasicas,

como asistir al cine o teatro, hecho que beneficia a las Web 2.0, incluida e-lit.
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Grafica 12: Penetracion de Internet por tipo de acceso (Julio 2008)
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ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Antes de que el programador web comience a trabajar en el proyecto e-lit, es
muy 0til analizar las webs de empresas del sector o de sectores afines que nos
aporten ideas para el nuevo proyecto web. Si hay una herramienta util para conocer lo
que hace la competencia, ésta es Internet. Todo esta al alcance de unos cuantos
clicks; sélo hay que saber buscar, seleccionar buenas webs y analizar con detalle sus
contenidos. Es lo que se denomina benchmarking (aprender de la competencia
comparandose con ella), que en el mundo de Internet cobra todo su valor y que sera
de enorme utilidad para transmitir al consultor informatico como se quiere desarrollar la
Web. A la hora de analizar las webs de los competidores conviene apuntar alto, es
decir, elegir empresas que tengan mayor tamafo e imagen de marca que la nuestra, e

incluso las lideres del mercado.

Para el analisis de la competencia, he elegido BlueHouse o LotusLive como
competidor de forma puesto que es una red social dirigida a empresas, es decir, el

mismo tema del que trata este trabajo pero globalmente.
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Asi, es un caso de éxito puesto que uno de sus pilares fundamentales es
generar dindmicas de cambio en los clientes de cada empresa que forme parte de
ésta, entendiéndolo como un hecho natural que se ha de administrar y que, bien
gestionado, hace que las empresas evolucionen constantemente. Y, puesto que para
los hoteles los clientes son la base de sus ganancias, me ha parecido un caso muy
interesante para analizar. Como competidores genéricos analizaremos Facebook y
Twitter por tratarse de las redes sociales que mas en auge estan actualmente; y en lo
que a competencia categérica se refiere, analizaremos globalmente las intranets de las

empresas que estan especializadas para empleados.

BLUEHOUSE O LOTUSLIVE

e Definicidn

Bluehouse es una red social destinada a empresas presentada por IBM. Por el
momento, esta a prueba y es gratuita pero, mas adelante, las empresas que decidan
utilizarla deberan abonar cierta cantidad de dinero que aun no ha sido publicada. Sera
como un Facebook para empresas, desapareceran las herramientas poco favorables
para el caso de las empresas y apareceran otras nuevas como puede ser el caso de
las herramientas de colaboracion que permite que empresas de todo tipo puedan
realizar reuniones, debates, compartir documentos y demas, sin tener que acudir a las
alternativas del mundo real, que a veces implican costos altos para cuestiones poco

importantes (como viajar para reunirse solamente por unas horas).

Por otra parte, destaca que las reuniones que se pueden realizar a través de
Bluehouse, no estan limitadas a la misma red, sino que cualquiera que se quiera unir
puede hacerlo. Seria como un espacio de reuniones abierto a todas las empresas que

lo desearan.

Bluehouse

Innovative online ;11_’7;_"“:;_’1'; |ons Tor

sharing contacts, files, ar

\ B )
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BlueHouse salid al mercado interactivo en Octubre de 2008, tras esto, salidé un
articulo en eWeek.com en enero de 2009 en el que publicaban que BlueHouse de IBM

se convertia en LotusLive.

e Mecanismos que utiliza BlueHouse o LotusLive

o Comunidades en linea.

o Reuniones en linea.

o Documentar y compartir contactos para ayudar a las empresas a
comunicar con otros negocios.

o Proteccion de datos.

o Lotus Same Time Unyte (conferencias por Internet).

o Telelogic Focal Point (compartir informacién entre la gestion de

proyectos, ingenieria, marketing y otros equipos).

e Apariencia de LotusLive

o Miempresa
= Acerca de “mi empresa”. [Editar informacion]
= Personas. [Gestionar directorio]
= Archivos de empresa. [Nombre / Compartido con / Compartido
con]
= Mis archivos. [Nombre / Creador / Compartido con]
o Mipanel de instrumentos
= Reuniones.
e Albergar reunion.
e Unirse.
e Solicitar contrasefia.
o Generar informe de reunion.

e Su URL de reunién:

= Canal de informacion de noticias.
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= Aplicaciones de LotusLive
- Comunidades.
- Actividades.
- Archivos.
- Formularios.
- Gréficas.
- Eventos.
- Reuniones.
- Descarga y configuracion.

- LotusLive Labs.

= Aplicaciones integradas
- SalesForce

Permite que un usuario saque partido de LotusLive Meetings, Files y
Activities desde un separador LotusLive, justo en el entorno de SalesForce.
Desde dentro de un registro de “oportunidad” de ventas de SalesForce, un
usuario puede iniciar una reunién de LotusLive y enviar invitaciones desde sus
contactos de ventas, asi como acceder y compartir archivos almacenados en

LotusLive.
- Skype

Es una solucion de VolP (voz sobre IP) basada en Internet que
proporciona llamadas gratuitas de video y voz entre usuarios de Skype, y
llamadas a bajo coste a teléfonos moviles y fijos. La integracion con Skype
aporta VolP a la comunidad de LotusLive para que pueda utilizar sus contactos
de Skype y colaborar en tiempo real sin tener que desconectarse de LotusLive.
Ademas, se puede utilizar el crédito de SkypeOut para disfrutar de llamadas a

bajo coste por Internet desde dentro de LotusLive.
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- Silanis e — SignLive

Es la oferta de servicios de firma electronica en linea que permite a los
usuarios revisar, modificar y firmar electrénicamente documentos en un entorno

seguro, compatible y colaborativo. Consiste en dos servicios:

E - SignDoc: Se integra con LotusLive Files para ofrecer un
método transparente para que los suscriptores firmen documentos de
Lotus Symphony, PDF o Microsoft Word. Permite que diversos
suscriptores de LotusLive firmen electrénicamente un documento a la

veZz.

E — SignRoom: Se integra de forma transparente con LotusLive
Activities y permite que varios suscriptores de LotusLive firmen

electronicamente diversos documentos.
- Tungle — me

Es una aplicacién de planificacion basada en red que se conecta con la
agenda, justo desde el panel de instrumentos de LotusLive. Permite planificar
facilmente reuniones dentro o fuera de la organizacion de la empresa. Elimine
reservas dobles, evite errores de huso horario y fije las reuniones rapidamente

sin necesidad de darle vueltas a una hora conveniente.
- Vondle — Live

Es una aplicacién basada en red integrada con LotusLive que permite
ver y anotar documentos justo desde el navegador, sin tener que descargarlos.
Permite colaborar facilmente sin gastar dinero en software de propietario.
Como no necesita poseer el software para acceder a los documentos, puede
basicamente invitar a cualquiera a revisar su trabajo. Incluso los grandes
archivos se pueden ver en segundos, lo que hace la colaboracion mas comoda
que nunca. Da soporte a mas de 70 tipos de archivo, entre ellos, Lotus
Symphony, Microsoft Word y formatos de especialista como CAD, lo que le

permite trabajar en casi cualquier documento, desde cualquier lugar.
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- Ariba Discovery

Con wuna sola pulsacion, Ariba Discovery proporciona acceso

instantaneo a una red global de vendedores dentro de su aplicacion LotusLive.

Es un servicio gratuito y facil de usar que le proporciona acceso a mas
de 300.000 vendedores, y cubre mas de 400 categorias de articulos. Con
LotusLive puede planificar reuniones en linea, crear reuniones electronicas,
conversaciones, compartir documentos y colaborar con vendedores, acelerar
las comunicaciones asi como la toma de decisiones. Al usar Ariba Discovery
con LotusLive puede encontrar y colaborar de forma mas efectiva con sus

socios comerciales.
- Sugar CRM

Es una solucién obligatoria para cualquier profesional de ventas,
marketing y soporte al cliente que necesite interactuar y colaborar con sus

clientes y/o posibles clientes como parte del proceso de relacion con el cliente.

Ofrece una solucion completamente integrada para la gestion de
relaciones con el cliente y la colaboracién en linea que simplifica el trabajo con
clientes o posibles clientes durante la generacién de contactos, los procesos

relacionados con efectivos y la resolucién de problemas.
- eXpresso

Proporciona colaboracién de documentos basada en la nube para los

archivos que su empresa comparte dentro de LotusLive.

Permite a los empleados abrir, crear o editar archivos compartidos sin
salir de LotusLive y sin tener que descargar y/o subir versiones nuevas. Ya no
tiene que preocuparse por quién tiene el archivo abierto, quién esta haciendo

cambios o si esta accediendo a la versidén mas reciente.



Plan de Marketing: e-lit, talking about hotels

- TeamPoint

Es una aplicacion basada en red integrada con LotusLive que le permite
gestionar la compatibilidad en su compafia. Permite gestionar el proceso de
creacion, aprobacion y publicacion de politicas y procedimientos de manera
compatible con el reglamento financiero, el derecho laboral, y las leyes de

salud y seguridad, asi como estandares como la ISO 9001.

Gracias a la integraciéon con las herramientas de colaboracion de
LotusLive, ahora puede compartir sus documentos con las personas que desee

y mantener el control de los mismos utilizando el Médulo de auditoria.

= Foros de soporte
- Inicio de foros de soporte
- Reuniones
- Actividades
- Archivos
- Formularios
- Graficas

- Mensajeria instantanea
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= Almacenamiento
- 1.024 MB

o Correo

o Agenda
= Dia.
= Semana.
* Mes.

o Personas
= Contactos.
= Comunidades.
= Directorio de “mi empresa”.

= Mi perfil.

e ,Cual es el contexto especifico en el que tiene lugar?

o Fundamentos de organizacion de empresas
= Para poder crear una red social para empresas o un “Facebook
para los negocios” como lo llaman en ciertos articulos, es muy
importante tener conocimientos previos del funcionamiento de
las empresas.
o Gestién y direccion de empresas turisticas
= Y, porque todas las empresas no son iguales, los conocimientos
de los conceptos de gestion y direccion de empresas turisticas
deben estar perfectamente interiorizados para saber cual es la
demanda de este tipo de empresas con respecto a las redes
sociales. Aun asi, en este caso es una red social global y

dirigida a todo tipo de empresas.
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e ;Cuadles son las prequntas para el analisis?

o ¢A quién va dirigido?

La informacion que se encuentra disponible sobre BlueHouse o LotusLive en
Internet no es muy amplia, se trata en mayor parte de diferentes articulos que se
publicaron cuando BlueHouse sali6¢ a la luz, en los cuales se describe muy por encima
las aplicaciones que tiene y para qué sirven, y también dicen a quién esta dirigida esta
red social: a empresarios. Sea cual sea el tipo de negocio en el que se esté
trabajando, esta dirigido a empresarios y, afadiendo o quitando aplicaciones concretas

se adapta a las necesidades que tenga cada uno.

o ¢Qué es un empresario?

El empresario es aquella persona que de forma individual o colegiada, fija los
objetivos y toman las decisiones estratégicas acerca de las metas, los medios, la
administracion y el control de las empresas y asumen responsabilidad tanto comercial

como legal frente al exterior.

El término generalmente se aplica tanto a las altas capas de gerencia -los
llamados directores ejecutivos como a los miembros del consejo de administracion o
junta de directores, o a algunos accionistas (generalmente "accionistas mayoritarios" o
aquellos que poseen multiples inversiones) y, mas generalmente, a los propietarios de

empresas de cualquier tamafo.

Con todo esto, vemos que el término empresario en muy amplio, y que cubre
muy diversas ramas de los distintos tipos de negocios existentes en el mundo. Puede
haber tantos tipos de empresarios en el mundo como gotas de agua en el océano, por
lo tanto, el publico objetivo de la red social BlueHouse o LotusLive no esta nada bien
definido.
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o ¢Como se ha hecho BlueHouse o LotusLive?

Para crear BlueHouse o LotusLive, el personal de IBM que ha querido dirigirse
al amplio mercado de los empresarios, tuvo en cuenta todas las cualidades que tienen
éstos en comun para escoger las aplicaciones que serian adecuadas para el trabajo

de dichos empresarios.

o ¢ Por qué se ha hecho BlueHouse o LotusLive?

Visto el éxito generalizado que han tenido las redes sociales en la sociedad
actual, hubiera sido un pecado no aprovechar este empujon para beneficio de las
empresas. En este caso, seria tanto el beneficio de IBM (la empresa creadora de esta
red social) asi como el de aquellas empresas que quisieran formar parte de BlueHouse
o LotusLive, mejorando asi el funcionamiento interno de la empresa y las relaciones

con otras empresas y clientes.

El que BlueHouse o LotusLive avance de una fase de proceso a otra o no lo
haga, o las condiciones en que ello se produzca, dependen siempre de las decisiones
que se adopten.

Los criterios basicos para tomar decisiones son los siguientes:

1. Impacto en la satisfaccion y expectativas del cliente.
a. Criterios a tener en cuenta: calidad, coste y plazo.
2. Impacto en el rendimiento interno.

a. Criterios a tener en cuenta: eficacia y eficiencia.

El valor de la empresa se genera con la activaciéon de las relaciones entre
personas aunque, también en gran medida, el valor se aporta cuando esas personas

toman decisiones en base a su conocimiento.
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FACEBOOK

Facebook es un sitio web de redes sociales. Fue creado originalmente para
estudiantes de la universidad de Harvard, pero ha sido abierto a cualquier persona que
tenga una cuenta de correo electrénico. Los usuarios pueden participar en una o mas
redes sociales, en relacidbn con su situacion académica, su lugar de trabajo o region

geografica.

Facebook se ha convertido en una plataforma sobre la que terceros pueden

desarrollar aplicaciones y hacer negocio a partir de la red social.

Servicios que ofrece:

o Lista de amigos: En ella el usuario puede agregar a cualquier persona que

conozca y esté registrada, siempre que acepte su invitacion. En Facebook se
pueden localizar amigos con quienes se perdid el contacto o agregar otros
nuevos con quienes intercambiar fotos o mensajes. Para ello, el servidor de
Facebook posee herramientas de busqueda y de sugerencia de amigos.

e Grupos y paginas: Se trata de reunir personas con intereses comunes. En los

grupos se pueden afadir fotos, videos, mensajes, etc. Las paginas, se crean
con fines especificos y a diferencia de los grupos no contienen foros de
discusion, ya que estan encaminadas hacia marcas o personajes especificos y
no hacia ningun tipo de convocatoria.

e Muro: Es un espacio en cada perfil de usuario que permite que los amigos
escriban mensajes para que el usuario los vea. S6lo es visible para usuarios
registrados. Permite ingresar imagenes y poner cualquier tipo de logotipos en
tu publicacién. Una mejora llamada supermuro permite incrustar animaciones
flash, etc.

e Fotos

e Regalos: Son pequefios iconos con un mensaje.

o Aplicaciones: Son pequefias aplicaciones con las que puedes averiguar tu
galleta de la suerte, quien es tu mejor amigo, descubrir cosas de tu

personalidad...

o Jueqgos
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Aun desde la posicidon de liderazgo que ocupa, Facebook afronta varios retos y
amenazas derivados fundamentalmente del hecho de que su modelo de negocio
todavia esta desarrollandose. Debe ser capaz de gestionar de un modo efectivo su
abrumador crecimiento, continuar dando respuesta adecuada a la evolucion de los
habitos, tendencias y demandas de los usuarios, en particular aquellas asociadas a la
seguridad y gestion de sus datos privados, y de afrontar la creciente competencia de

empresas como Google y LinkedIn.

