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Introducion

Introducion

Esta publicacion forma parte da coleccion de “Cadernos practicos de xestidon”, un novo recurso que
Bic Galicia pon a disposicién de emprendedores, empresarios e técnicos de apoio a creacion de em-
presas.

A coleccion estd integrada por unha serie documentos nos que se abordan distintas dreas tematicas
sobre actividades relacionadas coa xestion empresarial:

2 Desenvolver a politica comercial da empresa e medir a sUa efectividade.

(V)

Desefar a planificacion estratéxica da empresa.

(%

Mellorar a posta en practica e o sequimento da politica de recursos humanos.

Xestionar os recursos financeiros.

(V)

(%

Introducir e aplicar elementos 2.0 na empresa.

Etc.

(V)

Na sua elaboracion utilizadronse as publicacions Bic Galicia, hibridando os seus distintos contidos para
crear un novo produto que dea resposta a preguntas ou temas concretos e especificos da xestion
empresarial.

Por iso, todos os cadernos practicos contan cun apartado especifico no que se indica que ferramentas
de Bic Galicia permitirdn ampliar informacién sobre o tema analizado.




Metodoloxia

O proceso de elaboracion dos cadernos, dende o punto de vista metodoldxico, baseouse en:

-
-

(Y

A utilizacion de fontes secundarias, especialmente aquelas ferramentas, publicaciéns e docu-
mentos desenvolvidos e desefados por Bic Galicia, e outras fontes secundarias especializadas
sempre que o contido destas achegue valor engadido ao caderno.

A utilizacién de informacién obtida directamente a través de fontes de informacién primaria,
concretamente achegas, opiniéns, consellos e suxestiéns realizadas por expertos/as na materia
tratada no caderno.

A través desta nova coleccion, Bic Galicia pretende:

-
-

O

(%

(Y

Responder de forma concreta e especifica 4s demandas de informacién ou dubidas das persoas
emprendedoras e empresarios/as facilitando o acceso a informacion desagregada en diferentes
publicacions.

Mellorar a difusion e o cofecemento dos recursos xa existentes de Bic Galicia, que serian as
fontes sobre as que ampliar informacion e afondar no tema que se analiza.

Facilitar a xestion empresarial e a implementacion de medidas e acciéns concretas necesarias
no dmbito empresarial.

Optimizar o uso dos seus recursos recuperando e reutilizando a sua base de publicaciéns para
desenvolver novos contidos que respondan a novas necesidades de emprendedores, empresa-
rios e técnicos de promocion econdmica.

Obxetivos deste caderno

Este caderno analiza a utilidade e aplicaciéon das tecnoloxias da informacién e a comunicacién (TIC)
nas pequenas e medianas empresas. Para iso examina o seu uso en distintos dmbitos da practica
empresarial, como a comunicacion e a mercadotecnia, a xestion de procesos, a utilidade e o apro-
veitamento da paxina web da empresa etc.

No caderno formulanse as seguintes cuestions:

-
-

(%

(V)

(%

Cales son as principais aplicacions das TIC nas PEME?
Como se lles pode sacar partido na empresa?
Cal é a sUa aplicacion na xestion empresarial?

Que beneficios pode achegar a paxina web 4 empresa?



(Y

E a mifia empresa axeitada para a venda en Internet?

(%)

Como se pode medir o rendemento da péaxina web da empresa?

1.1 Para saber mais

Para ampliar a informacién sobre a aplicacion das Tic na empresa, poderase consultar os seguintes
recursos de Bic Galicia no seu portal www.bicgalicia.org

e Manual practico de xestion: Direccion estratéxica empresarial

® Manual practico de xestion: Comunicacion e mercadotecnia 2.0
e Manual practico de xestion: Como utilizar Internet na mifa empresa

* Procedementos de xestion: Internet e servizos informdticos

CADERNOS PRACTICOS DE XESTION EMPRESARIAL
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As TIC na empresa

O mercado actual caracterizase pola ferocidade da competencia e a necesidade de adaptarse a un
ritmo vertixinoso aos cambios que se producen cada dia.

Nun dmbito coma este, nun mercado globalizado, onde cada vez se impén madis a Filosoffa 2.0 para
gafar en competitividade, baseada no achegamento & nosa clientela potencial e existente e na adap-
tacién dos nosos procesos as stas demandas, aimplantaciéon das tecnoloxias da informaciéon e a comu-
nicacion (TIC) convértese nun elemento clave para o éxito das empresas.

O seu desenvolvemento, cada vez maéis avanzado, permite xa aplicalas & préctica totalidade da xestion
empresarial e conseguir, a través dun uso apropiado, unha maior eficiencia no noso negocio.

2.1 Aplicacion das TIC: comunicacion e mercadotecnia

2.1.1 A comunicacion online na empresa

A comunicacion online, ou en liAia, refirese, esencialmente, ao uso das TIC dentro da comunicacion
corporativa e da estratexia empresarial. Tratase dun concepto moi amplo, pois fai referencia a un gran
numero de ferramentas, software e plataformas que se utilizan tanto interna coma externamente. Ofre-

ce, polo tanto, unha multitude de posibilidades para as empresas:

= Crear un perfil corporativo.

(%)

Crear e intervir en comunidades e grupos de interese.

(Y

Comercializar produtos e servizos.

(%)

Obter datos para segmentar o mercado.

(Y

Optimizar a atencion ao cliente e aos provedores.

(%)

Realizar enquisas e analizar a percepcion sobre a empresa.

