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I.- INTRODUCCION A LA ASIGNATURA

En las empresas, existen tantas formas de utilizar los sistemas de informacién como actividades a
desarrollar. En la asignatura que aqui se presenta se pretende adquirir un conocimiento de los
sistemas de informacién que facilitan la funcién de marketing en la empresa en general y en la

comercializacién en particular.

Desde la perspectiva del marketing, las empresas cada vez mas recurren a la informatica para
efectuar tareas esenciales en un entorno dinamico, ya que permite integrar los flujos de
informaciéon de distintas actividades marketing. Asi, los sistemas de informacién marketing generan
informacién necesaria para la planificacién, el control y el desarrollo del intercambio. Los sistemas
de informacién estratégicos, tacticos y operacionales ayudan a los directores de marketing en la
planificacién del producto, en la fijacién de precios, en sus estrategias publicitarias y de promocién
y en la definicién de sus costes. Ayudan también a estudiar las posibilidades del mercado para los
productos nuevos y actuales, asi como a elegir los canales de comercializacion. En este sentido, la
asignatura se define con la finalidad de formar especialistas competentes capaces de desarrollar
decisiones comerciales en las empresas, conociendo las posibilidades que ofrecen los sistemas de

informaciéon comercial.

Asi, la asignatura se presenta como:

Estudio teérico practico de los nuevos enfoques en torno a los Sistemas de Informacion
Empresarial desde el marketing y la comercializacién, delimitando su naturaleza y componentes.
Se propone: (a) el analisis del marketing y de los sistemas de informacion en marketing y en
comercializacion; (b) la identificacion de los sistemas de informacion del mercado (SIG...); (c) el
estudio del comercio electrénico y el analisis del consumidor on-line; (d) la identificacion de las TIC

en distribucién y logistica (EDI, ECR, sistemas de reaprovisionamiento eficiente).

lll.- VOLUMEN DE TRABAJO

Asistencia a clases tedricas/practicas: 9 sesiones de 2 horas




Preparacion de trabajos: elaboracion de informes
Estudio-preparacion clases de teoria: 6 sesiones de 1 hora
Preparacion de clases de problemas: 6 sesiones de 1 hora
Estudio para preparacién de examenes: 14 horas
Realizacion de examenes: 2 horas

Asistencia a tutorias: 4 sesiones de 2 horas

Asistencia a seminarios y otras actividades: 1 visita

En sintesis:

ACTIVIDAD Horas/curso

ASISTENCIA A CLASES 18
TEORICAS/PRACTICAS
PREPARACION DE TRABAJOS 18
ESTUDIO PREPARACION CLASES 6
PREPARACION PROBLEMAS 6
ESTUDIO PREPARACION DE EXAMENES 14
REALIZACION DE EXAMENES 2
ASISTENCIA A TUTORIAS 8
ASISTENCIA A SEMINARIOS Y 3
ACTIVIDADES

TOTAL VOLUMEN DE TRABAJO 75

IV.- OBJETIVOS GENERALES

e Relacionar la gestién de marketing con los sistemas de informacién y con las tecnologias de la
informaciéon y de la comunicacién;

e Analizar los factores determinantes del comportamiento de busqueda de informacién y la
decision de compra a través de medios directos;

* Interpretar y concluir acerca de los principios y métodos que permiten la gestion de la
informacion en el contexto de las TIC y del marketing;

« Dar a conocer el contenido de los Sistemas de Informacion en marketing;

e Describir e identificar como se articula el marketing en internet;

e Dar a conocer el contenido del comercio electrénico y de la distribucién;

e Capacitar al alumno para el analisis del comprador a distancia;

* llustrar el desarrolla de las TIC en la distribucién y en la funcién logistica en la empresa;

« Delimitar los nexos entre el ECR y el Category Management y los Sistemas de Informacion en

Comercializacién;



V.- CONTENIDOS

Tema 1 Marketing, Sistemas de informacién en marketing y en comercializacién

Tema 2 Incidencia de las nuevas tecnologias en la funcién de marketing
Tema 3 El comprador a través de medios directos
Tema 4 Integracion de internet en la estrategia empresarial

Tema 5 Las tecnologias de la informacién y la comunicacién en distribucién y

logistica

Tema 6 El ECR, el CRM y el Category Management

VI.- DESTREZAS A ADQUIRIR

1. Entender el papel de las distintas herramientas que incorporan tecnologias en el sistema
comercial.

2. Dominar la terminologia del marketing y de la investigacion en entornos virtuales.

3. Saber analizar informacién primaria y secundaria derivada de marketing y aplicarla a la toma
de decisiones en las empresas

4. Poner en marcha iniciativas de busqueda de informacién, gestién del canal, entre otras.

VIl.- HABILIDADES SOCIALES

1. Capacidad para aplicar conocimientos teéricos a un problema practico
Capacidad de andlisis de la informacién y de sintesis relativas a su aplicacion
Promover el desarrollo de actitudes y valores que establezcan las condiciones éptimas para
argumentar desde criterios razonables

4. Capacidad para manejar sistemas informaticos necesarios para la busqueda y gestion de la

informacién en marketing.