TWITTER

Twitter comenzé como un proyecto de investigaciéon y desarrollo dentro de
Obvious, LLC, un pequefio start-up de San Francisco durante marzo de 2006. El
nombre original del producto era twttr, inspirado por Flickr. Al principio fue usado
internamente por la compafia desarrolladora hasta que lo lanzé oficialmente al publico
en octubre del mismo afio. El servicio rapidamente gano6 adeptos, y en marzo de 2007

gano el premio South by Southwest Web Award en la categoria de blog.

Twitter es un sitio web de microblogging que permite a sus usuarios enviar y
leer microentradas de texto de una longitud maxima de 140 caracteres denominados

tweets.

Usos:

¢ Seguimiento de eventos en directo

e Retransmision de charlas y ponencias a las que poca gente tiene acceso

e Intercambio de opiniones durante un evento en el que la gente asiste como
publico

e Comentarios sobre peliculas

e Cometarios sobre debates retransmitidos por television

e Se estd empezando a utilizar para realizar entrevistas



Plan de Marketing: e-lit, talking about hotels

INTRANETS DE EMPRESAS ESPECIALIZADAS PARA EMPLEADOS

Una intranet es un vehiculo de comunicacion interno e interno-externo.

Interno cuando su uso es limitado al ambito exclusivo por parte de los

trabajadores de su empresa.

Interno-externo cuando la intranet se convierte en un vehiculo de colaboracion
de tu a tu con un cliente, partner o colaborador, por ejemplo para fomentar la venta

conjunta de servicios complementarios entre dos empresas.

Los contenidos de la intranet pueden ser de diferente indole, no obstante es
tipico encontrar en una intranet aplicaciones especificas para el trabajador asi como
plantillas de documentos Microsoft Word, hojas de calculo Excel para la creacién de
presupuestos, logotipos de la empresa para presentaciones, cartas etc. En definitiva,
es un repositorio de documentos y herramientas practicas para la labor diaria de la

empresa.

La intranet se encuentra indicada en empresas de una gran envergadura o
independientemente de su envergadura, si se trata de empresas deslocalizadas o que
disponen de dos, tres 0 mas puntos de venta, también es indicada cuando un grupo de
auténomos que trabajan en las mismas obras de forma asidua, pero que no disponen
de una oficina fisica donde compartir una "carpeta de documentos modelos o
presupuestos”... En estos casos una intranet ayudara enormemente a colaborar entre
ellos y a la unificaciobn de criterios gracias a la gestién documental, tarificacion

unificada, etc.

Como hemos comentado con anterioridad una Intranet Externa, que bien
podria llamarse "Extranet" aunque la Intranet pretende basarse en un concepto de

comunicacion de "tu a tu" y en cambio la Extranet de "yo a ti"
Vamos a ver algunos ejemplos de uso y aplicacién de la intranet:
1. El comentado, un sistema de reporting para potenciar cooperacion entre empresas.

2. Control de campafias donde los proveedores realizan directamente el reporte
periddico de sus resultados, esto es especialmente util cuando diferentes empresas o

agencias controlan diferentes aspectos de la campana.
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El punto 2, es vital cuando no recurrimos una gran agencia 0 una agencia
global para el control de campana, esto en la practica es optimo, pues esa gran
agencia por poco que podamos debera ser la propia empresa, una gran agencia

cubrira los huecos y ocultara los ecos negativos del mercado en muchas ocasiones.

e /;Qué herramientas podemos incorporar en nuestra intranet?

o Gestor Documental

Es un lugar donde encontraremos desde "Plantilla de documentos” tipo "carta"
a folletos sobre productos en formato PDF, informacién técnica de nuestros productos

Y servicios.
o Gestor de Identidad

Logotipos en todos sus sabores y medidas, sin olvidar jamas que el
usuario/trabajador no sabe o no tiene Photoshop ni similares, si le damos el logo mas
grande de lo normal lo deformara resultando anticorporativo. Debera encontrar el logo
en diferentes medidas y con una explicacion por modelo sobre sus posibles

aplicaciones.
o Gestor de Contactos

Si la empresa es grande y son muchos los trabajadores, con una correcta
gestion de contactos podremos conocer el teléfono directo o la extension de aquel

comercial de Las Palmas en cuestion de unos pocos segundos.
o Banco de Imagenes

Si en su empresa se precisan imagenes o fotografias para ilustrar
presentaciones a clientes, convenciones o cualquier otro tipo de eventos
probablemente se habra dado cuenta que el buen gusto no es algo universal y podra
encontrarse presentaciones en grandes pantallas con algunas fotografias
inapropiadas, por ello disponer de un banco de imagenes donde todos o determinados
trabajadores puedan nutrir sus documentos de imagenes puede resultar vital,

corporativo y apropiado.
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o Gestor de eventos

Deje respirar un poco a su secretaria/o encargado de organizar y recibir las
peticiones de asistencia a determinado evento gestionando de forma Optima y

telematica a través de su intranet.

o Plan de acogida

El departamento de recursos humanos podra desplegar su plan de acogida

para nuevos empleados en su intranet.

ii. Analisis de los clientes (Caracteristicas y comportamiento del

consumidor)

USUARIOS EN GENERAL

Para realizar esta investigacion, la base ha sido el conocimiento de que gran
parte de la poblacion utiliza las redes sociales para socializarse e incluso para buscar
intereses. Segun una noticia del Facebook, de los 600 millones de usuarios que
forman parte de esta red social, 12 millones de estos son espafioles; esto es, uno de
cada cuatro espafioles es miembro activo de dicha comunidad.
(www.facebooknoticias.com, 16/03/2011).

Por otra parte, un articulo publicado en el periédico “Publico”, habla de que las
redes sociales no convencen a los espafioles basandose en un Eurobarémetro hecho
publico por la Comision Europea. “Sélo el 28% de los espafioles participa en Webs de
redes sociales como Facebook, Tuenti, MySpace y Twitter, por debajo de la media de
la Union Europea (35%). En concreto, Espafia ocupa el puesto 22 entre los 27 paises
de la UE en cuanto a participacién en redes sociales a través de Internet. Entre los
usuarios de estas webs, el 29% se conecta todos los dias o casi, el 32% lo hace dos o
tres veces por semana, el 18% una vez por semana y el 7% dos o tres veces al mes.
El 14% restante participa en las redes sociales todavia con menos frecuencia”.
(Europa Press, 13/10/2010).
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Con respecto a las empresas, las encuestas también dicen que su participacion
en redes sociales es baja. Un articulo del 28 de febrero de 2011, en una pagina de
pymes, habla del bajo porcentaje de las pymes en redes sociales. Tan solo entre un
10% y 15% de las empresas usan el medio social para fomentar su actividad negocio;
y esto se debe tanto a que no son conscientes de los beneficios posibles para la
empresa formando parte de una red social, asi como por desconfianza hacia éstas

puesto que la empresa no puede controlarla. (Daniel Lépez Gonzalez, 28/02/2011).

El 75% de los individuos conectados en 2011 es usuario de redes sociales.
Aunque ha habido un aumento con respecto al 2010, el crecimiento tiende a

estabilizarse.

Figura 4: Porcentaje de uso de redes sociales

Utilizan No utilizan
redes sociales redes sociales

Fuente: www.slideshare.net (2011)

Los usuarios de redes sociales son mas intensivos en la utilizacion de la red,
pero destacan en: mensajeria instantanea, visionado de programas de TV y juegos

online.
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Grafica 13: Actividades en Internet 2011
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Fuente: www.slideshare.net (2011)

NO USUARIOS

La falta de interés general es el principal motivo para no registrarse (y aumenta

con la edad), seguido por la proteccién de privacidad.

Grafica 14: Motivos del no registro en ninguna red social
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Fuente: www.slideshare.net (2011)
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Los internautas que todavia no han entrado en las redes sociales tienen baja
predisposicién a hacerlo. Aun asi, todavia hay margen de crecimiento en un 16%

(Seguro que si / Probablemente si).

Grafica 15: Registros futuros en los proximos 12 meses (Noviembre 2011)
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Fuente: www.slideshare.net (2011)

EMPRESAS USUARIOS

En la revista Tecnohotel del 4° trimestre de 2010 (n° 447), se encuentra un
articulo de Jerome Destors, que habla de la incorporacién de los hoteles a las redes
sociales y de la necesidad de adaptarse a las nuevas de tecnologias. Esa
incorporacién de los hoteles a las redes sociales es a redes sociales ya existentes
utilizadas para la socializaciéon de los usuarios (Facebook, Twitter, Youtube,...), no son

especificas de hoteles. Este tema de investigacion aun no ha sido tratado.

Los sistemas tecnolégicos que mueven el sector hotelero aun tienen que seguir
evolucionando. Aun esta en duda el sistema de seguridad y de privacidad de las redes

sociales, y esto, es algo que una empresa no se puede permitir.
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Los hoteles, no dejan de ser empresas, y por ello deben trazar un plan antes de

acceder a ser usuarios de alguna red social porque, una cosa es estar en redes

sociales, y otra muy distinta es estar de cualquier manera.

Estratégicamente, hay tres puntos importantes a tener en cuenta por la

empresa antes de formar parte de una red social:

Identificar objetivos
o Definir por qué quiere la empresa estar en redes sociales y cual es su

objetivo.

Analizar el entorno
o Puede que otras empresas del mismo sector en el que trabajamos ya
formen parte de redes sociales, por ello, es importante comprobar cémo
utilizan ellas las redes sociales, porque quizas el uso que hagan otras

empresas nos facilite a nosotros la definicion de nuestros objetivos.

Disenar el plan de accion
o Planear qué vas a hacer, como y cuando. La buena organizacion es

importante para que salga bien aquello que nos proponemos.

Como debe la empresa entrar en redes sociales:

No es necesario pertenecer a todas las redes sociales existentes, ni tampoco
es necesario utilizar todas las herramientas que te proponen. Hay que escoger
un sitio que sea el adecuado para la empresa, porque si quieres estar en varios
sitios, muchas veces, la dispersion da lugar a la indefinicion.

Si no sabes para qué quieres formar parte de la red social, lo mas probable es
gue no quieras o no necesites ser usuario de tal sitio.

Internet es un medio muy extenso que hay que aprender a utilizar.
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En lo referente a la observacion:

e Conoce los espacios que te afectan. Es fundamental identificar aquellos sitios
de Internet en los que se habla sobre temas o personas relacionadas con la

actividad de tu empresa.

Figura 5: Metodologia de entrada a las redes sociales para las empresas
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Fuente: http://blog.grera.net/que-es-grera/ (2011)

HOTELES USUARIOS

Segun un articulo del 17 de febrero de 2011 publicado en la Web
Nexohotel.com, el 57% de las pymes hoteleras utilizan las redes sociales para efectuar

reservas y como estrategia de marketing.

El ‘Informe ePyme 2010. Analisis sectorial de implantacion de las TIC en la
pyme espafola’ afirma que el sector hotelero es el que mas aprovecha las
herramientas ofrecidas por las redes sociales, habiendo encuestado a varios sectores
como son: sectores de logistica, transporte, hotelero, turismo rural, textil y confeccion,

comercio minorista, artesania, infraestructuras de telecomunicacién y agroalimentario.
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Grafica 16: Penetracion del ordenador por tamafio de empresa
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Grafica 17: Acceso a Internet vs. Comercio electrénico por sectores
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Fuente: Informe ePyme 2010 (2011)

Cbomo utilizan las pymes hoteleras las redes sociales:

e Como canal de comercializacion - Para efectuar reservas.
e Como estrategia de marketing.

e Como instrumento fundamental en la comunicacioén con el cliente.
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Segun Alvaro Carrillo, director general del Instituto Tecnolégico Hotelero (ITH),
las redes sociales "son un canal mas y es fundamental que se utilicen para aumentar
los ingresos". Por otro lado, el 96,7% de las pymes dispone de conexién a Internet, ya
que entre los usos mas frecuentes en el sector estan el envio y recepcion de correos

electrénicos, la busqueda de informacién y el contacto con los clientes.

Segun el informe, el Sector Hotelero también es el que mas utiliza Internet para
la gestion de procesos de negocio especifico, pues el 38,9% de las empresas tienen el
certificado digital y el 93,8% tiene pagina web. También es el Sector que mas uso le
da al comercio electrénico, un 88,9% de las pymes realizd compras o ventas a través
de Internet en 2010 y el que mas tramites ha realizado en la Administracion

electrénica, un 56,1%.

iii. Analisis de intermediarios y proveedores

PROVEEDORES

Los recursos necesarios para que una empresa opere se obtienen de los

proveedores, para que ésta produzca sus bienes y servicios.

Por lo tanto, es importante considerar a los proveedores para conseguir buen
material a bajo coste y con rapidez puesto que, un incremento en los costes de los
proveedores podria afectar y obligar a un incremento en los precios, lo cual afectaria

negativamente el volumen de ventas de la compafia.

Los proveedores con los que contara e-lit son los siguientes:
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Tabla 1: Proveedores de e-lit

PROVEEDORES SERVICIOS

Delta asesores Servicio de asesoria para comercio electrénico
Override Aplicaciones y desarrollo de la web
ANW Hospedaje de paginas web
Typo 90 Disefio web
Orange Proveedor de acceso a Internet

Verisign Proveedor de seguridad web

Fuente: Elaboracion propia

e DELTA ASESORES

o En sus 20 anos de experiencia, se han especializado en agregar valor a

sus clientes mediante la prestacion de servicios de asesoria y
consultoria aplicando metodologias probadas y efectivas en la
obtencion de productividad, eficiencia y competitividad,
a través de la tecnologia informatica. Recientemente
han incorporado servicios de Coaching que permiten

desarrollar el Ser para el Hacer. Su portafolio de /_

servicios de asesoria responde a las necesidades de

sus clientes. Su servicio de asesoria persigue agregar valor al negocio
de sus clientes.