JERNOS PRACTICOS DE XESTION EMPRESARIAL




2 Motivar 0 equipo e cofecer as sUas expectativas.

2 Optimizar e facilitar a xestion de proxectos.
A pesar das multiples vantaxes que a comunicacién en lifia pode ofrecer, o seu éxito depende da de-
finicién dunha estratexia e da asignacion dos recursos humanos necesarios. Unha mala xestion desta
poderia supofer un efecto contrario ao desexado: mala reputacion, falta de control da informacion
sobre a empresa...

2.1.2 Implantacion dun sistema de comunicacion online

A continuacion ofrécese un esquema no que se detallan as fases de implementacion dun sistema de
comunicacion online:

DESENO DO SISTEMA CONECER OS INTERLOCUTORES E USUARIOS DO DETERMINAR O ALCANCE DO SISTEMA
DE COMUNICACION SISTEMA COmMO quero que sexa o sistema?

EN LINA a quen me quiero dirixir? cales son as planificacién do proceso de
necesidades de informacion en lifa? implementacion

D) )
POSTA EN MARCHA DAS FERRAMENTAS
IMPLANTACION REFURSOS NECESARIOS i (DESENO+ CONTIDO)
—p que precisa a empresa para porier en > L S
DO SISTEMA . . andlise de funcionalidades ferramentas concretas
funcionamento o sistema? B
deserio e posta en marcha das ferramentas
que recursos ten actualmente a empresa? . .
y, seleccionadas (blog, rede social, foro etc.)
J
MANTEMENTO, N
SEGUIMENTO E ACTUALIZACION DE CONTIDOS XESTIO,N DA REPLTACION ENILINA
(o] a empresa é capaz de manter o sistema? falase ben da empresa?
AVALIACION DO presa € cap: ' o resultado do sistema de comunicacién en lifia
SISTEMA retroaliméntanse as ferramentas?

é o0 esperado?

ADAPTACION DO

SISTEMA AOS
CAMBIOS

Ao contrario do que poida parecer, a aplicacion da comunicacién en lifa na empresa non require dun
grande investimento, aflinda que esixe como condicién sine qua non un cambio de mentalidade cara
4 substitucion de estruturas xerarquicas por outras de caracter participativo e transversal.

Un dos principais erros nos que se adoita incorrer tras a sta implantacion é a falta de avaliacién e
actualizacion constante, pois o dinamismo é a clave do seu éxito, xa que motivara a participacion dos
usuarios. Para iso, é importante implicar a todo o persoal da empresa na creaciéon e actualizacion de
contidos.

CADERNOS PRACTICOS DE XESTION EMPRESARIAL



Ferramentas de comunicacion online

A introducion das TIC pon a disposicién da empresa un nimero inmenso de ferramentas que contri-
blen a unha comunicacidon mais eficiente entre os interlocutores da empresa, tanto na comunicacion
orientada ao seu persoal, coma na orientada ao mercado e a que se dirixe ao &mbito social. A pesar da
gran cantidade de posibilidades, podemos agrupar estas ferramentas nos seguintes grandes grupos:

2 Intranet

Permite dotar a empresa de contidos compartidos, interactuar cos traballadores e mantelos informa-
dos e interesados nos asuntos da empresa.

2  Extranet

A extranet dirfxese a usuarios tanto da empresa coma externos, pero a informacién que se encontra é
restrinxida, so tefien acceso a esta rede aqueles que tefian permiso.

2 Foros

Son espazos de debate aberto sobre determinadas tematicas. No ambito empresarial utilizanse para
tratar temas especificos vinculados 4 actividade principal da empresa.

2 Wikis
Permiten escribir de forma colaboradora.

2 Blog
Ferramenta que permite crear contido e publicar informacion sobre unha determinada temética, para
dala a cofiecer a redes sociais, contactos ou publico en xeral. Cada vez utilizanse mais no dmbito em-
presarial, dado que son doadamente integrables na paxina web e mesmo poden chegar a substituila
cando non se dispdn dos recursos necesarios para a sta creacién e mantemento.
As principais utilidades dun blog ou bitdcora empresarial son as seguintes:

< Darse a cofiecer e informar.

«  Demostrar habilidades e experiencia.

< Xerar comunidade arredor da empresa.




2  Microblogging
O unico que o diferencia dun blog é o tamafio das mensaxes, que estan limitadas a uns 140 caracteres.
2 Redes sociais

Son plataformas de comunicacién online compostas por diferentes comunidades, especialmente
desefadas para comunicar, interactuar e relacionarse con outras persoas a través da Internet.

As utilidades principais dunha rede social empresarial son as seguintes:

*  Proxectar a imaxe da empresa.

< Conversar de forma activa cos interlocutores.

< Establecer unha rede de networking.
Canto maior é a presenza dunha empresa nas redes sociais, maior sera o seu impacto e grao de cofie-
cemento, tanto positivo coma negativo. Por este motivo, resulta de grande importancia non descoidar
a imaxe que se ofrece da empresa nestas redes, o cal, en ocasiéns, require da incorporaciéon dun com-

munity manager ao equipo ou da asignacion das tarefas relacionadas con iso a algun dos traballadores
da empresa.

Para ampliar informacién sobre o desefio e implementacién dun plan de mercadotecnia,
recomendamos a lectura do manual practico de xestion de Bic Galicia: Como elaborar un plan
de mercadotecnia.

2.1.3 As TIC como ferramentas de mercadotecnia

Se lles preguntdsemos aos xerentes das pemes se contan cun departamento de mercadotecnia nas
sUlas empresas, a maioria responderia que non sen dubidalo. Non obstante, poderiase afirmar que en
todas elas se realizan operaciéns de mercadotecnia practicamente a diario. Isto débese, fundamen-
talmente, a que a mercadotecnia € ainda un gran descofiecido, o cal provoca que non se lle dea a
importancia que merece, e que as tarefas e 0s procesos que serian propios dun departamento de
mercadotecnia se realicen de forma desorganizada.