VIil.- TEMARIO Y PLANIFICACION TEMPORAL

Tema Titulo y contenido Semanas

Marketing, Sistemas de informacion en marketing y en comercializacion

Incidencia de las nuevas tecnologias en la funcién de marketing

El comprador a través de medios directos

Integracion de internet en la estrategia empresarial
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Las tecnologias de la informacion y la comunicacion en distribucion y

logistica

6 |EIECR, el CRMy el Category Management 2
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Direcciones web de referencia*

Asociaciones

Asociacién Espafola de Comercio Electrénico (AECE) | www.aece.org



http://www.aece.org/

Commercenet Espafiol www.commercenet.org

Asociacion para la Investigacién en Medios de www.aimc.org
Comunicacién
Federacion Espafiola de Comercio Electrénico y www.fecemd.org

Marketing Directo

Empresas que trabajan en logistica y e-logistics

Logistics.com www.logistics.com
Tansportation.com www.transportation.com
Otras direcciones de interés

E-logistics magazine www.elogisticsmagazine.co.uk
e-marketeer www.emarketeer.net

X.- METODOLOGIA

La metodologia docente a emplear en las clases teéricas sera basicamente la lecciébn magistral
participativa. En este sentido, el profesor explicara los diferentes temas y puntos que conforman el
programa, pero a la vez motivara la participacién activa en clase, tratando de intercalar el uso de su

palabra con intervalos de dialogo profesor-alumno.

Esta participaciébn activa provendra de dos ambitos; por un lado, de las posibles dudas o
comentarios que pudieran surgir por parte del alumno como consecuencia de la explicacién del
profesor; por otro, sera el propio profesor quien también pueda lanzar preguntas al auditorio,
tratando con este elemento "dinamizador" de conseguir respuestas y generar debate que lleve al

enriquecimiento de la exposicién.

En cada uno de los temas, los recursos docentes se conciben estructurados de la siguiente forma:

* Bibliografia basica, en la que se indican una serie de manuales que permiten cubrir
adecuadamente los temas contenidos en la programacién de la asignatura.

* Bibliografia complementaria o de referencia. Se recogen aqui tanto articulos que tratan algin
aspecto puntual del tema, como manuales, bien que aborden el tema objeto de estudio con
mayor profundidad o bien que simplemente se centren en alguna cuestiéon especifica.

* Direcciones de paginas web, que pretenden acercar al alumno a instituciones, asociaciones o

revistas para conseguir informacién y contacto actual y real sobre cuestiones directamente

relacionadas con el tema objeto de estudio.

En cuanto a la parte practica, la participacién activa del estudiante sera la clave fundamental en el

desarrollo de la sesion. El material docente a emplear en dichas sesiones estara basicamente

compuesto por:

e lecturas, que si bien pueden ser las mismas que las empleadas como material
complementario en las sesiones tedricas, en este caso su finalidad es la de generar discusiéon y

plantear un andlisis practico de la materia.
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®  FElaboracién de Informes, a partir de los temas que vaya planteado el profesor, cuya entrega y

presentacion tendra lugar al final del curso.

XI.- EVALUACION DEL APRENDIZAJE

La evaluacion de la asignatura se realizara de manera independiente para la parte teérica y la practica,
procediendo posteriormente a conjugar ambas para obtener una calificacién Unica.

De esta manera:

= |a evaluacién de la parte teérica sera al final del cuatrimestre mediante una prueba que puede ser
tanto de respuesta abierta como objetiva de eleccién mudltiple y que supondra el 50% de la

calificacion final.

= |a evaluacién de la parte practica, el 50% restante, se llevara a cabo tanto mediante una prueba
final como practicando una evaluacién continua. La prueba final representara el 35% de la nota y
los informes presentados por escrito, la intervencion en las discusiones y debates en el aula, la
calidad de las exposiciones y la asistencia continuada y aprovechada de las clases representara el
65% de la nota final de la parte practica.

Es necesario alcanzar una puntuacién de 5 sobre 10 en cada una de las partes para que éstas

promedien.