= Planeacién estratégica: El paso del tiempo ha demostrado que

la planeacién estratégica es la mejor )
herramienta para poder maniobrar a pesar del
acelerado ritmo de los negocios actuales. Se

utilizan enfoques orientados a la generacion

de valor perceptible por los clientes.
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Tecnologia informatica: La tecnologia informatica es la

herramienta mas poderosa y mas simple para romper las
suposiciones y las reglas, y es lo que hace posible encontrar
nuevas formas de operar. Son especialistas en el uso

estratégico y practico de las tecnologias p

Ry
informaticas, incluyendo las bondades que
traen las tecnologias de Internet, para generar,
mantener y aumentar la competitividad de sus
clientes.

Estrategia Web: No se discute ya la necesidad de participar

dentro de la Web con estrategias comerciales de servicio al
cliente. El desarrollo constante de las tecnologias de la Web y
de Internet hacen que sea cada vez mas complejo tener éxito en
la implementacibn de estrategias exitosas usando estas
tecnologias, sin embargo se hace

indispensable  poderlo lograr en forma \)q‘/
balanceada atendiendo los requerimientos del 6
negocio y de la comunidad.

Coaching: los permanentes cambios que estamos recibiendo las
personas Yy organizaciones, nos invitan a implementar
modificaciones en nuestra forma de asumir y observar la vida y
las tareas que ella nos entrega. El Coaching como disciplina
entrega herramientas transformadoras a las
empresas y sus lideres para facilitarles ese

proceso de cambio, para el cual si no se esta }

preparado, arrojaria resultados nefastos.

Formacion profesional: Los constantes cambios en las técnicas

administrativas y la tecnologia informatica exigen una formacion
constante de los funcionarios de cada empresa.
Delta asesores prepara seminarios y talleres a

medida de las necesidades de sus clientes. Son

partidarios de la transferencia de conocimiento

y metodologias.
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OVERRIDE

O

ANW

Una empresa de profesionales que atiende a servicios de seguridad en
comunicaciones cifradas y polimérficas para la seguridad de aquellos
que la necesiten. Desarrollan soluciones de software bajo peticion y
confidenciales. También atienden a empresas y
particulares proporcionandoles desde mantenimientos

a soluciones de cualquier duda o problematica que

tengan.
A override le gusta escuchar al cliente, conocer su empresa, como es el
cliente y cdmo trabaja; porque solamente conociendo al cliente puede
de verdad ofrecerle una solucion personalizada. Con un programa
disefiado a la medida del cliente, éste disfrutara de varias ventajas:

= Todas las funcionalidades que necesite, si cambia el tipo de

trabajo, el programa también.
= Facilidad de uso.
= Eleccién personal del disefio del programa.

= Ahorro de tiempo en la realizacion de tareas.

Servicios de alojamiento web y correo electrénico en servidores Linux y

Windows alojados en Espafa.

Registro de dominio incluido, sin coste, en todos sus planes @
de alojamiento web.

Elegir ANW® como proveedor de alojamiento web, es elegir calidad,
garantias y prestaciones para la pagina web.

= Mas rendimiento para la pagina web: ANW® utiliza soélo

servidores de ultima generacion: DELL PowerEdge con
microprocesadores INTEL Quad Core y discos duros en RAID.

= Altas prestaciones: Todos sus planes de alojamiento web

incluyen trafico de datos de clase A, lo que les permite ofrecer al
cliente una disponibilidad superior al 99,99% y una velocidad
muy superior a proveedores internacionales ya que todos sus
servidores estan ubicados en Espafia (aproximadamente un

90% mas de velocidad).
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= Compromiso con sus clientes: Para ANW®, la palabra

SERVICIO tiene el mismo significado que para sus clientes.
ANW® pone a disposicion de sus clientes un equipo de
profesionales dispuestos a atender al cliente ante cualquier tipo
de situacién, ya sea comercial, o bien técnica.

= E| valor de la experiencia: Desde el aino 2001 centran su

actividad en ofrecer servicios de alojamiento web y registro de
dominios a empresas y particulares. Disponen de 12 planes de
alojamiento configurados para cubrir los requisitos tanto de
paginas web personales, como de empresas que hacen de

Internet su herramienta de trabajo diaria.

TYPO 90

o Tipo 90 es una empresa de servicios generales de publicidad,

multimedia e Internet. Una asesoria de comunicacién capaz de
interpretar las necesidades del cliente y traducirlas en soluciones

eficaces y creativas.

El Typo 90 cubren todas
las areas de comunicacion t O ‘ ‘
empresarial e institucional, \ '

distinguiendo en su actual

estructura dos campos

claramente diferenciados: la publicidad y comunicacion, y los
desarrollos multimedia e internet.

Internet: Asesoramiento, estudio y desarrollo de sitios web. Inclusién de
todo tipo de medios audiovisuales, desarrollo de paginas dindmicas
(java, javascript, AJAX) y desarrollo de aplicaciones web (PHP, ASP,
JSP).

JAZZTEL
o ADSL hasta 20 megas

= Navega con tu conexién de hasta 20 Megas de velocidad de
bajada y alcanza hasta 2,5 Megas de velocidad de subida
gracias a Anexo M. Y gratis, todos los Servicios de valor afiadido
que te ofrece tu Linea JAZZTEL.: contestador, desvios, llamada

en espera...
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o Servicio técnico gratuito

= Segun encuestas de usuarios de JAZZTEL, tenemos la mejor
Atencién al Cliente y resolucion en la primera llamada porque
contamos con un Servicio de Atencion al Cliente propio vy
gratuito.

o Rompe con lo tradicional

= Ahora con el ADSL de Jazztel, tu factura de movil gratis. Disfruta
de 100 minutos de llamadas y 100 Megas de datos mensuales
en tu movil de forma totalmente gratuita.

e VERISIGN

Para la proteccion del sitio Web y de la marca, se utilizaran certificados SSL de

Verisign (empresa: Symantec).

Symantec ofrece certificados Secure Sockets Layer (SSL) y mas en una Unica
solucién. Symantec fue la primera autoridad de certificacion que ofreci6 la tecnologia
SSL en 1995 y sigue siendo el principal proveedor de la solucion mas fiable de Internet
para seguridad en linea; ademas, ayuda a garantizar a los clientes que pueden utilizar
con seguridad su sitio, tanto para visitarlo, realizar compras en él o iniciar sesion.
Cuando los clientes ven el Sello Norton™ Secured, saben que pueden confiar en el

enlace, confiar en el sitio y confiar en la transaccion.

Proteja su sitio y a sus clientes frente al fraude

El escepticismo de los consumidores, el aumento de la competencia y los
métodos cada vez mas sofisticados empleados por los defraudadores hacen que la
credibilidad sea esencial para tener éxito en Internet. Antes de que los clientes pulsen
en un enlace, necesitan garantias de que su sitio es seguro, de que sus transacciones
estan protegidas y que usted es quien dice ser. Asegurese de que su sitio web
funciona al maximo potencial aplicando las siguientes sugerencias para mejorar la

credibilidad en Internet.



Plan de Marketing: e-lit, talking about hotels

PROBLEMA: Preocupaciones acerca de proporcionar datos personales en un

sitio web.

SOLUCION: Proteja su sitio web con Symantec SSL. Si recopila cualquier
dato en su sitio web o si sus clientes han de crear una cuenta para iniciar
sesion, debe proteger sus datos personales utilizando el cifrado mientras se
transmiten por Internet. Las soluciones Symantec™ SSL protegen

sus transacciones en linea y ayudan a ofrecer garantias a los

clientes de que estan protegidos cuando visitan, compran 0 @essseses
comparten en su sitio.

PROBLEMA: Cada vez hay mas casos de fraude y robos de identidad.
SOLUCION: Muestre el Sello Norton™ Secured. Los sellos de Symantec

indican que un sitio es seguro y ha sido autenticado por un tercero de
confianza. El Sello Norton™ Secured es la marca de confianza mas prestigiosa
de Internet y se muestra hasta 250 millones de veces al dia en 90.000 sitios
web de 160 paises. Con el Sello Norton™ Secured se incluyen funciones
adicionales con las que puede demostrar a sus clientes que

" L MNorton
su sitio se escanea diariamente para comprobar que no SECURED /

. - . . . . powared by YeriSian
contiene codigo malicioso y, de esta manera, evitar que sus
ordenadores resulten infectados.

PROBLEMA: Competencia por los clics en los resultados de busqueda.

SOLUCION: Symantec Seal-in-Search™ (Sello en bUsqueda) aumenta la
visibilidad de su enlace. Los certificados SymantecTM SSL incluyen
funciones adicionales que le ofrecen mas posibilidades aparte de proteger sus
transacciones a través de Internet. La funcién Seal-in-Search ayuda a que su
enlace destaque como un sitio de confianza. Los navegadores que tengan
instalado un complemento gratuito, asi como los

sitios de compras y las paginas de resefias de Habbs Travei Satai Uk Ejemplo

Garpat pricew & werld claas nernce o Sounsnd of doslnator

productos asociados a Symantec, mostraran e i Puctases veiedbes by Tral o Vg thees o

worm hobbatrmmiafan comd - Cached - Samilar

Sello Norton™ Secured junto a su enlace.
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PROBLEMA: Dificultad para detectar los sitios falsos.
SOLUCION: Obtenga la barra de direcciones verde. Los certificados SSL

con EV hacen que los navegadores de alta seguridad muestren el nombre de
su organizacién en una barra de direcciones verde indicando el proveedor de
SSL que emiti6 el certificado. Los visitantes de un sitio web sabran de un

vistazo que el propietario del certificado ha

v | £ iertified by Symartec, Inc

cumplido el estandar de autenticacibn mas
estricto del sector.
PROBLEMA: El coédigo malicioso _mina la confianza y la

disponibilidad.
SOLUCION: Sepa con seguridad que su sitio esta libre de

malware. Su sitio web podria estar infectando a los ordenadores de sobremesa
de sus clientes, por lo que es posible que se incluya en las listas negras de los
motores de busqueda sin que usted lo sepa. Una manera de propagar el
malware consiste en inyectar coédigo malicioso en los sitios web, con objeto de
infectar a los ordenadores de los visitantes. El escaneado diario de malware de
Symantec de sus paginas web publicas ayuda a proteger a sus clientes y su
empresa. Si se detecta malware, recibira por correo electrénico una alerta
avisandole de la intrusién. Al detectar rapidamente cualquier problema, le sera
mas facil mantener la disponibilidad de su sitio y garantizar a sus clientes que

su sitio es seguro.

INTERMEDIARIOS

Son instituciones que facilitan el flujo de articulos y servicios, y ayudan en la

promocion y venta de los productos, entre la empresa y los mercados finales.

Entre ellos tenemos: mayoristas, minoristas, quienes ayudan al productor en la

distribucién y venta de los bienes y servicios. Asi que, es importante tenerlos en

cuenta.

Por otfra parte, estan los intermediarios financieros, que serian bancos,

aseguradoras, financieras y todas las empresas que ayudan a las transacciones de

este tipo a la empresa. Un problema financiero afectaria con creces a la compaiia.
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iv. Analisis de Grupos de Interés

El compromiso con los grupos de interés es un requisito fundamental para el
éxito empresarial del siglo XXI, ya que éstos influyen directa e indirectamente en la
gestidon de la empresa tanto a nivel interno como externo. Por otro lado, el buen
nombre e imagen de una empresa depende en gran medida de la forma en como crea
relaciones de confianza con grupos de interés y las redes de contactos que pueda
generar para aprovechar las oportunidades que éstas ofrecen.

La creacion de valor, como beneficio de las relaciones con los grupos de
interés, entendido como las oportunidades adicionales que se generan para todos los
que estan implicados en el funcionamiento de la empresa es fundamental para
alcanzar el éxito y afrontar los retos que ofrece el mundo de los negocios.

La practica de relaciones con grupos de interés crea un espacio de sinergia con
el empresario a través de la alineacion de estrategias. El logro de esta sinergia con los
grupos de interés trae consigo beneficios como mejora en los procesos, desarrollo de
los niveles de confianza y una combinacion productiva de recursos para resolver
problemas, entre otros.

El término grupo de interés, se refiere a aquellas personas o grupos de
personas que estan vinculadas o influyen de alguna manera en las operaciones de
una empresa, desde los empleados, pasando por proveedores y entidades de apoyo
hasta llegar a clientes.

Una empresa puede tener varios tipos de grupos de interés involucrados en
diferentes niveles o compromisos desde la relacion simple y esporadica hasta la que
llega a involucrar la toma de decisiones. Su identificacion puede realizarse desde

diferentes perspectivas:

e Por su responsabilidad: relacionado con responsabilidades de tipo legal,
financiero y operativo.

e Por su influencia: de manera formal o informal en la toma de decisiones.

e Por cercania: grupos de interés internos y externos, donde hay relaciones de
largo plazo y de corto plazo, relaciones cotidianas o eventuales, ademas de la
cercania fisica en ubicacion como un proveedor de confianza con el que se
trabaje en una estrategia de justo a tiempo.

e Por dependencia: como clientes que por su volumen de compras son

considerados especiales, los empleados y sus familias.
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e Por representaciébn: como lideres de comunidades, lideres sindicales,

representantes de organizaciones, entre otros.

Los principales grupos de interés que se identifican son: clientes (hoteles en
este caso), empleados, accionistas, proveedores y la sociedad en general; entre los
secundarios se pueden mencionar. medios de comunicacion, administraciones

publicas, 6rganos reguladores, sindicatos, competidores y entidades de apoyo.