Para poder beneficiarnos das grandes vantaxes que a mercadotecnia achega 4s pemes, é necesario
estruturar estes procesos, para o cal a ferramenta fundamental é o plan de mercadotecnia.



Polo tanto, de nada nos servird cofiecer as principais TIC aplicables & mercadotecnia no noso negocio
se non temos claras as decisions e estratexias de mercadotecnia que imos sequir. Iso axudaranos a co-
fiecer que facemos, que falta por facer e como se pode mellorar o que xa estamos a facer.

Unha vez elaboremos o noso plan de mercadotecnia, a incorporacién das TIC fard que a nosa em-
presa sexa mais innovadora e gafe en eficiencia.

Durante moitos anos, a mercadotecnia centrouse fundamentalmente no produto e na captacion de
clientes. Actualmente, porén, a elevada competitividade do dmbito empresarial actual levou a superar
o enfoque tradicional e a dar paso & mercadotecnia relacional, centrada no cofiecemento dos clientes
existentes e na sua fidelizacién. As TIC achegan ferramentas esenciais para este tipo de mercadotecnia,
pois non sé Nos aproximan aos Nosos clientes e nos permiten cofiecelos mellor, senén que tamén po-
sibilitan a medicién da sua satisfaccion cos nosos produtos ou servizos.

Deste modo, a mercadotecnia dixital posicionouse como o novo prisma dende o que achegarnos &
nosa clientela e satisfacer as sias demandas con maior axilidade. As TIC convértense asi nas ferramen-
tas necesarias para facer a empresa mais innovadora e, con iso, mais eficiente. Non obstante, a sua
implantacion na empresa non é unha clave de éxito, pois para alcanzalo é necesario facer un uso eficaz
destas.

A reputacion online fai referencia ao que se di sobre a empresa na Internet. Xérase de forma colectiva
entre a empresa e o resto de persoas e entidades que interactian con ela, fundamentalmente os clien-
tes, ainda que tamén os provedores e as empresas colaboradoras.

De nada serve ter presenza na Rede se non se coida a imaxe que a nosa empresa ten nela. Para iso
existen unha serie de premisas que se deben ter en conta:

As empresas que desenvolven politicas de transparencia tefien mais posibilidades de posicio-

narse positivamente na Internet.

E fundamental proxectar a xestién da reputacion online como proceso inherente ao desenvol-
vemento e crecemento da empresa.

Mais ald da web e da imaxe corporativa, pddese intervir en dmbitos que a empresa non controla
pero nos que pode participar.




Non obstante, como xa dixemos, a reputacion online non sé depende da empresa, sendn que tamén
estd en mans de axentes externos a ela. Resulta fundamental, xa que logo, desefiar unha metodoloxia
de seguimento, é dicir, medir e analizar o alcance da informacién dispofible na Internet sobre a empre-
sa. Este proceso de monitorizacion dividese en tres fases:

1. Avaliar a credibilidade da empresa.
2. Examinar a confianza xerada sobre a empresa.

3. Determinar a repercusion entre reputacion e mercadotecnia.

Das bases de datos ao CRM

A necesidades tecnoldxicas e comunicativas de cada empresa varfan en funcion dos seus obxectivos e
carteira de clientes. Por iso, nalguns casos, a utilizacion dunha base de datos e unha folla de célculo se-
ran suficientes para manter toda a informacién acerca da nosa clientela actualizada. Noutros casos, non
obstante, a necesidade de fidelizar un nimero mais elevado de clientes fard necesaria a utilizacion de
sistemas online e de programas de CRM (Customer Relationship Managemet ou xestion das relaciéns
cos clientes). Estes programas permitennos adquirir cada vez mais informacién sobre 0s nosos clientes
e adaptar as nosas areas de negocio con maior eficiencia.

Os CRM articulanse en torno a tres grandes areas:
¢ axestion de contactos e a recollida de datos (contact management),

< 0o procesamento dos datos adquiridos para que resulten Utiles na toma de decisions (business
intelligence),

< aconversion desta informacion en programas e accions de mercadotecnia.

Non obstante, a implantacion dun CRM non é suficiente para alcanzar os obxectivos desexados, xa que
se trata dunha ferramenta que require da asignacion de recursos humanos para o seu mantemento.
Este adoita ser o problema ao que se enfrontan moitas pemes que aplican sistemas de CRM sen contar
co persoal axeitado para a sUa xestion. Por iso, hai que ser pacientes e ter en conta que se trata dunha
ferramenta que require unha dedicacién constante e cuxos resultados se aprecian a medio-longo pra-
z0.



Un paso mais ald na xestion e fidelizacion da clientela é o que se cofece como mercadotecnia emocio-
nal e cara ao que se dirixe a mercadotecnia 2.0, que se analiza no seguinte apartado.

A adopcién de estratexias de mercadotecnia 2.0 na nosa empresa supdn un avance mais na superacion
da mercadotecnia tradicional, que analizaba o mercado e, sobre iso, determinaba como vendia, pro-
movia e creaba a imaxe corporativa. Neste novo modelo, os consumidores intervefien directamente na
definicion da estratexia empresarial e na forma en que a empresa se relaciona cos clientes, que asumen
o papel de“prosumidores” (produtores + consumidores).

A mercadotecnia 2.0 ofrece multiples beneficios, entre os que destacan os seguintes:

Segmentacion do publico destinatario, o cal se traduce nunha maior efectividade da mensaxe
que recibird e, polo tanto, en maiores taxas de conversién ou retorno.