Figura 6: Grupos de interés
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Fuente: Elaboracion propia
La forma en que los grupos de interés interactian con la empresa:

e Los accionistas estan interesados en que la empresa sea rentable. Conocer las
expectativas e intereses que éstos tienen, los rendimientos que esperan, la red

de contactos que tienen, etc. seran importantes para la construccién de la
relacion.
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e Los actores internos como los empleados, estan interesados en el desarrollo
de la empresa. Estos se ven directamente afectados por las decisiones que
ésta toma. Deben representar los intereses y ser embajadores de la empresa.
Por tanto, es clave conocer sus necesidades y expectativas para disefar
programas y potenciarlos.

e Los clientes como grupo de interés son la razon de ser del negocio. Conocer la
necesidad que el producto o servicio les provee, las expectativas futuras, el
comportamiento de compra, entre otros, tiene por objetivo poder satisfacerlos
pero sobre todo, lograr la lealtad al producto y la marca.

e Los proveedores de materias primas estan interesados en construir relaciones
a largo plazo asegurando ventas continuas, debera entregar su producto y
servicio con calidad, oportunidad y cumpliendo con los requerimientos
solicitados. Por otro lado, una buena relacion con los proveedores permitira a la
empresa flexibilidad a la hora de picos de produccién o innovaciones en sus
productos.

e La relacibn con competidores representa una oportunidad de crecimiento,
fortalecimiento y capacidad de negociacion a través del trabajo en red.

e La sociedad en general debe ser vista como un aliado a la hora de tomar
decisiones que eventualmente inciden en el desarrollo de la empresa.

e Las entidades de apoyo interactuan desde diferentes ambitos con la empresa.

e El gobierno nacional y local brinda herramientas de apoyo a las actividades
empresariales y reglamentan su funcionamiento.

e Gremios sectoriales, asociaciones y camaras de comercio brindan servicios de
apoyo empresarial como ferias, capacitaciones, asesorias y representan los
intereses de los empresarios ante las entidades competentes.

¢ Instituciones de educacion apoyan el desarrollo empresarial con investigacion,
capacitacion técnica, asesorias especializadas. Igualmente proveen de mano
de obra cualificada.

e Instituciones financieras y banca de desarrollo que proveen recursos para

capital de trabajo y toda serie de requerimientos financieros.
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e Centros tecnolbgicos y de servicios empresariales contribuyen al desarrollo,
consolidacion y aumento de la competitividad del sector empresarial a través
de la prestacion de servicios especializados de desarrollo tecnologico e
investigacion asi como la preparacion y presentacion de proyectos de impacto
para el sector. Algunos de estos pueden ser centros de desarrollo tecnologico,

centros de servicios empresariales, grupos de investigacion, etc.

Una relacion efectiva, estratégica y alineada sirve para:

e Permitir que las empresas aprendan de sus grupos de interés, lo que genera
mejoras de producto y proceso.

e Desarrollar la confianza entre una empresa y sus grupos de interés.

o Permitir la combinacién de recursos que resuelvan los problemas y alcances
objetivos que las organizaciones no pueden lograr de forma independiente.

e Fortalecer la capacidad para evaluar y gestionar riesgos.

e Aprender sobre productos y servicios.

e Mejorar la seleccion y el nivel de retencidn de los empleados.

e Aprendizaje y experiencias fuertes no tradicionales.

Figura 7: Relacién con grupos de interés orientada a resultados
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Etapa I: Pensamiento estratégico

El objetivo es identificar las razones para relacionarse con los grupos de interés, asi
como los temas de interés que se relacionan con la organizacion, con esto, el
empresario podra asegurarse que las relaciones que inicie formaran parte de una

estrategia de negocio.

Etapa Il: Analisis y planificacion

Esta etapa consiste en reunir informacién y desarrollar un plan de accién basado en
las estrategias formuladas y las capacidades actuales con el propésito de conocer el

margen de maniobra tanto de la empresa como del grupo de interés.

Etapa Ill: Fortalecimiento de las capacidades de relacion

Consiste en asegurar que la compariia y sus grupos de interés tengan sistemas y
habilidades necesarias para participar en una relacion productiva. Aqui también se

analiza cémo superar los obstaculos de las relaciones con los grupos de interés.

Etapa IV: Proceso de relaciéon

En esta etapa se busca consolidar las relaciones que comiencen cumpliendo con las

expectativas como parte del grupo de interés o propios de la organizacion.

Etapa V: Actuar, revisar e informar

Aqui se traducen los nuevos conceptos, conocimientos y experiencias con el fin de
asegurar la relacion con los grupos de interés. Las herramientas que apoyan esta

etapa son: accién, informacion, retroalimentacion y revision.

Obstaculos para la relacion con los grupos de interés:

En diferentes personas y grupos se pueden contemplar dificultades a la hora de
aceptar interactuar con grupos de interés e iniciar el proceso de relacién. Algunos de

los obstaculos que se pueden identificar son:

e Diferencias en los conocimientos especificos sobre un tema, estilos de
comunicacion e idioma.

e Diferencias en infraestructura como medios de transporte o disponibilidad
tecnoldgica.

e Poco conocimiento de la cultura empresarial y cultural.
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e Accesibilidad en la ubicaciéon, comodidad y privacidad.

e Manejo financiero, costes, claridad, transparencia y condiciones.
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4. ANALISIS INTERNO

El analisis funcional de la empresa nos va a permitir identificar las variables
clave que describen las fortalezas y debilidades de la empresa. Este analisis se
estructura en torno a dos puntos: analisis de recursos y capacidades de la empresa y

el analisis de su organizacién empresarial.

a. Recursos y Capacidades

La competitividad de la empresa se sustenta en su dotacién de recursos y
capacidades. Los recursos son los activos productivos que la empresa posee o
controla. Las capacidades definen la forma en que la empresa utiliza sus recursos.
Dicha dotacion tiene un valor que permite a la empresa disfrutar de ventajas
competitivas en un momento determinado del tiempo, pero las circunstancias
cambiantes hacen que tal valor desaparezca. Por tanto, la empresa tendra que realizar
una renovaciéon continua de sus recursos y capacidades para contrarrestar la pérdida
de valor antes mencionada.

Los recursos y capacidades de e-lit identifican el potencial de la empresa para
establecer ventajas competitivas. E-lit presentard una ventaja competitiva cuando su
indice de utilidad sea mayor que el de la media de la industria en la que opera. La

ventaja competitiva de e-lit se va a basar en cinco puntos:

e Las funcionalidades (e-lit sera un all-in-one)

Una forma de diferenciacion entre redes sociales son las funcionalidades, los
servicios que ofrecen a sus usuarios. Las funcionalidades béasicas tienden a ser
similares en todas las redes, al fin y al cabo es lo que las define como redes sociales:
edicion de perfil, creacion de la red de contactos, creacion de grupos y debates, envio
de mensajes entre miembros de la red, almacenamiento de fotografias y videos,
comentarios, integracion con moviles, etc.

En las funcionalidades basicas, hay poco margen para la diferenciacion. Sin
embargo, existen posibilidades de adicion de otras funcionalidades.

E-lit tendra como funcionalidades las siguientes, pudiendo tanto ampliar como reducir
dichos componentes: Comunicacion interna y externa, tanto entre hoteles como entre
usuarios, Intranet para los hoteles, boletines privados, novedades... (se explicara mas

profundamente en el plan de producto).
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o Elestiloy la experiencia del usuario
Una forma de diferenciacion muy real aunque igualmente intangible y no
facilmente gestionable, es el “estilo” de la red y el tipo de experiencia de usuario que
proporciona. Esto esta relacionado con las funcionalidades. Es preciso mantener el

estilo adecuado para atraer los segmentos de mercado a los que se dirija la red.

e La base de usuarios

Probablemente, el elemento que mejor define, en un momento dado, la
posicion competitiva de una red social es el nimero de usuarios (asumiendo que son
usuarios activos) de la red social. El numero de usuarios es un indicador de la
presencia de la red, de su poder de influencia, de su capacidad para atraer publicidad
o inversores o compradores, sus armas, en suma, para generar negocio.

La dificultad estriba en cémo aumentar o mantener esos usuarios. Es
increiblemente sencillo para una persona cambiar de red social, no digamos ya darse
de baja sino, simplemente, comenzar a utilizar otra red competidora. Las redes
sociales no tienen forma de convertir a sus usuarios en cautivos y, ademas, la
fidelizacién se basa en muchos elementos intangibles y de impulso. Es paradéjico que
el mayor activo de una red social sea tan dificimente controlable. Eso si, una red
social que tenga una amplia base de usuarios siempre estara en mejor disposicion de
crecer a partir de esa base. Por otro lado, para un nuevo entrante, el disponer de una
base de usuarios, una masa critica de miembros inicial, puede suponer una seria
barrera de entrada.

En el fondo, lo importante es que los usuarios sean realmente usuarios activos.
En ese sentido, al mero indicador de nimero de usuarios, habria que afiadirle otros
indicadores de actividad como numero de transacciones, nimero de mensajes y, por

tanto, de su posicién competitiva y su potencial de negocio.

e Latecnologia

Poco se habla realmente de la tecnologia que hay detras de una red social. En
el fondo, en una aplicacion exitosa de tecnologias ya establecidas.

Las preocupaciones técnicas de una red social se deben centrar, sobre todo,
en las prestaciones (capacidad para soportar muchos usuarios y transacciones sin que
el servicio se degrade), la velocidad de respuesta (relacionado con lo anterior) y la
disponibilidad del servicio. Si falla la tecnologia fallara el negocio, pero una buena

tecnologia no garantiza una mejor posicién competitiva.
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e La salud financiera y sostenibilidad del modelo de negocio

Un talén de Aquiles de muchos nuevos negocios en Internet es, precisamente,
que no esta claro si son negocio o no. Aunque la etiqueta “salud financiera y
sostenibilidad de negocio” abarca muchas cosas, en el fondo casi todas tienen que ver
con una estrategia competitiva, es decir, que es necesario que la red social sea
realmente rentable en la actualidad o que, al menos, siga un plan de negocio realista,
respaldado por inversores y que se esté cumpliendo con una perspectiva clara de
rentabilidad en un tiempo acotado.

Una red social con amplia aceptaciéon de usuarios, con imagen de marca, etc.
no sera nada, y no sobrevivira, si no es realmente un negocio. Es crucial, lo mas
importante de todo, que sea capaz de convertir esa presencia, esa marca, esa base de
usuarios, en un flujo econébmico capaz de generar unos beneficios que justifiquen la

inversion. Lo demas seran puras quimeras.

b. Organizacién Empresarial

La organizacién empresarial viene reflejada en el organigrama de la empresa.
El disefio del organigrama es clave para tener una estructura dentro de la empresa y
poder alcanzar los objetivos propuestos por la misma. El organigrama de e-lit se
compone de: un director general, un director de comunicacién y comunidades, un
director de medios sociales, un director de marketing y un director de recursos
humanos principalmente. A continuacion se describe la estructura organizativa mas

detalladamente a través del organigrama:
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Figura 8: Organigrama
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Fuente: Elaboracion Propia

PERSONAL NECESARIO
e Director general
o Actividades:
= Dirigir, administrar y evaluar la red social.
= Aprobar el presupuesto de la red social.
= Planear y desarrollar metas a corto y largo plazo junto con
objetivos anuales y entregar las proyecciones de dichas metas
para la aprobaciéon de los gerentes corporativos.
= Representar a
= Evaluar el clima organizacional y capacitacién del personal.
= Ejecutar los acuerdos y disposiciones de

= Designar todas las posiciones gerenciales.
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= Realizar evaluaciones periodicas acerca del cumplimiento de las
funciones de los diferentes departamentos.
= Crear y mantener buenas relaciones con los clientes, gerentes
corporativos 'y proveedores para mantener el buen
funcionamiento de la empresa.
e Director de comunicacion y comunidades

o Actividades: administrar los contenidos y la accion dentro de los medios
sociales y mejorar las estrategias de promocién a través de estos.

o Conocimientos: manejo fluido de bases de datos, experiencia y manejo
de SEO, tales como: Google, Yahoo y MSN. Amplio conocimiento en
redes sociales.

o Habilidades: excelente ortografia, redaccion, creativo/a. muy organizado
y con amplio sentido de responsabilidad, acostumbrado a trabajar por
objetivos y bajo presién, sociable.

e Director de medios sociales

o Actividades:
= Potenciar la presencia de la marca en la web.
= Mejorar la imagen de la marca.
= Ofrecer el mejor servicio al cliente.
* Mantener a los defensores de la marca.
= Conseguir la participacion de los seguidores.
= Supervisar al community manager y al estratega de medios
sociales, trabajando conjuntamente con ellos.

e Director de marketing

o Actividades: analisis del mercado actual y de la competencia,
realizacion y supervision de presupuesto, desarrollo de nuevos canales
de ventas, disefiar e implementar estrategias y planes de marketing y
de desarrollo de productos y servicios, disefiar e implementar las
campafas de marketing y de difusion, supervisar y coordinar las
estrategias comunicacionales, tanto hacia sus socios, como a la
comunidad y a todo su entorno influyente.

o Conocimiento y manejo de medios de comunicacioén electronicos y
tradicionales, que sirvan de plataforma para la promocién de venta de
productos.

o Habilidades: manejo del Office y del Photoshop, y manejo de medios de

comunicacion electronicos y tradicionales.
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e Director de RR.HH.

o Actividades: asegurar la alineacion de las politicas y procedimientos del

departamento de RR.HH. con la estrategia y objetivos de Direccidn
General, mantener y gestionar los diferentes indicadores de las distintas
responsabilidades de RR.HH.: reclutamiento y seleccién, capacitacién,
relaciones laborales, compensaciones y beneficios, comunicacion
interna y desarrollo organizacional, trabajar en conjunto con la direccién
de operacion para tener un adecuado reclutamiento para los puntos de
venta, llevar control sobre los principales indicadores del area de
RR.HH.: coste de ndmina, rotacion, ausentismo y cobertura de
vacantes.

Conocimientos: gestion y desarrollo de recursos humanos tanto a nivel
técnico (contratos, ndminas, seguros sociales, etc.) como humano.
Habilidades: liderazgo, proactividad, excelentes relaciones
interpersonales, orientado a resultados, analitico, direccion de equipos
de trabajo.

o Estratega de medios sociales

O

Cubre las actividades del director de medios sociales, es “el segundo de

a bordo”. Trabajan conjuntamente en la misma area.

e Community Manager

O

O

Actividades: Responsable de comunicacion, gestion de la red social.
Conocimientos: conocimiento de los principales recursos de
comunicacion online y de lenguajes de programacion.

Habilidades: gran capacidad de comunicacién, persona activa,

dinamica. Excelente redaccion escrita.

e Moderador

@)

Actividades: monitorear la actividad interna de la red social, generar y
actualizar contenido, y realizar promociones para aumentar trafico,
entre otros.

Conocimientos: desarrollo de software y asesoria informatica. Experto
en el sector hotelero.

Habilidades: entender y utilizar correctamente las herramientas de la

red social que permita asi una mayor interaccion con el usuario.
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PERSONAL SUBCONTRATADO

e Analista

o Actividades:

Gestionar la plataforma de comunicaciones que implica todas
las redes LAN de e-

Gestionar de manera eficiente los recursos de la red de datos.
Mejorar los servicios para nuestros clientes de e-

Gestion de incidencias.

e Productores de contenidos

o Desarrollaran las nuevas aplicaciones que vayan surgiendo para e-lit,

diferenciando la pagina en el caso de internacionalizacién, no solo

traduciendo el contenido sino adaptandolo al publico objetivo del pais al

que nos dirijamos.

e Abogados

o Actividades

Gestion y solicitud de licencias para prestadores de hosting y
correo electronico.

Gestion y solicitud de licencias para operadores de
telecomunicaciones.

Asesoramiento general sobre legislacion de telecomunicaciones.
Estatuto juridico de los operadores de telecomunicaciones.
Contratacion entre operadores (Interconexiéon, Roaming,
Comparticion de infraestructura) y con terceros.

Procedimientos ante las autoridades regulatorias.
Asesoramiento en la inscripcidon y registro para la prestacion de
los distintos servicios de telecomunicaciones ante las
autoridades regulatorias.

Representacion 'y asesoramiento ante los organismos
competentes en materia de interconexién, libre competencia y
régimen transitorio.

Recursos contencioso — administrativos.

Elaboraciéon de informes en materia de telecomunicaciones.
Negociacion en los acuerdos de acceso — interconexion.
Negociacion en los acuerdos de comparticion de infraestructuras
de telecomunicaciones y redes.

Gestion de las infraestructuras comunes de telecomunicaciones.
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= Gestion del emplazamiento y del espectro radioeléctrico para
empresas de telecomunicaciones.
= Derecho de la competencia, telecomunicaciones y Sociedad de
la Informacion.
= Asesoramiento en normativa de aplicacion a las T.I.C. en
relacion con el territorio y el medio ambiente.
e Programadores / informaticos
o Actividades:
= Programacién, desarrollo y mantenimiento de aplicaciones
profesionales internas.
= Mantenimiento y configuracion de servidores web.
o Conocimientos y experiencia:
= NET, JAVA, PHP, CSS.
» Diseflo e implementacion de BBDD (Postgres, MySQL, SQL
Server).
e SEO/SEM
o Actividades:
= Responsable de SEO para la red social.
= Estrategias SEO en webs de clientes y proyectos e-commerce.
» |nvestigacion y analisis de las ultimas tendencias SEO.
= Actualizacién de los ultimos cambios en el algoritmo de Google y
prevision de los cambios futuros.
= |dentificacibn de nuevas oportunidades para captar trafico
organico.
= Monitorizacién y reporting de los KPI para SEO.
= Coordinacién de las estrategias de link building y marketing de
contenidos.
= Planteamiento y gestion de estrategias SEO para la consecuciéon
de los objetivos pactados.
= Tratamiento de datos: Mantenimiento y optimizacién, analisis de
estrategias, analitica web, control de resultados.
o Habilidades:
= Alta capacidad de analisis e interpretacion de datos.
= Buenas habilidades de comunicacién y presentacion.
* Orientacion a resultados y acostumbrado a trabajar por

objetivos.
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= Persona proactiva, resolutiva y con capacidad de adaptacion al
cambio.
e Formador de medios sociales
o Es el experto que se dedica a formar al director de medios sociales, al
estratega de medios sociales y al community manager, manteniéndoles
al dia de las novedades que van surgiendo en la sociedad, y

motivandoles, potenciando su creatividad.
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5. ANALISIS DAFO

Como consecuencia del andlisis externo e interno de e-lit, podemos obtener la

matriz DAFO, en la que se representan las amenazas y oportunidades del entorno en

el que opera la empresa, y las debilidades y fortalezas de e-li.

DEBILIDADES

FORTALEZAS

Falta de cobertura de algunos servicios

de telecomunicaciones.

Introduccion de una nueva marca en el

mercado.

Mejoras técnicas.
Personalizacion de la oferta interactiva.

Talento y creatividad de los creadores de

e-lIt.

AMENAZAS

OPORTUNIDADES

Analfabetismo digital.

Aportar VALOR REAL al usuario, si no lo
logramos generara irritacién porque exige

su participacion activa.

Velocidad de la revolucién tecnologica.
Reduccién del turismo nacional.
Desequilibrio de la piramide poblacional.
12 millones de espafioles en Facebook.
Espana: Puesto 22 de 27 paises de la UE

en participacion en redes sociales

Baja capacidad adquisitiva de Ilos

consumidores.

Exceso de oferta.

Capacidad de experimentacién de todas

las generaciones.

Disponibilidad tecnolégica a escala
global.
El sector hotelero es el que mas

aprovecha las herramientas ofrecidas por

las redes sociales.

Ausencia de competencia especifica en

el ambito turistico.

Gran numero de inmigrantes de la UE en

Espana

Ningun sistema de organizacion no
informatico tiene la capacidad de abarcar
y gestionar las redes de contactos de

manera extensa.
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DEBILIDADES

Falta de cobertura de algunos servicios de telecomunicaciones:
o Hay lugares en los que aun no se cuenta con la cobertura adecuada en
servicios de acceso a Internet.
Introduccion de una nueva marca en el mercado:
o La falta de una marca bien posicionada ya en el mercado es una

barrera en entrada importante.

AMENAZAS

Analfabetismo digital:

o El nivel de desconocimiento digital que pudieran poseer los adultos o
seniors a los que estamos dirigidos, es una clara amenaza que
tratamos de dar frente a ella con una ayudante personalizada en la red
social, que tanto escribiéndole como hablandote, te ayuda a navegar y
a aprender a utilizar e-

Aportar VALOR REAL al usuario, si no lo logramos generara irritacién porque
exige su participacion activa:

o Aportando valor real a los usuarios se conseguira fidelidad, en cambio
si se aburren y ven que no se les aporta nada, abandonaran la red
social o dejaran de utilizarla, pasaran a ser usuarios pasivos.

Velocidad de la revolucién tecnologica:

o La revolucion tecnologica esta en marcha y no muestra signos de

cansancio, ni de querer aminar su velocidad.
Reduccién del turismo nacional:

o El sector turistico espafiol se sostiene en gran parte por el turismo

extranjero, el turismo nacional ha decrecido de manera considerable.
Desequilibrio de la piramide poblacional:

o Aumenta la esperanza de vida y disminuye la natalidad, lo cual indica
que la media de edad de la poblacion sera muy alta, la gente mayor,
ademas de viajar menos, usa menos las NTIC.

12 millones de espafioles en Facebook:
o Es un publico fiel a su red social, y puede que no estén interesados en

formar parte de e-
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o Espana: Puesto 22 de 27 paises de la UE en participacion en redes sociales:
o Eluso de las redes sociales en Espafia es muy reducido, comparandolo
con la UE. No reducir e-lit al mercado Espafol seria la solucion.
e Baja capacidad adquisitiva de los consumidores:
o La crisis actual esta afectando a muchos hogares que prefieren ahorrar
y gastar sus recursos en los bienes unicamente necesarios.
e Exceso de oferta:
o Existen infinidad de Redes Sociales en Internet asi como empresas que
puedan alojar las Intranets de los hoteles, combatimos esta debilidad

uniendo ambas cosas y asi diferenciandonos.

FORTALEZAS
e Mejoras técnicas:

o La unién de las redes sociales mas las intranets de los hoteles hace la
fuerza de e-

e Personalizacion de la oferta interactiva:

o Gracias a la base de dados y a los perfiles de los usuarios de la red
social, se podra saber exactamente qué tipo de hoteles y destinos son
los apropiados para su perfil y que asi, sean los primeros que el usuario
vea.

e Talento y creatividad de los creadores de e-

OPORTUNIDADES
o Capacidad de experimentacion de todas las generaciones:

o La generacién actual y sobre todo las que vienen ahora, nacen con un
ordenador bajo el brazo. Hay que hacer mas hincapié en las
generaciones de adultos y seniors que podrian tener mas dificultades
en el uso, y facilitarselo cuanto mas.

o Disponibilidad tecnolégica a escala global:

o Existe disponibilidad de la tecnologia moderna a escala global, para no
perder esta oportunidad, hay que impulsar la introduccion de contenidos
en Internet via Red Social, que es la plataforma mas utilizada por los
consumidores.

e El sector hotelero es el que mas aprovecha las herramientas ofrecidas por las

redes sociales
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e Ausencia de competencia especifica en el ambito turistico.
e Gran numero de inmigrantes de la UE en Espafia:
o Seria oportuno dirigirse hacia este target con e-lit.

¢ Ningun sistema de organizacion no informatico tiene la capacidad de abarcary

gestionar las redes de contactos de manera extensa.
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6. DEFINICION DE ESTRATEGIAS Y PROGRAMAS DE MARKETING

Las estrategias de marketing consisten en acciones que se llevan a cabo para

lograr un determinado objetivo relacionado con el marketing.

a. Obijetivos Estratégicos

Los objetivos estratégicos se entienden como los propésitos macro que

pretende lograr el equipo directivo en el periodo para el cual ha formulado su plan de

desarrollo y bajo los cuales en adelante alineara y desplegara los planes operativos,

procesos y demas actividades conducentes a mejorar o potenciar la organizacion, de

manera que logre su crecimiento o sostenibilidad en el mercado. En ese orden de

ideas, e-lit ha fijado tres grandes objetivos, los cuales se describen a continuacion:

1. Posicionamiento en el mercado

a.

Prestar servicios turisticos y de asesoramiento (diferenciando
los tipos de clientes) en toda la red, cumpliendo con los
atributos de calidad, a fin de lograr la fidelidad y la confianza

de los usuarios.

2. Sostenibilidad financiera

a.

E-lit debe adelantar las gestiones administrativas necesarias
que conduzcan a garantizar la sostenibilidad y permanencia
de un sistema contable que produzca la informacion
razonable y oportuna, en procura de una gestion eficiente y

transparente.

3. Eficiencia operacional

a.

Independientemente de la estrategia que tenga la empresa,
de los segmentos de mercado donde esté posicionada, del
sector econdmico que atienda, la necesidad de ser eficientes

es una condicién de supervivencia de la propia empresa.
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b. La eficiencia operacional significa costes mas bajos y calidad
superior. Estas dos palabras estan atadas puesto que para
tener costes mas bajos se requiere trabajar con alta calidad.
El beneficio de la eficiencia operacional es doble, por un lado
se reducen los costes de produccion y por el otro, se
desarrollan niveles de calidad superiores a favor de los
clientes internos y externos de la empresa.

c. Existen muchos frentes donde se puede ganar en eficiencia,
aunque genéricamente podemos mencionar los siguientes:

i. Elconocimiento y la habilidad de los empleados
ii. Latecnologiay los equipos
iii. Los procedimientos y los estandares
iv. Los sistemas de evaluacion, motivacion vy
reconocimiento
v. Lainnovacion
vi. El benchmarking

vii. La contratacién externa

b. Definicion de Estrategias de Marketing

Después de haber formulado los objetivos estratégicos, estableceremos las
estrategias para poder sacar adelante la empresa. Para que la empresa culmine con
éxito a través de las estrategias formuladas, y asi conseguir una ventaja competitiva
sostenible en el tiempo, estas estrategias deben reunir una serie de cualidades: ser

realistas, idoneas, coherentes y factibles.

Michael Porter (1980) describio la estrategia competitiva como “las acciones
ofensivas o defensivas de una empresa para crear una posicion defendible dentro de
una industria, acciones que eran la respuesta a las cinco fuerzas competitivas que el
mismo Porter indic6 como determinantes de la naturaleza y el grado de competencia
que rodeaba a una empresa y que como resultado, buscaba obtener un importante

rendimiento sobre la inversion”.



Plan de Marketing: e-lit, talking about hotels

Figura 9: Estrategias Genéricas de Michael Porter

Exclusividad percibida Posicionamiento
por el cliente de bajo coste
Tod ’ LIDERAZGO
oer | | DIFERENCIACION GENERAL EN
COSTES
Solo un ENFOQUE O ALTA SEGMENTACION
segmento

Fuente: Elaboracion propia a partir de la teoria de estrategia competitiva de Michael
Porter (1980)

Como podemos observar en la figura anterior, existen tres estrategias
genéricas: diferenciacion, liderazgo general en costes y enfoque a los bajos costes o

alta segmentacion. , por su parte, aplicara la estrategia de diferenciacion.

DIFERENCIACION

La diferenciacibn es una estrategia de marketing basada en crear una
percepcion de producto por parte del consumidor que lo diferencie claramente de los

de la competencia.
Existen tres razones basicas para aplicar la estrategia de diferenciacion:

1. Estimular la preferencia por el producto en la mente del cliente.
Distinguir el producto de los similares comercializados por la competencia.
Servir o cubrir mejor el mercado adaptandose a las necesidades de los

diferentes segmentos.
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E-lit se establece como una red social singular y pionera en cuanto a la
combinacién de sus caracteristicas. Cuenta con un Centro de Gestién Digital, que
consta de plataformas donde los clientes participan activamente intercambiando
conocimientos y hablando de las diferentes compafiias hoteleras integradas en e-
Ademas, los hoteles tienen un canal virtual para atender las peticiones, quejas vy
reclamos de los clientes, asi como para intercambiar informacién sobre facturas o

diferentes impresos relacionados con las estancias que se hayan realizado.

La parte mas diferenciadora de e-lit es que es una multired social, es decir, es
una red social “normal” para clientes de hoteles (lo cual sirve como una gran base de
datos para los hoteles) y, ademas es una red social para los hoteleros incluyendo mas

plataformas como podria ser la intranet del hotel.

LIDERAZGO GENERAL EN COSTES

La estrategia de liderazgo en costes tiene como objetivo producir los productos
0 servicios de la empresa con un coste menor que la competencia de manera que el
margen de beneficio de la venta, a precio de mercado, sea mayor.
Se consigue tener mayor resistencia econémica y margen de maniobra para bajar el
precio del producto, bien sea porque la competencia inicia una guerra de precios o por
aparicién de productos sustitutivos (flexibilidad en el precio). Tener mayor resistencia
econdmica y margen de maniobra para resistir las variaciones de precio de las
materias primas. Y establecer una barrera de entrada al mercado de muy dificil
superacién para la competencia, porque esta tiene que ser capaz de igualar el precio y
ofrecer una calidad similar o porque resulta mas dificil crear productos y servicios

nuevos mas baratos y mejores (gran presencia en el mercado).