Seguimento a tempo real e medicidn con absoluta precisién. Isto tradlcese na posibilidade de
interactuar cos consumidores e obter un retorno e informacion case instantanea e personali-
zada.

Contidos colaborativos, elaborados conxuntamente cos nosos “prosumidores”.

Campanias econémicas. As campafas de mercadotecnia 2.0 requiren presupostos inferiores
as da mercadotecnia tradicional sen por iso ter un nimero potencial de destinatarios inferior.
Con todo, ainda que o custo monetario sexa mais reducido, si que existe un custo en tempo e
recursos humanos.

A pesar de todas estas vantaxes, o desenvolvemento de accions de mercadotecnia 2.0 non
debe se debe tomar 4 lixeira, senén que debe responder a dlas preguntas fundamentais:

Estan os nosos clientes na Web 2.0 -foros, blogs, redes sociais...?
A nosa competencia aplica xa accions de mercadotecnia 2.0?

Se aresposta a estas duas preguntas é afirmativa, deberemos ter en conta unha serie de consideraciéns
previas antes de levar a cabo accidns baseadas na mercadotecnia 2.0:

En primeiro lugar, hai que analizar se a empresa estd preparada para integrar a sua estratexia
de mercadotecnia nas redes sociais. Para iso, é necesario analizar se supoferia un medio para
alcanzar os obxectivos da empresa; hai que ser conscientes de que o cliente adopta aqui un
papel activo, de prosumidor; debemos centrar a nosa estratexia de mercadotecnia nas conver-
sacions que se xeren nas redes; e, finalmente, non debemos esquecer que a presenza en redes
sociais implica un custo e necesita recursos humanos, tempo...




Se a empresa esta preparada, debemos determinar como se utilizaran as redes sociais e
como este feito configurara a estratexia de mercadotecnia. Deberemos, por tanto, cofiecer a
presenza e reputacién da nosa competencia nestas; determinar que o publico obxectivo esta
na Rede e situarse onde este se encontre; decidir que redes serdn prioritarias para a empresa
e as mais Utiles para segmentar o mercado; asumir que, en caso de dubidas sobre 0 manexo
e éxito de determinadas ferramentas, é mellor centrarse nas que xa se tefien e non adiantarse.

Finalmente, haberd que desefar un plan de accién e ter en conta os resultados do uso das
redes sociais na estratexia de mercadotecnia da empresa. A través da rede social poderemos
identificar necesidades, definir mensaxes, crear novos produtos e servizos; flexibilizar e adaptar
a estratexia de venda e de comercializacion; fixar novos indicadores de retorno do investimen-
to; integrar as recomendacions dos consumidores na estratexia de mercadotecnia; deberemos
xestionar a nosa reputacion online a partir da escoita das conversacions.

Se, finalmente, decidimos introducir a mercadotecnia 2.0 na nosa empresa, deberemos elaborar e po-
Aier en marcha un plan de mercadotecnia 2.0, a cal, nas suas fases, non difire demasiado dun plan de
mercadotecnia tradicional. A gran diferenza é que a maior parte das actividades do plan de accién se
centraradn en dotar de contidos e novas ferramentas 2.0 & péxina ou sitio web da empresa, xa que arre-
dor desta xirardn as estratexias de mercadotecnia 2.0.

Para ampliar informacién sobre a elaboracién dun plan de mercadotecnia 2.0, asi como sobre
a implantacion dos plans de accién que o acompafian, recomendamos a lectura do manual
practico de xestién de Bic Galicia: Comunicacion e mercadotecnia 2.0.

Os departamentos de Recursos Humanos evolucionaron a un ritmo incesante nos Ultimos anos. O per-
soal da empresa xoga un papel clave no éxito desta nun contexto no que cada vez se valora mais a sUa
participacion e implicaciéon na organizacion, no que as persoas son as que achegan valor & empresa.
Isto supuxo un reto na direccion e xestion dos RRHH, que cada vez se preocupa mais por desenvolver
estratexias de comunicacién e de motivacion encamifiadas a facer que os traballadores compartan a
vision e misién da empresa.

As TIC ofrecen aos departamentos ou encargados de RRHH ferramentas de xestién que facilitan e me-
lloran enormemente o seu traballo, asf como plataformas de aprendizaxe a distancia que favorecen o
acceso & formacién e, con iso, contribden a unha maior eficiencia dos traballadores e, consecuente-
mente, da empresa.

A continuacién detallamos unha serie de ferramentas que favorecen a mellora da xestidon dos recursos
humanos:



2.2.1 Xestion dos recursos humanos: o B2E

Hai xa anos que as tecnoloxias se puxeron ao servizo da xestién dos recursos humanos. Asi, multitude
de empresas incorporaron no seu dia software de xestion de ndminas para axilizar estes procesos.

Na actualidade, xa existen empresas que aplicaron novas tecnoloxias & xestion dos seus recursos huma-
nos por medio do que se cofiece como B2E (business to empployee) ou portal do empregado. Tratase
dun portal web personalizado, dispofible para o empregado, que supdn un grande aforro de tempo
e axiliza a comunicacion.
Entre as utilidades que presenta, destacan as seguintes:

¢ axenda

¢ novidades

* noticias

¢ reserva de salas

< solicitude de vacaciéns

«  solicitude de material

« taboleiro de anuncios

« consulta de ndbminas

« solicitude de cursos de formacion.

Contodo, non é suficiente a implantacion desta ferramenta para poder sacarlle partido, senén que sera
necesario sometela a unha actualizacion constante para motivar aos empregados a que a utilicen con
regularidade.