Para reducir los costes, se crea una defensa contra los clientes poderosos, ya
que estos solo pueden presionar para reducir el precio al siguiente competidor que es
menos eficiente. En el caso de e-lit tenemos una gran fuerza de presion contra los
clientes poderosos, que en este caso son los hoteles, y es que la base de datos de la
red social “usuarios” es una herramienta muy util para los propios hoteles que les
ayudara a posicionarse mejor y a hacer una segmentaciéon mas detallada del mercado
existente. También se ha de crear una defensa contra los proveedores poderosos que,
en el caso de los proveedores de material fisico es mas sencillo si e-lit realiza una

compra masiva por ejemplo.
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Y con respecto a otros proveedores, se puede jugar con la fidelidad — no
fidelidad con respecto a ellos. Ademas de todo esto, la defensa contra los productos

sustitutos ya esta creada por la diferenciacién que tiene e-lit como red social.

ENFOQUE O ALTA SEGMENTACION

La estrategia de segmentacion consiste en focalizar todos los esfuerzos de la
empresa en un segmento concreto del mercado. Se basa en la especializacion de
productos o servicios para los clientes que componen el segmento; es decir, en buscar
la satisfaccion de las necesidades de los mismos. Un segmento de mercado es un
grupo de individuos, con capacidad de compra y predisposicion a la misma, que
presenta caracteristicas y necesidades semejantes por satisfacer. Un nicho de

mercado es un subgrupo de ese segmento.

Mientras que las estrategias de liderazgo en costes y diferenciacidén son mas
asequibles para las grandes empresas por los niveles de inversion que requieren, la
estrategia de segmentacién es ideal para las pymes y autbnomos porque su reducida
estructura les permite especializarse y adaptarse de forma continua a su segmento de
mercado. Dentro de dicho segmento las empresas también pueden apostar por la

diferenciacion y la reduccion de costes.

Se consigue la ventaja competitiva mas importante de la segmentacion es que
la especializacién reduce la competencia general al ofrecer en contenido y forma lo
que el cliente necesita. Y, ademas, las grandes empresas normalmente no se dirigen a

un nicho de mercado porque no les es rentable; apuestan por un mercado general.

E-lil realiza su segmentacion puntualizando en el estilo de vida, concretamente
para los amantes de los viajes, que pueden ser desde jovenes, adultos hasta pasando
por seniors. Ademas, e-lit se centra basicamente en distribuir productos hoteleros de

diferente indole y categoria.
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c. Segmentacién y Posicionamiento

SEGMENTACION

Segun Munuera y Rodriguez (1007), “la segmentacion es el proceso
encaminado a la identificacion de aquellos consumidores con necesidades
homogéneas a fin de que resulte posible establecer para cada grupo una oferta
comercial diferenciada, orientada de modo especifico hacia las necesidades, intereses

y preferencias de los consumidores que componen ese grupo o segmento”.

La segmentacion de mercado constituye llevar a cabo una estrategia
completamente opuesta al marketing de masas. Para realizar esta segmentacion es
necesario identificar una serie de criterios clave para la mejor identificacién de nuestro

publico objetivo:

Criterios especificos:

e Objetivos

o Son criterios en relaciéon con el uso o consumo, el mercado puede
segmentarse por los productos o servicios especificos utilizados dentro
de una gama de alternativas.

o También cabe considerar el numero de productos o servicios
adquiridos, dentro de una gama homogénea, y la intensidad o volumen
de compras efectuadas.

o Otros criterios especificos objetivos son la frecuencia con que se repite
dicho proceso o la distincion entre los compradores que adquieran el
producto por primera vez y los que repiten la experiencia.

e Subjetivos

o Los criterios especificos subjetivos pueden identificar segmentos
clasificandolos por la ventaja o beneficio buscado en la adquisicién del
producto o servicio.

o La existencia de motivaciones distintas en la compra de productos o
servicios, puede permitir en algunos casos modificar los limites
convencionales de uso del producto y ampliarlos con la incorporacion
de nuevos segmentos que buscan otros beneficios del producto o

servicio.
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o Las actitudes, percepciones y preferencias constituyen otros criterios de
segmentacion subjetivos, aunque mucho mas sutiles, por el caracter

impreciso y cambiante que pueden tener muchas veces.

Criterios generales (sirven para clasificar a cualquier poblaciéon o grupo de personas,

con independencia de sus pautas de compra y consumo):

e Obijetivos

o Sirven para clasificar a cualquier poblacién o grupo de personas, con
independencia de sus pautas de compra y consumo.

o Dentro de ellos los hay que son faciimente medibles, como las variables
demograficas, las socioecondmicas y las geograficas que constituyen
criterios de segmentacion objetivos.

e Subjetivos

o Se trata de los distintos tipos de personalidad que pueden determinar
segmentos de mercado; también pueden determinarlos los estilos de
vida determinados por las actividades desarrolladas, los centros de
interés manifestados y las opiniones sostenidas.

o Los segmentos determinados mediante criterios subjetivos tienen el
inconveniente de que son dificilmente accesibles, especialmente los

basados en la personalidad del individuo.

Criterios de segmentacion de e-

e Hoteles

o Criterio general objetivo geografico. E-lit se dirige Unicamente a hoteles
ubicados en Espafa. Posiblemente esta segmentaciéon se amplie, al
menos a nivel europeo.

o Criterio especifico subjetivo de preferencias. E-lit tiene muy en cuenta la
relacion calidad — precio de los productos que aparecen en la red social,
para que asi sus usuarios queden siempre satisfechos, si es posible.

e Clientes de hoteles / Clientes potenciales de hoteles

o Criterio especifico objetivo de usos del producto. E-lit se dirige a

usuarios que tengan preferencias hoteleras a la hora de realizar un

viaje.
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O

Criterio especifico objetivo de forma de compra. E-lit es una red social
con motor de reservas, por lo que es muy importante que los usuarios,
sean personas a las que les guste comprar online.

Criterio general objetivo geografico. E-lit, al igual que con los hoteles, se
dirige a usuarios residentes en Espana, aunque esta segmentacion

pudiera expandirse a corto — medio plazo.

POSICIONAMIENTO

Segun Munuera y Rodriguez (2007), el posicionamiento facilita el disefio y

desarrollo de la estrategia de marketing en cuanto a qué necesidades y deseos de los

clientes se deben satisfacer, con qué producto o combinacién de atributos se puede

conseguir y cdmo proceder a una diferenciacién competitiva.

Tipos de posicionamiento:

Las posiciones estratégicas surgen de tres fuentes que no son mutuamente

excluyentes y que a menudo se superponen:

Posicionamiento basado en la variedad:

O

Se basa en generar un subconjunto de productos o servicios de una
industria.

Se fundamenta en escoger variedades de productos o servicios
particulares en lugar de segmentos de clientes.

E-lit se especializa en hoteles, ofreciendo un abanico de categorias de

estos.

Posicionamiento basado en las necesidades:

@)

Se basa en satisfacer la mayoria o la totalidad de las necesidades de
un grupo particular de clientes.

Se acerca mas al pensamiento tradicional respecto a elegir como objeto
un segmento de clientes.

E-lit trata de satisfacer todas las necesidades de los clientes ofreciendo
un todo en uno para los hoteles (alojamiento web, intranet, feed-back

con sus clientes,...).

Posicionamiento basado en el acceso:

O

Su base es segmentar a los clientes que son accesibles en distintas

formas.
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O

El acceso puede ser en funcién de la ubicacién geografica o la escala

de un cliente, o de cualquier otra cosa que requiera un conjunto
diferente de actividades para alcanzar a los clientes de forma 6ptima.

= Aunque sus necesidades son similares a las de otros clientes, la

configuracion 6ptima de actividades para alcanzarlos es distinta.

E-lit ofrece un servicio personalizado para cada tipo de cliente, para que

un hotel esté en la base de datos de esta red social no necesariamente

tiene que tener la intranet contratada con nosotros, por ejemplo.

e Posicionamiento de e-lit

O

E-lit trata de posicionarse basandose en la esencia del producto
innovador que ofrece. En el plan de accién estdn desarrollados los
beneficios que se obtendrian con el uso de la red social, esta es la
manera de convencer al usuario de utilizar nuestra red social, y a la vez
posicionarla en su mente como la numero uno, diferenciada y con
personalizacién hacia cada usuario.

También utilizamos junto con la marca un eslogan que define la red
social y atrae al usuario: E-lit, talking about hotels. Ademas, es de
mencionar que las letras mas facilmente recordables para las personas

son la ‘", la “I’ y la “s”; y e-lit, contiene dos de esas tres, con lo que sera

mas facil posicionar la marca en la mente del consumidor.
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7. PLAN DE ACCION

a. Plan de Producto

Con el objetivo de incrementar la eficiencia de nuestras actuaciones, iniciamos
una nueva fase de politica de producto que persigue la progresiva estructuracion de
los mismos, adecuandolos a las expectativas de los potenciales usuarios y utilizando

para ello las formulas de promocién y marketing mas adecuadas para cada tipo de

producto.

Figura 10: Actuaciones sobre productos
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E-lit tendra como funcionalidades las siguientes, pudiendo tanto ampliar como

reducir dichos componentes:

e Con respecto a los hoteles:

o Usuario y log-in propio.

o Presentacion del hotel, ubicacion, etc.

La eleccion es propia de cada hotel y se podra modificar al
gusto.

Habra una serie de plantillas predefinidas.

Videos de presentacion a través de YouTube.

Ubicacion del mismo mediante Google Maps.

Los servicios del hotel también se mostraran mediante iconos

simples en una barra superior de la web.

o Fotos diversas (hotel, eventos, clientes,...).

Se crearan albumes donde se pondran las fotos de por ejemplo:
Habitacion, salas, piscinas...
e Estos dalbumes desde iran cambiando la foto de
presentacion automaticamente.
e Los clientes podran etiquetar fotos suyas que se

colocaran en un album aparte.

o Publicacion de novedades y ofertas de los hoteles.

o Comunicacion con los clientes y posibles futuros clientes (Feed-back).
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=  Posibilidad de comunicarse con todos los usuarios vinculados al
hotel mediante:
e Servicios de correo electrénico (e-mails)

o Mensajeria privada de la web.

e Via SMS
o Comunicacién interna — entre los empleados del hotel.
= Via chat

e Habra una sala donde se podra hablar con todo el
mundo del hotel y...
e ... Conversaciones privadas
= Boletines de noticias privados.
e Si es una cadena de hoteles habra una opcién para
mandar un boletin a toda la cadena.
o Comunicacién entre hoteles:
= Cadenas hoteleras.
e De la misma manera que la comunicacién interna entre
los empleados del hotel.
= Hoteles de la misma zona.
e Mensajeria privada interna.
o Intranet propia de cada hotel.
= En el caso de una cadena hotelera, posibilidad de utilizar una
misma intranet para todos los hoteles pertenecientes a la
cadena.
= Una aplicacién de muestra seria SharePoint de Microsoft donde
cada usuario y dependiendo de sus credenciales podra desde
ver, editar, crear, descargar y eliminar archivos y carpetas.
o Beneficios:
= Obtencion, a través de la red social, de datos detallados y en
tiempo real sobre sus clientes, dadas las posibilidades de
captacion de informacion que la red social ofrece a la empresa
que lo implanta.
= Reduccion de los costes de marketing, incluyendo aqui: costes

en el disefio de la pagina personalizada y coste de publicidad.
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Menores costes operativos, ya que las transacciones
electrénicas reducen las operaciones a realizar por el resto de
los sistemas operativos del hotel: cobros, gestién de las cuentas
con los clientes, anotaciones de las transacciones, etc.

Acceso a nuevos mercados, ya que por definicion Internet no
tiene fronteras.

Nuevas lineas de negocio, pues las inversiones para lanzar con
férmulas tradicionales nuevos servicios e innovaciones en
mercados amplios o en ciertos segmentos pueden verse
reducidas con el apoyo adicional del comercio electronico.
Mayor orientacién hacia el cliente, es decir, hacia la satisfaccion
del cliente en la relaciébn de intercambio, que es el objetivo

fundamental del marketing actual.

Figura 11: E-lit para hoteles
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Con respecto a los clientes de los hoteles:

O

Facilidades de busqueda:

Geograficamente.
Por categoria.
Por precio.

Por buenas recomendaciones.

Para mas informacion de los hoteles acceso directo a la pagina Web

oficial del hotel que elijan.

Posibilidad de reservar y anular desde la propia red social.

Comunicacion con personas que ya se han alojado en el hotel que

tienen previsto reservar.

Beneficios:

Obtencion de mas, mejor y mas actualizada informacioén sobre
los servicios.

Posibilidad de buscar informacibn o realizar reservas en
cualquier momento, con independencia del dia y de la hora.
Facilidad de comparacion entre servicios y hoteles: todos los
que estén presentes en la red social.

Orientacion personalizada gracias a la funcién de Chat con
personal del hotel elegido.

Menores precios; siempre que la potencial reduccién de costes
operativos y de marketing de la empresa vendedora no se vea
superada por los costes de implantacién y mantenimiento de su

presencia en la red social.
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Figura 12: E-lit para usuarios
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Fuente: Elaboracion propia

DIMENSIONES DEL PRODUCTO

Tras definir los distintos productos ofrecidos e-lit, determinamos las distintas

dimensiones del mismo:

e Beneficio basico:
o Constituido por los servicios fundamentales ofrecidos por e-lit
que serian la aparicion en la base de datos hotelera (para los

hoteles) y la informacién hotelera (para los usuarios).

e Producto genérico:
o Se configura como las instalaciones necesarias para poder
prestar los servicios ofrecidos por e-lit, es decir, el alojamiento
red.
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e Producto esperado:

O

Se trata de los atributos o caracteristicas que no diferencian
nuestra empresa de otras de la competencia, como pueden
ser las funcionalidades basicas de la red social. Estos
atributos son necesarios puesto que, si no estuviesen el
cliente notaria su ausencia y podria ser motivo de
insatisfaccion. En el caso de e-lit, el producto esperado para
los usuarios seria tener una base de datos hotelera extensa, el
acceso a los comentarios de otros clientes y las
funcionalidades basicas de una red social (tener un muro, un
perfil, poder compartir experiencias, etc.); y para los hoteles,
se trataria de un buen servicio (referido a que la pagina no se
cuelgue), un buen posicionamiento en la lista de hoteles
(sobre todo los que contratan mas cosas y por ello pagan mas)

Yy que aparezca una buena imagen del hotel en la red.

e Producto aumentado:

O

A diferencia de los anteriores, estos atributos si son
diferenciadores con respecto a la competencia. En nuestro
caso, e-lit se dirige a la oferta de red social mas posibilidad de
reservar vacaciones, asi como para los hoteles no solo ofrece
que aparezcan en la red sino que tienen diversas opciones
que se le pueden sumas como la comunicaciéon interna, la

extranet, etc.

e Producto potencial:

O

Son aquellos atributos que e-lit pretende incorporar en un
futuro, como por ejemplo, ampliar la base de datos
incorporando campings, hostales, pensiones y restaurantes,
asi como ampliar su alcance geografico que actualmente esta

centrado unicamente en Espafia.
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Figura 13: Las dimensiones del producto

talking about hotels
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Fuente: Elaboracion Propia

ATRIBUTOS DEL PRODUCTO

Los atributos de un producto lo constituyen aquellas caracteristicas del mismo
que aportan alguna utilidad al consumidor, los principales factores para la evaluaciéon

de los atributos son:

e Nucleo:

o Lo constituyen las propiedades fisicas y técnicas del producto
necesarias para desarrollar los servicios ofrecidos. En el caso
de e-lit, su nucleo son las aplicaciones funcionales de la red
social, donde se ofrece la interaccién entre usuarios, también
con los hoteles y la posibilidad de compartir experiencias
publicamente para los usuarios, y para los hoteles también la
interaccion (interna y externa) de diferentes maneras (chat o
boletines), posibilidad de alojar su intranet en la propia red
social, asi como también compartir novedades con los

usuarios activos.
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O

O

Precio:

La calidad:

Es la valoracibn que se realiza de los elementos que
componen el nucleo, a partir de unos estandares que miden
las cualidades y permiten compararse con la competencia. E-

se diferencia de sus competidores en que ademas de
ofrecer una red social dinamica para los usuarios, también

ofrece un abanico de funcionalidades para los hoteles.

Es el valor de la adquisicion. Es un atributo fundamental en la
comercializacion de los productos y sera analizado

posteriormente.

Disefio, forma y tamafio:

o ldentifica la marca de nuestra empresa como intermediaria y la
relaciona con la personalidad de la misma. El disefio de e-
inspira confianza, dinamismo y una oferta muy variada de
hoteles que, gracias a la segmentacion, seran ofrecidos de
una manera personalizada a los usuarios.

e Servicio:
o Lo conforman los valores afiadidos al producto que hacen que

O

O

la empresa sea diferente a las de su competencia. La
adaptaciéon a las necesidades de nuestro publico objetivo
creando aplicaciones y funcionalidades especificas para ellos,

podria ser uno de los valores anadidos de e-

Imagen del producto:

Es la opinién que tiene el consumidor de nuestros productos,
segun la informacibn que haya recibido directa o

indirectamente de los mismos.

Imagen de la empresa:

Se ftrata de la opinibn que se encuentra en la memoria del
mercado, que puede afectar de forma positiva o negativa en
los criterios y actitudes del consumidor a la hora de utilizar e-

. Esta empresa se encuentra en la fase de introduccién, por
lo que tiene aun la posibilidad de contar con una buena

imagen si se realiza una promocion adecuada de la misma.
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CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

En cuanto al ciclo de vida del producto, debemos mencionar la teoria de

Theodore Levitt (1965), publicada en la Harvard Bussines Review. Segun Levitt los

productos, al igual que los seres vivos, nacen, crecen, se desarrollan y mueren, pero a

diferencia de estos, en la empresa en la actualidad existe una nueva etapa

denominada “turbulencias”, donde puede desarrollarse satisfactoriamente el producto.

Por ello, en el S. XXI existen cinco etapas: introduccién, turbulencias, crecimiento,

madurez, declive.

Figura 14: Ciclo de vida del producto

VENTAS

Introduccidn 5, Credmiento Madurez

Turbulencias

Declive

Fuente: Levitt (1965)

TIEMI"O

E-lit se encuentra en la fase de introducciéon o lanzamiento. En esta fase se

fijan la concepcion, definicion y el periodo experimental del producto. Ademas, se

caracteriza por los siguientes aspectos:

e Bajo volumen de ventas

e Gran inversién técnica, comercial y de comunicacion

e Gran esfuerzo para la puesta a punto de los medios para la ejecucion

de los servicios



Plan de Marketing: e-lit, talking about hotels

e Dificultades de introduccién del producto en el mercado al cual nos

dirigimos

En definitiva, la fase de introduccién se caracteriza por una rentabilidad
negativa debido a los grandes recursos que se precisan para el lanzamiento del

producto y en comparacién al volumen de ventas obtenido.

LA MARCA E-

La marca e-lit junto con su logotipo constituyen los distintivos de la empresa.
Las marcas estan reguladas por la ley de Marcas 17/2001 de 7 de diciembre. Mediante
esta marca se pretende que el consumidor tenga una percepcion diferente de la red
social, haciéndole ver al usuario que no solo puede pasarselo bien, sino que ademas

también puede reservar el hotel de sus suefios con nosotros.

Existen diferentes tipos de marca: sugestiva, arbitraria, fantasia, contractiva y

las derivadas de nombres. La marca “e-lit” es de tipo fantasia, la “e” informa que se

trata de algo online (ver por ejemplo “e-mail” = correo online); por otro

L

lado significa cama en francés, y ademas, si tumbamos la palabra,

wpy @

da una imagen: la hace de cama, la

Gy

es la persona, y la la

sabana o manta. Ademas, todo el nombre completo de e-lit, sugiere la

palabra “élite”, de lo que puede surgir una buena imagen de marca.

Figura 15: Logotipo de e-

Fuente: Elaboracion propia
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El logotipo de e-lit estd formado ademas de por el nombre de la red social, por
una estrella dorada que simboliza los hoteles y la calidad tanto de éstos como de la

propia red social.

Todo esto, constituyen los signos distintivos de la empresa y sirven para dar a
conocer nuestra empresa e identificarla con los servicios que ofrece. Esta marca se
encuentra registrada junto con el nombre de la empresa, adquiriendo los derechos y

registro de la marca en la Oficina Espariola de Patentes y Marcas.

LA PERSONALIDAD DE E-

Es una empresa que actia como intermediaria ofreciendo diferentes tipologias
de hoteles a un publico turista y que le guste compartir sus experiencias. Esta red
social estd especializada en ofrecer un trato lo mas personalizado posible para
satisfacer las necesidades de los usuarios. Ademas, e-lit trabaja conjuntamente con
los hoteles y se asegura de que éstos son “dignos” para pertenecer a la red social, es

decir, que tengan una minima calidad.

EL SURTIDO DE SERVICIOS DE E-

Llegados a este punto, deben analizarse tres aspectos del surtido de servicios:

amplitud, profundidad y longitud del mismo.

e Amplitud:

o Se trata del numero de lineas de productos con los que se pretende
satisfacer las necesidades de los clientes, en nuestro caso:
aplicaciones y funcionalidades de red social, reserva de hoteles,
formar parte de la lista de hoteles, alojamiento de intranets y

comunicacion (via chat, correo o boletines).

e Profundidad:
o Es el numero de productos individuales dentro de cada linea. E-
ofrece en la actualidad: ver introduccion del plan de producto donde

esta todo desarrollado.
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e Longitud:
o Es el nimero total de los productos ofertados a los clientes, es decir,
la de aplicaciones y funcionalidades de la red social ofrecidas tanto

a los usuarios como a los hoteles.

Por ultimo, es importante destacar que debe existir una coherencia en el
surtido, ya que, este debe estar adaptado a las necesidades de la clientela a la cual se
dirige. E-lit, es consciente de ello y por eso, ha creado una estrategia de
diferenciacién, segun el tipo de clientela y los servicios ofertados, todo ello con el fin

de satisfacer y superar las necesidades de nuestro publico objetivo.

b. Plan de Precios

En el caso de e-lif, el plan de precios se desarrollara Unicamente para los
clientes hoteleros, dado que al ser una red social, el usuario no debe abonar ninguna

cantidad para poder utilizarla.

El precio es una de las variables mas importantes del marketing, ya que es la
fuente de ingresos de la empresa. El precio se define como un conjunto de esfuerzos y
sacrificios que un consumidor debe realizar como contrapartida de la obtencién de un
determinado bien o servicio (www.marketinet.com). La ventaja principal de los precios
es la posibilidad de modificarlos segun las necesidades del mercado. Ademas, existen
clientes que son mas sensibles al precio, por lo que buscaran los precios mas
asequibles al producto deseado. Por lo tanto, a la hora de fijar un precio adecuado es

necesario fijarse en la demanda, los costes y la competencia.

DEMANDA

La demanda fija el limite superior, es decir, la cantidad que los clientes estan
dispuestos a pagar por los productos que ofrecemos desde nuestra empresa. Hoy en
dia, es importante tener muy presente la situacion de crisis actual, por lo que los
clientes no van a ser tan flexibles a la hora de pagar un precio superior por un
producto determinado. En nuestro caso, si el hotel X decide contratar todos los
servicios, obtendra un 30% de descuento sobre el total, y se le reducira la comision de

las reservas al 12% en lugar de al 15%.
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COSTES

Los costes determinan el limite inferior del precio, para que nuestra empresa no
tenga pérdidas. Hay que tener en cuenta que e-lit dispone de unos costes fijos, como
son: mantenimiento del hardware, impuestos, salarios de los trabajadores, seguros de
la empresa y el mantenimiento de la misma. Por otro lado, sus costes variables son:
luz y agua. De esta manera, es necesario que se fijen unos precios que permitan

cubrir los costes de la empresa y, a su vez, permitan obtener un beneficio.

COMPETENCIA

La competencia situa el limite superior de la demanda y el inferior marcado por
los costes. Es importante recordar que e-lit ofrece precios que ha establecido, teniendo
en cuenta esta variable de competencia, por debajo de la misma competencia puesto

que se encuentra en la etapa de introduccion.

Figura 16: Factores basicos que afectan a la fijacién de precios

Precio
Alto
Precio Bajo s by
demanda
No hay :
utilidades posible
posibles

Fuente: Elaboracién propia

LAS ESTRATEGIAS DE PRECIOS

La estrategia de precios ha de contribuir a conseguir los objetivos de la
empresa.

E-lit seguira la estrategia de precios variables, el precio es objeto de
negociacion en cada transaccion, sobre todo dependera del contrato que se quiera
realizar a mas o menos tiempo y la cantidad de aplicaciones que se contraten. De

todas maneras, a continuacion se presentan los precios base de e-lit.
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Tabla 2: Precios

PRECIOS

Pertenencia a e- 50 | €/mes
Comunicacion interna 10 | €/mes
Comunicacion entre

hoteles 5 |€/mes
Intranet 20 | €/mes
Comisidn ventas 15| %

‘ Contratacion de todos los servicios

30% descuento s/total
12% comisidn ventas

Fuente: Elaboracion propia
Estos precios base se han establecido teniendo en cuenta un factor muy
importante que es la linea de flotabilidad de la empresa, es decir, la cantidad de dinero

que debe ingresar e-lit para que la empresa siga adelante.

Tabla 3: Costes

Empleados 20000 €
Mantenimiento inmovilizado

Asesoria 100,00 €
IRPF (19% sueldo cada 3 meses) 1.266,67 €
Seg-Social (Depende de lo invertido 18% del sueldo, cada 3 meses) 1.200,00 €
Servidores 240,63 €
Registro DNS 18,00 €
Electricidad 162,00 €
Teléfono 30,00 €
Internet 150,00 €
Redes 30,00 €

23197,29 €

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla podemos observar que nuestros costes a un afo vista seran de
23.197 €, es decir, esto es lo minimo que e-lit deberia ingresar. Ademas de esto,

también hemos de tener en cuenta la inversion inicial que debe hacerse:
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Tabla 4: Inversioén inicial

Inversion Inicial

Inversion sociedades 20000 €
Disefio WEB 18000 €
Registro marcas 119,28 €
Impuesto sociedades 19% 3800 €
21919,28

€

Fuente: Elaboracion propia

19% para
S.L.

En resumen, el precio minimo que se establece es de 50€, por la pertenencia a

la red social; suponiendo que los hoteles que entrasen en e-lit no contratasen nada

mas, y solo el aparecer en la pagina, necesitariamos un minimo de 510 hoteles para

poder salir adelante.

Tabla 5: Estimacion de Gastos / Beneficio

Alta de empresa Mensual
Inversién
inicial -21.919,28 €| -1.826,61 €
Factura (precio

Ne de Clientes minimo)
Facturado 510 50 25.500 €
-23.197,30
Consumo mensual (flotabilidad) €
Prestamos 0€
Beneficio mes: 476,10 €
Beneficio Anual: 5.713,16 €

Fuente: Elaboracion propia
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Grafica 18: Estimacion de Gastos / Beneficio

Gastos / Beneficio

Consumo
mensual
(flotabilidad)
-48%

Fuente: Elaboracion propia

c. Plan de Distribucion

Para comenzar con el andlisis a llevar a cabo en la distribucién de los

productos de e-lit, definiremos qué es la distribucion en el ambito comercial:
Segun Vazquez y Trespalacios (2006), la distribucién es un “conjunto de actividades
que buscan situar los productos y servicios a disposicion del consumidor final en las
condiciones de forma y cantidad demandada en el momento deseado, en el lugar
idoneo y, ademas, permite que se lleve a cabo la transmision de propiedad o de
posesion”.

Al igual que con la decisidon sobre los precios o de otros factores en la empresa,
la decision acerca de las formas en que se va a distribuir el producto es muy
importante, dado que, cualquier forma que se escoja va a afectar a largo plazo a la
empresa. Ademas, hay que destacar que el precio del producto se ve directamente
afectado por el coste de la distribucion del mismo.

En este escenario, es importante conocer los demas canales de distribucion y

decidir en cual se posiciona e-lit. Veamos las principales categorias:
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Figura 17: Canales de distribucion

Fuente: Elaboracion propia

Como canal de distribucién nos encontramos adentrados en los IDS (Internet
Distribution Service). Como ejemplo mas famoso de IDS podemos poner a
Booking.com. Ademas, con la ayuda de e-lit la industria hotelera logrard grandes
beneficios como son conocer mejor las necesidades de los clientes, ofrecer un servicio
mas personalizado, llegar a un mayor numero de clientes y a nuevos mercados, y

optimizar sus recursos logrando aumentar su eficiencia.

TIPOS DE CANALES
Existen dos tipos de canales de distribucion: directos e indirectos; en el caso de
e-lit no se utilizan intermediarios, la red social es un canal de distribucion directo que
contacta directamente con su proveedor de servicios que en este caso son los hoteles.
e Directos
o No hay intermediarios (equipo propio de ventas).
e Indirectos
o Con intermediarios
= Corto: Un Unico nivel detallista.
= Largo: Varios niveles.
= Multicanal: Distintos tipos de canal entrelazados.
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E-LIT DISTRIBUIDOR

E-lit funciona como distribuidor para los hoteles, y de esta manera, los hoteles
cuentan con ciertas ventajas y funcionalidades que la red social les ofrece:

o Complementacién de su negocio: publicidad, posicionamiento, disefio de su
imagen en la red social y campafias online.

e [-lit ofrece los precios mas competitivos del mercado con su descuento
adicional como distribuidor.

e Servicio de calidad y desarrollado por profesionales.

e Hara el negocio hotelero mas competitivo.

e El hotel contara siempre con el asesoramiento que necesite de manera

personalizada.