2.2.2 Xestion do conecemento

O desenvolvemento do potencial humano pasou a ocupar unha posicién central na xestion empresa-
rial. A xestion do coflecemento camifia nesta direccion, ainda que require certos cambios na empresa:

2 En primeiro lugar, é necesario traballar na cultura empresarial, pois os individuos deberan estar
dispostos a documentar e a compartir toda a informacién que manexen para que se poida
sacar o maior beneficio dela.




2 Ensegundo lugar, serd necesario contar cos medios técnicos apropiados para poder almacenar
e ter acceso a esta informacién. Na actualidade, cada vez mais empresas centralizan a infor-
macion que manexan nun servidor comun ou por medio dunha intranet, habitualmente de
acceso restrinxido aos membros da organizacion.

2.2.3 Formacion en lina

A formacion continua dos traballadores é hoxe en dia unha condicién indispensable para manter a
competitividade da empresa. A formacién en lifia, ou e-learning, facilita o acceso de todas as persoas a
formacion e & educacion, con independencia do horario ou situacién xeogréafica na que se encontren.

Este tipo de formacién ofrece diferentes opcidns ds empresas, que poden desenvolver cursos tele-
maticos en plataformas ARS, que non requiren un investimento inicial elevado. A aplicacién das TIC &
formacién permite a mellora da aprendizaxe a través de materiais didacticos innovadores e itinerarios
formativos personalizados, e a flexibilidade de horarios que ofrece faina moito maéis accesible para os
traballadores.

2.3 As TIC na producion e a xestion de procesos

A forte competencia do mercado no que se moven as pemes na actualidade transformou os seus
obxectivos en metas que hai uns anos resultarfan inalcanzables. A aplicacion das TIC & producién e &
xestion de procesos convértese, neste contexto, en esencial para lograr a supervivencia da empresa.

2.3.1 As TIC na producion

Nos ultimos anos viviuse unha gran transformacién nos procesos de producion, que deben adoptar
sistemas de fabricacion flexible, os cales permiten unha adaptacién a moi curto prazo da producion &
demanda recibida. A consecucion de novos obxectivos de stock cero ou prazos de entrega inmediata
fai necesaria a introducion de novas ferramentas que melloran os procesos de producién en termos de
eficiencia. Entre elas, destacan as seguintes:

2 A xestion de existencias: a gran complexidade da xestién de almacéns fai que a aplicaciéon de
ferramentas tecnoldxicas a este campo sexa mais que necesaria. A través da implantacion de
sistemas de xestion de existencias conséguese reducir o seu tamafio ao minimo, garantir a
subministracién do produto no momento axeitado e minimizar o espazo de almacenamento.

(Y

A xestion de compras: as novas tecnoloxias e, fundamentalmente, a Internet, supuxeron un
aliado esencial para as empresas na xestion de compras, xa que contribuiron & eliminacion dos



(V)

intermediarios, coa consecuente reducion de custos; & localizacion e maior eficiencia na elec-
cién de provedores, asi como & diminucion no tempo de recepciéon das compras.

As ordes de producién: as TIC permiten un control constante da producion da empresa a través
da creacion, envio e almacenamento, e anélise das ordes de producion.

2.3.2 Relacion con provedores. E-procurement

O e-procurement supdn a utilizacion da Internet como medio para a comunicacion da empresa cos
seus provedores. Asf, utilizarase a Rede para a compra, subministracién, pagamento e control dos pro-
dutos. E a principal aplicacion do comercio electrénico B2B (business to business).

Entre as vantaxes que proporciona, destacan as seguintes:

-
-

(V)

O

O

Permite reaccionar case de inmediato ante calquera circunstancia, pois o fluxo de informacién
se produce en tempo real.

Permite o acceso dende calquera punto xeografico, non unicamente dende as instalacions da
empresa, s6 é necesario contar con conexion a Internet.

O seu acceso encontrase restrinxido ao persoal autorizado pola empresa clienta e a empresa
provedora, o cal garante a seguridade no fluxo da informacién e a protecciéon dos datos ma-
nexados.

Permite analizar e avaliar o desempefio dos provedores, polo que contrible a unhas mellores
decisions de compra.

No uso desta ferramenta distinguense tres categorias:

-
-/

(V)

O

E-procurement simple: operaciéns sinxelas de compra.

E-procurement complexo: adquisicion de grandes cantidades ou de produtos ou servizos de
caracter complexo que requiren dunha maior atencion ao proceso.

E-procurement estratéxico: consiste na selecciéon dun nimero de provedores para descubrir cal
ofrece as mellores condicions de venda do produto ou prestaciéon do servizo.

Con todo, ao igual que acontece coa aplicacion das TIC noutros ambitos da xestion empresarial, a mera
introducién de ferramentas tecnoldxicas non é suficiente para conseguir que un sistema de e-procu-
rement funcione, sendn que é necesario contar con persoal preparado e capaz de tomar as decisions
pertinentes.




2.4 A aplicacion das TIC a loxistica e a distribucion

A gran competitividade que caracteriza os novos mercados globalizados esixe unha maior eficiencia
na xestion da loxistica e a distribucién nas empresas, o cal supdn un verdadeiro reto para as pemes. A
implantacion das TIC e dos sistemas de informacién neste dmbito significa un grande avance, xa que

contrible a unha reducion dos tempos e dos custos.

Os principais avances que se fixeron nese campo pddense resumir nos seguintes:

2.4.1 Sistema de posicionamento global (GPS)

O GPS ou sistema de posicionamento global mediante satélites ten aplicaciéns de grande utilidade na
xestion da cadea de abastecemento:

(Y

localizacidn: onde estou;

guia: onde vou;

O

2 rastrexo: onde estiven.