La intermediacion que lleva a cabo e-lit no es puramente informativa, sino que
tiene un significado de mayor contenido. Sus funciones se pueden describir de forma

simplificada en los términos siguientes:

e Funcion asesora
o Consiste en informar y asesorar al usuario sobre las caracteristicas de
los hoteles, los servicios, la categoria,... y ayudarle en la seleccion de lo
mas adecuado en su caso concreto. E-lit tiene que asumir el papel de
experto asesor y ofrecer un consejo profesional y personalizado al
usuario para ayudarle a decidir con rigor entre toda la amplia gama de
alternativas.
e Funcion mediadora
o Consiste en gestionar e intermediar la reserva, distribucién y venta de
servicios. Esta funcion ejerce un papel necesario de acercamiento del
producto al viajero y de multiplicacion de los puntos de venta al

proveedor.
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Por otro lado, e-lit también tiene ventajas para los usuarios de la red social,
como es por ejemplo el surtido de hoteles que puede encontrar en la misma pagina
web, que ademas, estara personalizado para cada uno de los usuarios. Esto quiere
decir, que si una persona es acomodada y le gusta el lujo, cuando comience su
busqueda en e-lit los primeros hoteles que apareceran en su vista seran hoteles con

cualidades lujosas de cuatro estrellas y superiores.

d. Plan de Comunicacién

Como ultimo punto a estudiar dentro del plan de accién de e-lit, se encuentra el

plan de comunicacion.

Segun la definicién publicada por Rodriguez del Bosque, Suarez Vazquez y
Garcia de los Salmones (2008), la comunicacion comercial es “un proceso de
comunicacion, en el que la empresa desea transmitir determinada informacion sobre si
misma, principalmente su oferta, a sus principales publicos, fundamentalmente

compradores potenciales y la sociedad en general’.

E-lit establece como sus diferentes técnicas dentro del mix de comunicacion las

siguientes: publicidad, relaciones publicas y fuerza de ventas.

PUBLICIDAD

Segun la A.M.A. (American Marketing Asociation), la publicidad “consiste en la
colocacion de avisos y mensajes persuasivos, en tiempo o espacio, comprado en
cualesquiera de los medios de comunicacion por empresas lucrativas, organizaciones
no lucrativas, agencias del estado y los individuos que intentan informar y/o persuadir
a los miembros de un mercado meta en particular o a audiencias acerca de sus

productos, servicios, organizaciones o ideas”.

E-lit en la actualidad carece de competencia de marca, por lo cual se hace
necesario mostrar bien definidos la forma y trato con el que se ofrecen los servicios al
consumidor final. EI mensaje que queremos enviar a nuestro consumidor final es
trasmitido desde el emisor (e-lit) al receptor (los usuarios). Este mensaje es codificado

en tres fases:
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e Desarrollo del Briefing
o Es un documento entregado a la agencia de publicidad con los datos
necesarios para la realizacién de la campafa publicitaria:
= Pdblico objetivo:

e En nuestro caso, por un lado, estan los hoteles entre los
cuales nos queremos dar a conocer para que
establezcan acuerdos con e-lit y, por otro lado, los
usuarios de la red social de diferentes rangos de edad
(jbvenes, adultos y senior).

= Objetivos de la comunicacion:

e Los objetivos fundamentales son lograr una buena
posicion de e-lit en la mente del consumidor y generar el
deseo en un publico potencial.

= Informacién relevante sobre e-lit y sus competidores:
e A través del ya realizado analisis externo e interno de e-
en la primera fase de este plan de marketing.
= El presupuesto para la campana:

e Teniendo en cuenta otras campafias publicitarias
similares realizadas por la competencia, e-lit destinara el
porcentaje mas adecuado a la misma, con el objetivo de
darse a conocer e intentar captar clientes.

o Establecer el eje de comunicacion
o Para el desarrollo de este eje, se deben seguir los siguientes puntos:
= Eje psicologico:

e [-lit es Unica, por lo que, es necesario recalcar que se
trata de una empresa novedosa en el mundo del turismo.
Se caracteriza por tratar de satisfacer las necesidades de
sus clientes con un trato personalizado y haciendo

amena la busqueda de hoteles.
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= Analisis sobre la motivacion:

e Las tendencias y gustos de los consumidores han ido
evolucionando con el paso del tiempo asi como también
el mundo 2.0 va pasito a pasito. Con ello, e-lit ha unido el
mundo de las redes sociales junto con un motor de
busqueda que satisfaga a cada cliente atendiendo a las
necesidades personales de cada uno, asi, el usuario
estara encantado de utilizar e-lit no solo como red social,
sino también como motor de busqueda y fuente de
informacion.

= Efecto psicoloégico buscado:

e A través de un trato personalizado, con caracter amable
y calido, se pretende crear una imagen de e-lit de trato
personalizado para que el cliente quede totalmente

satisfecho y no deje de utilizar la red social.

o Estrategia creativa y de difusion del mensaje

O

Es en esta fase en la que la agencia de publicidad lleva a cabo la
estrategia creativa, para lo cual debera determinar el elemento
motivador y el anuncio base. El elemento motivador debe expresar la
satisfaccion y personalizacion que los usuarios reciben al hacer uso de
e-lit. El anuncio base expresara el elemento motivador de la campafa.
Para poder lograr una campafa exitosa se tratara de mostrar un énfasis
en los atributos y beneficios del uso de la red social con lo que ofrece a
través de los distintos hoteles con las que trabajamos.

Para esto, la agencia de publicidad se va a centrar en el modelo
A.LLD.A, en el cual se pretende: captar la atencion del publico objetivo,
generar interés, provocar un deseo hacia nuestros productos y
colaborar en que exista la accibn de compra o adquisicion de los
mismos. Para ello, se van a establecer los siguientes medios y soportes

de comunicacion de tipo masiva:
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Figura 18: Tarjeta

= Medios impresos:

Compuestos por revistas de turismo publicadas en
Espafa como pueden ser: Altair, Caminar, Deviajes,
Espafia Desconocida, Geo, La Magia de Viajar, National
Geografic, Viajes, Rutas del Mundo, 7 Leguas, Traveler,

Viajar y Viajeros.

= |nternet:

Los hoteles que pertenezcan a la , alojaran un link

directo a ésta en su pagina Web oficial.

= Tarjetas:

En los hoteles que pertenezcan a , Se le entregara al
cliente una tarjeta de la red social con un numero de
identificacion para que pueda opinar sobre el hotel, y asi

tome parte activa de la misma.

Fuente: Elaboracion propia
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o Los objetivos que se plantean son de dos tipos:
= Cuantitativos:
o Mediante el cual se pretende alcanzar el mayor niumero
de personas pertenecientes al publico objetivo de e-
= Cualitativos:
e Posicionarse en la mente del consumidor como una red
social que sea relacionada con calidad, fiabilidad y
servicio personalizado excelente, asi como, considerarla

como “Unica en su especie”.

RELACIONES PUBLICAS

Las relaciones publicas suponen un esfuerzo planificado y sostenido por parte
de e-lit, con las cuales se pretende establecer y mantener relaciones de confianza con
sus grupos de interés. Con esto se pretende influir en la opinién publica con el objetivo
fundamental de crear una imagen positiva de la empresa. Las técnicas utilizadas son

las siguientes:

e Relaciones con los empleados
o O también denominadas relaciones publicas internas. Con estas
acciones lo que se pretende es mejorar la participacion y la formaciéon
de los trabajadores con el principal objetivo de beneficiar a la propia
empresa. E-lit cuenta con un formador de medios sociales que se
dedicard a formar a los empleados que constituyen la red social, asi
como de motivarlos.
e Relaciones con los medios de comunicacion
o Son las relaciones destinadas a la gestién de la publicidad. E-lit, puede
publicitarse en distintas revistas en Espafa, con el principal objetivo de

llegar a su poblacién que constituye nuestro consumidor final.
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e Asistencia a congresos:
o Como por ejemplo el Congreso Web Turismo (celebrado en Barcelona)
que ftratara todos los aspectos del marketing online enfocados al
turismo: Social Media, SEO, SEM, e-commerce, Comentarios, e-
mailing, Blogs, Reservas, Aerolineas, Hoteles, Restaurantes,
buscadores, Turismo rural, Playa, Montafia... en conferencias y talleres

impartidos por ponentes expertos en su sector.
@ Congreso
=
e Weblurismo
>
® o

FUERZA DE VENTAS

Dentro del departamento de comercializacién y ventas, se encuentran nuestros
comerciales que se encargan de negociar y cerrar las posibles transacciones. Estos
contribuyen en gran medida a la formacion de la imagen de e-lit. Ademas,

desempenan distintas funciones:

e Busqueda de nuevos hoteles o alojamientos diversos:
o Con los que poder establecer futuros contratos y, asi, tener una
oferta mas variada.
e Negociacion del patrocinio:

o Realizar una busqueda de eventos para patrocinarlos.
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8. EJECUCION Y CONTROL

Para finalizar un plan de marketing de una empresa es necesaria la realizacion
de un documento donde consta la ejecucion de dicho plan y el control que se va a
seguir del mismo. En este apartado es donde se van a ver reflejadas las acciones de

marketing mix a través de un cronograma que las ordene en el tiempo.

En funcion de la eleccion de la estrategia y si es ejecutada correctamente se

pueden llegar a los siguientes resultados:

Tabla 6: Ejecucion del plan de marketing

ESTRATEGIA
Apropiada Inapropiada
Rescate (la

. o ejecucion es
Exito (objetivos

Excelente correcta pero la
cumplidos) _
estrategia
EJECUCION inapropiada)
Problemas
Pobre (STl Fracaso (estrategia

apropiada y mala | y ejecuciéon malas)
ejecucion)

Fuente: Elaboracion propia a partir de J.L. Munuera y A.l. Rodriguez (2007)

EJECUCION

En base al Plan de Accion de la e-lit, se ha procedido a la elaboracion del
presente Plan de Ejecucion. Los datos que se recogen en este documento se
presentan en formato de tabla, por haberse considerado una manera clara y eficaz de
trasmitir la informacion.

La informacioén recogida en las tablas supone un primer esfuerzo de concreciéon

de cara al inicio del periodo de ejecucién y seguimiento del Plan de Accion de e-lit.
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La idea de crear esta red social surgi6 en marzo de 2011, fecha en la que
habia comenzado a leer diversos articulos en los que relacionaban continuamente los
hoteles con las redes sociales, diciendo concretamente que los hoteles son las
empresas que mas uso hacen de las redes sociales. Asi, surgi6é el concepto de unificar
una red social, de las que tanto se utilizan actualmente, con el mundo hotelero.

Fue en esa misma fecha que comenzé la investigacion sobre el tema para
poder llevar a cabo esta propuesta. En primavera de 2011 fue cuando se realizaron las
labores de investigacion de mercados, para conocer nuestra competencia y, de esta
manera, poder desarrollar nuestras estrategias.

Durante el verano de 2011, se llevd a cabo la busqueda de la informacion que
era necesaria para poder establecer e-lit en la red.

Asimismo la planificacion de los productos que quiere ofrecer nuestra empresa
estaba muy clara desde el principio por lo que no tuvimos que hacer mucho hincapié
en ello, aunque si en la forma que queriamos ofrecerlo.

El plan de marketing, por su parte, comenzé algo mas tarde, concretamente en
octubre de 2011. Para decidir los precios, tuvimos que hacer un estudio de los clientes
gue necesitariamos en el primer aino al menos, para poder sacar e-lit adelante. Dichos
precios se establecieron en febrero de 2012.

En octubre de 2012, el plan de marketing estd completado y detallado por lo
que es el momento de convertir e-lit en realidad.

En diciembre de 2012, esta previsto que comiencen las actividades de los
comerciales poniéndose en contacto con los hoteles y ofreciéndoles el producto que
con tanto mimo hemos ido creando.

Se prevé, para abril de 2013, tener un amplio abanico de clientes y poder asi

abrir la red social al publico con todas sus aplicaciones y funcionalidades en marcha.
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A continuacién se muestra el cronograma de e-lit en el cual aparecen todas las
actividades desarrolladas en este plan de marketing:

Tabla 7: Cronograma de e-lit

- o~ <
= pas — Nl = Il
o o | o o|d o o |l
< |N1Z (N[ ] ~ N YRS Jul SRR 0
= — Ao ||l o |V |~ [a] ~ SJlov|la|lo|V|m ] v|lo|lo|N|n
= - < o|d ~ < o |d < o
|9 - |2 RIL|o|o ~ | ~ o Q|Ele|o o Qe ||
Qlalo|lgd|lals]|2 Ssi5/o|¥9[(|=|olg8|a|~|2 sis|o|Y¥|Q|a|]|e sls5|o ¥
5 o €|lw S|R|o|N o €| w S| |o N €| w SR | o
o|][R|2] o S E o o|N[R|2]| o S E o =} 21 E <)
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Creacién de la idea

Investigacion de mercados
Elaboracion de estrategias
Busqueda de informacion
para introducirnos en red
Registro de la marca
Primer contacto con las
empresas
Inicio actividad
Introduccién en otros
mercados
PRODUCTO
Planificacién
Contratacion personal
Plan de marketing
PRECIO
Decisiones
Aplicacién
DISTRIBUCION
COMUNICACION
Planificacién
Relaciones Publicas
Briefing
Difusion del mensaje
Eficacia de la campafa

| CONTROL I N N N I O O

Fuente: Elaboracion propia

CONTROL

En la etapa de control deberan comprobarse que se vayan cumpliendo los
objetivos propuestos en dichos plazos. Ademas, aqui se analizaran las ventas
pudiendo comparar distintos periodos. Debido a que la empresa es de nueva creacion

aun no se puede hacer una valoracién del cumplimiento de objetivos tras la puesta en
marcha de la empresa.

Por otro lado, deberan realizarse auditorias para conocer si las distintas
actividades se estan llevando de manera correcta, conocer si existe rentabilidad y, lo
mas importante, si el cliente esta satisfecho.

Por altimo, e-lit aplicara medidas correctoras ante cualquier incumplimiento de

objetivos. Los resultados seran revisados y se tratardn de mejorarlos, en caso
necesario.
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