Asi mesmo, combinado co desenvolvemento das infraestruturas necesarias, supuxo unha mellora
substancial na xestion de frotas (independentemente do tipo de vehiculos do que estean formadas),
pois permite facer un seguimento exhaustivo de todo o proceso e proporciona unha capacidade de
reaccion case inmediata ante calquera tipo de alarma ou imprevisto que poida xurdir.

E, ademais, unha ferramenta de doada implantacion na empresa, posto que simplemente require da
compra dun receptor, xa que o sinal que precisa é totalmente gratuito, e 0 seu manexo € sinxelo, polo
que non é necesario acompanar a sta implantacién con acciéns de formacion dos traballadores.

2.4.2 Trazabilidade

A trazabilidade fai referencia ao conxunto de procesos que permiten obter toda a informacién posible
relacionada cun produto, o cal contrible & mellora dos procesos de producién e, consecuentemente,
a unha maior calidade deste.

Permite cofiecer a historia dos produtos que chegan & empresa, é dicir, a partir de que se fixo, que
procesos se seguiron para a sua producién, onde e por quen (trazabilidade ascendente); cales son os
procesos que se seguen dentro da empresa (trazabilidade interna); e cales son os produtos que saen
da empresa e a que clientes chegan (trazabilidade descendente).

Tratase, fundamentalmente, de asociar un fluxo de informacién a un fluxo de mercadorias, o cal require
da implantacion das TIC apropiadas para tal fin. E importante, tamén, contar co persoal axeitado para
a sua xestion.



2.4.3 Comercio electronico

O comercio electrénico ou e-commerce consiste na compra e venda de produtos ou servizos en In-
ternet.

Distinguense tres tipos fundamentais de comercio electrénico:

2 B2B (business to business) ou comercio entre empresas. Neste caso, unha delas seria provedor
da outra.

O

B2C (business to consumer), que é a modalidade mais cofiecida. Tratase da venda da empresa
ao consumidor final.

(%

C2C (consumer to consumer), o proceso de venda ou compra realizase entre particulares.

2.5 A aplicacion das TIC a xestion financeira

A xestion financeira é un elemento esencial para as empresas. As pequenas e medianas empresas adoi-
tan encontrarse nunha situacion de desvantaxe, tanto ante os seus competidores de maior tamafo,
coma ante as entidades financeiras, debido ao seu baixo poder de negociacion e ao elevado grao de
endebedamento no que adoitan operar.

Debido a estes motivos, a utilizacion das ferramentas que as TIC porfien a disposicion deste tipo de
empresas contribuird a unha mellora na xestién financeira destas. Entre estas ferramentas, pédense
destacar as seguintes:

2.5.1 0 Cadro de Mando Integral (CMI)

Esta ferramenta e as suas aplicacions mais avanzadas, Balanced Scorecard (BSC) e Business Intelligence
(BI), ¢ un modelo de xestidn que recolle unha serie de indicadores cuxos resultados facilitan a toma de
decisions dentro da empresa.

Presentan multiples vantaxes para as pemes, ainda que o seu éxito estd condicionado 4 asuncién dun
sistema de administracién por obxectivos, posto que se basea na reasignacion salarial en funcién dos
obxectivos alcanzados polos traballadores.

Asi mesmo, a sUa implantacién debe seguir catro fases: desefio, implantacion, integracién dos sistemas
e as persoas, e seguimento. Se non se cumpren estas duas Ultimas, de pouco servira a sua introducion
na empresa.




2.5.2 A banca electronica

Hoxe en dfa cada vez existen mais usuarios da banca electrénica. A pesar de que, nun principio, se
apreciaba certa reticencia a realizar operaciéns financeiras por Internet, demostrouse que a banca elec-
trénica garante os niveis de seguridade necesarios para que se poida facer uso dela coa mais absoluta
tranquilidade.

Asi, a través da banca electrénica, pddense realizar multitude de operaciéns dende calquera lugar e a
calguera hora do dia:

xestion da tesourarfa: consulta de saldos, transferencias a outras contas...;

O

(Y

xestion de tarxetas;

O

xestion de investimentos: consulta de depdsitos, valores ou fondos de investimento;

(Y

consulta sobre préstamos, créditos, contratos...

Todo iso supdn unha serie de vantaxes para as pemes, xa que:

2 o propio empresario pode encargarse da xestion financeira e abaratar custos, posto que esta xa
non precisa de dedicacion exclusiva;

aforra tempo, dado que xa non é necesario desprazarse 4 oficina da entidade;

(%

(V)

facilita unha xestion da tesouraria en calquera momento e dende calquera lugar.

2.5.3 A firma electronica

A firma electrénica supuxo a clave para garantir a seguridade das operacions na Rede. Para disponer
dela é necesario contar previamente cun certificado electrénico. Hoxe en dia constitle unha ferramen-
ta eficaz e habitual nas relaciéns entre empresas.

2.5.4 A facturacion electronica

Consiste na emision e envio de facturas ou outros documentos deste tipo por medios electronicos e
telematicos, asinados dixitalmente e co mesmo valor legal que os emitidos en papel.

Supofen un aforro en custos de papel, coa consecuente contribucion ao coidado do medio, de tempo
e de envio. Non obstante, para a sUa administracion, é necesario contar con persoal capacitado que se
encargue de xestionala.



2.6 A aplicacion das TIC ao control da xestion: ERC

O control de xestién é un instrumento que contrible & toma de decisiéns por parte do xerente. En
concreto, fai posible:

2 reducir os riscos do negocio;

(V)

utilizalo como apoio para desenvolver a planificacion estratéxica;

(%

adaptar e modificar a empresa en funcién dos resultados.

(V)

Co control de xestion, o xerente dunha empresa persegue 0s seguintes obxectivos:

. e 27
analizar a xestién diaria da empresa; .

(%

(V)

identificar os principais riscos e vantaxes competitivas;

(%

controlar e medir os resultados obtidos e comparalos cos obxectivos previstos;

(V)

elaborar e controlar o custo financeiro anual;

controlar o estado da tesouraria;

(%

(V)

dirixir a empresa en funcién dos obxectivos fixados.

O control da xestion pddese facer por medio de sistemas integrados de xestion ERP (enterprise resou-
rce planning). Os ERP son o centro do sistema de informacién da empresa e, polo tanto, constitien
unha ferramenta de grande utilidade para a toma de decisidns estratéxicas, organizativas e operativas.

O manexo de toda a informacién de forma centralizada permite adaptar a empresa as necesidades que
lle xurdan da forma mais eficiente posible, co que se consegue mellorar os procesos en todas as areas
da empresa.

A implantacién das TIC térnase case imprescindible para a aplicacion de sistemas integrados de xes-
tion. Para a sua aplicacion nas pemes, os ERC presentan a gran vantaxe de ser modulares, é dicir, cada
empresa poderd adquirir as partes da aplicacion que lle resulten necesarias en funcion da sua activida-
de. Este caracter modular permitird, tamén, a posibilidade de amplialo en caso de que a empresa creza
ou de que se perciba a necesidade de aplicar este sistema a outros dmbitos desta.

Non obstante, unha vez mais, o éxito na implantacién dun ERP na empresa requirird dunha actitude
colaboradora por parte de todos os seus integrantes, asi como dunha mentalidade de aceptacién ao
cambio, polo que a sta implantacién implicara un investimento en tempo e esforzo.

Resulta de grande importancia, 4 slia vez, que se forme un equipo multidisciplinario para levar a cabo
a sUa implantacion, pois con iso se garantird o mantemento da visiéon de negocio.
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A web na empresa

Non cabe dubida de que a utilidade da Internet dependerd en boa medida do tipo de actividade que
desenvolva a empresa. Non obstante, consideramos que a maior parte das pequenas e medianas em-
presas poden optimizar o rendemento que sacan da sUa presenza na Rede.

A continuacién, expdiense unha serie de datos que poden demostrar as achegas de Internet para a
empresa:

2 (Cada vez mais persoas usan Internet e durante mais tempo
2 Cada vez mais persoas inférmase por Internet antes de comprar.

2 (Cada vez mais persoas realizan integramente o proceso de compra por Internet.

A péxina web é, xa que logo, unha ferramenta moi importante que complementa e retroalimenta a
imaxe ou identidade corporativa da empresa, ademais de servir como plataforma para outros ambitos
da xestion empresarial.

Inicialmente, as paxinas web utilizabanse, sobre todo, para ofrecer informacion sobre a empresa. Na
actualidade, moitas empresas contan xa cunha péxina web que se adapta ao novo modelo de comuni-
cacion 2.0, situando o cliente como elemento principal da cadea de valor. Estas empresas considéranse,
e probablemente o sexan, mais competitivas.

As principais vantaxes que ofrece a paxina web 4 empresa son as seguintes:

2 mellora a imaxe de profesionalidade;

(Y

amplia as posibilidades de promocién, publicidade, venda e posicionamento no mercado;

facilita e optimiza o proceso de comunicacion e atencién de interlocutores.

O




A hora de desenvolver a web dunha empresa é necesario ter en conta unha serie de aspectos:

2 Navegabilidade: o usuario debe poder desprazarse polas distintas paxinas que compofien o
sitio web da empresa con facilidade.

(%

Usabilidade: o desefo da web debe contribuir a que o usuario se mova con facilidade dentro
desta, dunha forma intuitiva. Tamén é importante que recorde como navegar por ela cando
volva entrar.

(%

Persuabilidad: este concepto resulta da suma das palabras persuasion e usabilidade, e refirese
& capacidade da web de converter os usuarios da paxina en clientes a través de aspectos racio-
nais e emocionais.

(%

Seguridade: a seguridade é unha prioridade tanto para a empresa coma para os seus clientes,
especialmente se efectlan compras a través dela. A seguridade non esté s6 vinculada aos pa-
gamentos electrénicos e afecta tamén a aspectos como a privacidade do usuario.

(%

Optimizacion: a paxina debe estar desefada e definida de forma que facilite que os motores de
busca a atopen e a posicionen de forma favorable.

3.1 Consideracions basicas para o deseno do sitio web da
empresa

O primeiro que se debe ter en conta 4 hora de desefiar o sitio web dunha empresa é que este debe
estar orientado a cubrir as necesidades das persoas usuarias: clientes, visitantes, traballadores etc.

Resulta fundamental, & sua vez, definir con claridade cales van ser os obxectivos que se perseguirian
coa creacion da web: comunicar, distribuir ou comercializar informacion, xerar comunidades, vincularse
co medio ou crear cultura organizacional...

Ao mesmo tempo, debe alifiarse a mision e a vision da paxina web coa misién e a vision da organiza-
cién, asi como cos seus obxectivos.

A continuacion enuméranse unha serie de cuestions que se deben ter en conta & hora de pofier en
marcha unha paxina web, co obxecto de que se lle poida sacar o maximo partido:

2 Desefio profesional e atractivo, para captar a atencién das persoas usuarias e contribuir a pro-
longar as suas visitas.

(Y

Preocupacion polo contido e a forma en que se presenta: hai que ter en conta que un sitio web
non é un medio escrito, polo que a sUa lectura se fai de forma aleatoria. Por iso, é importante
presentar a informacién coa maior claridade posible e que esta sexa breve e concisa.



(Y

Actualizacion constante: iso dard unha imaxe coidada da empresa.

O

Informacion clara de produtos ou servizos e, se é posible, imaxes destes.

(Y

Descricion da empresa: que inclta, por exemplo, unha breve historia desta e imaxes das suas
instalacions, isto contribuird a dar unha imaxe de confianza e incitar & compra.

(V)

Localizacién: na paxina debe estar situada nun lugar prominente a direccion fisica da empresa
(se é que a ten), asf como indicacions precisas de como chegar; unha boa opcién é incluir un
mapa.

Datos e formas de contacto.

(V)

(%

Seccién de suxestions: axudaréd a obter informacion valiosa sobre que se estd a facer mal e a
cofecer mellor os gustos e preferencias do publico.

3.2 Como dar visibilidade a minha empresa na Internet

A publicacién da péaxina web non é suficiente para sacarlle partido & Internet, é preciso ser vistos, que a
xente nos encontre e saiba que existimos. Para iso, é necesario investir en publicidade. Na actualidade,
hai empresas especializadas nestas tarefas, tanto na promocion de péxinas web, coma en estratexias
de posicionamento.

3.2.1 Promocion do sitio web

A péxina web debe ser promovida dentro e féra da Internet. Debes incluir a direccién da tla web en
todo o material susceptible de ser visto por usuarios potenciais: tarxetas de presentacion, firma de co-
rreo electrénico, folios co logotipo da empresa, bolsas, envoltorios, calendarios...

Por suposto, debes promovela tamén na Internet: na firma do teu correo electréonico, nos motores de
busca e directorios, en banners, en portais especializados etc.

Non obstante, é importante dirixir a publicidade & clientela potencial, xa que deste modo obterés me-
llores resultados.

A promocion da web debe facerse tamén dende a propia péxina: podes ofrecer descontos, bonos es-
peciais, premios, informacion gratuita etc.




3.2.2 Estratexias de posicionamento
As estratexias de posicionamento responden a unha realidade da Internet: “Se non te encontran, non
existes”. Polo tanto, é importante acompafar o investimento realizado no desefio e creacién dunha

péaxina web dun plan de posicionamento.

O posicionamento en buscadores consiste nun conxunto de técnicas co fin de facer as paxinas web
mais visibles na Rede.

A optimizacion de paxinas web é o proceso de adaptar esas paxinas para que os buscadores as colo-
quen entre os primeiros resultados para determinadas frases de busca.

3.3 Como podo vender na Internet

Antes de tomar a decision de comezar a vender na Internet, é importante saber cales son os produtos
e servizos que mais se adecUan para a sua venda online:

2 Servizos financeiros: banca electrénica, compra e venda de acciéns...
2 Seguros, viaxes e produtos relacionados co turismo: billetes, reservas de hotel...

2 Todos aqueles produtos que non necesitan dun soporte fisico: prensa e revistas dixitais, forma-
cion...

2 Produtos postos & venda en sitios moi concretos ou dificiles de encontrar fisicamente: entradas
de espectaculos e eventos deportivos noutras cidades...

2 Artigos fisicos que, en principio, non se adaptarian con tanta facilidade 4 venda electrénica. Os
produtos susceptibles de entrar nesta categoria son moi heteroxéneos e van dende libros ata

coches ou produtos para o fogar.

Hai que ter en conta que existe unha tendencia crecente 4 compra por Internet. Isto débese a que se
venceu o medo inicial e a que cada vez se confia mais no resultado deste tipo de compras.

3.4 Avaliacion e mellora do rendemento da web

Unha vez se desefie e se publica a paxina web da empresa, é fundamental poder medir o seu rende-
mento e, en caso de que sexa necesario, aplicar medidas que contribudan & stia mellora.

JERNOS PRACTICOS DE XESTION EMPRESARIAL



O primeiro paso é comprobar se os obxectivos da web coinciden cos da empresa. Neste sentido, os
contidos deberdn estar alifados coa lifa estratéxica desta.

No caso de que non o estean, débense seguir os seguintes pasos:

= Definir os obxectivos globais da péxina ou sitio web.

(V)

Definir, dende cada departamento, os obxectivos tacticos.

O segundo paso ¢é identificar os indicadores clave de rendemento, é dicir, aqueles que mediran a con-
secucién dos obxectivos establecidos na fase anterior. Estes poden ser diversos: ﬂ

2 Indicadores do trafico web:
+  visitantes, visitantes Unicos ou usuarios Unicos
©  visitas ou sesions
¢ paéxinas vistas
* NOVOS visitantes e visitantes que repiten
- visitas directas e visitas doutras fontes

- duracién da visita.

2 Indicadores de eficacia:
+ taxa de conversion a cliente
+ total de pedidos confirmados
+  total de compradores Unicos
+  taxa de abandono do carro de compras
¢ numero de compras de visitantes por primeira vez
* ratio de repeticion de compras
+  produtos mais demandados

< produtos mais comprados.




A continuacion, realizase a medicion dos indicadores, cuxos valores se traducen en informacién de
doado manexo para a empresa, e 0s datos resultantes transférmanse en informacién que proporcione
valor,

Un seguimento regular destes datos (cada catro semanas) permitird cofiecer a evoluciéon da web.

Finalmente, a partir da informacién extraida, definiranse estratexias encamifiadas & consecuciéon dos
obxectivos establecidos.

Para ampliar informacion sobre a avaliacion e mellora do rendemento da web, recomendamos
a lectura do procedemento practico de xestién: Medicién e mellora do rendemento da web,
editado por Bic Galicia

JERNOS PRACTICOS DE XESTION EMPRESARIAL
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