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l. JUSTIFICACION DEL ESPACIO ACADEMICO

1. SINOPSIS DE LA ASIGNATURA

Comercio electronico es una asignatura electiva con la que se pretende dar una vision global de
las posibilidades de la integracion de nuevas tecnologias de la informacion para la gestion
empresatrial en particular la comercializacion de productos y servicios. El objetivo es que el alumno
conozca y comprenda las distintas posibilidades de actuacion en este admbito, asi como los
conceptos e instrumentos que las empresas pueden utilizar para desarrollar ofertas atractivas en
el mercado. La cantidad de herramientas y alternativas que ofrece la web, se hace imperativo el
alumno tenga claros los objetivos de las actuaciones comerciales de las empresas en ese ambito
y comprender el potencial de los distintos instrumentos y posibilidades de actuacién.

2. JUSTIFICACION:

El comercio electrénico ha logrado una rapida evolucion desde sistemas simples y estéticos en la
web, que brindaban informacién y promocionaban productos, a sistemas altamente complejos y
aplicaciones dindmicas que apoyan los procesos de negocio. En consecuencia, el desarrollo de
comercio electrénico se ha convertido en una tarea muy compleja. Esta situacién propone desafios
gue los procesos negocio y la tecnologia debe enfrentar tales como la necesidad de un alto grado
de integracién e interoperabilidad, ciclos de desarrollo cada vez mas cortos, calidad, cambios de
tecnologia y la escasez de personal cualificado. De igual manera la automatizacién de los procesos
comerciales en la web constituye una oportunidad de mejora para las empresas que se encuentran
en la busqueda de la mejora continua en aspectos como productividad, organizacion, control y
eficiencia.

El comercio es una de las actividades econémicas mas antiguas y mas importantes del ser
humano, el intercambio de productos la transaccion por otros o por titulos valores, permite entrar
en contacto con otras sociedades, conociendo elementos de su cultura y sus tradiciones. El
comercio es al mismo tiempo una actividad dinamica que evita el cierre geografico y politico de las
comunidades y que requiere el contacto e intercambio permanente entre diversos pueblos. En la
era anterior a internet el comercio estaba limitado con respecto a las posibilidades que ofrecen las




tecnologias de informacion. Los factores mas restrictivos eran tiempo y espacio, aunque la tienda
fisica estuviese abierta durante 24 horas, muy pocos clientes podrian acercarse, la oferta y
variedad de productos estaba limitada.

El comercio electrénico constituye un aspecto de los negocios electrénicos (ebusiness). Mientras
e-budines es entendido como el aprovechamiento de las posibilidades de internet, la comodidad,
la disponibilidad y el alcance universal para mejorar las organizaciones existentes y crear nuevas
organizaciones virtuales, comercie se define como "cualquier forma de transacciéon comercial en la
gue las partes interactian electronicamente en lugar de por intercambio o contacto fisico directo.
Es un medio de hacer posible y soportar cambios a escala global. Permite a las empresas ser mas
eficientes y flexibles en sus operaciones internas, trabajar mas estrechamente con sus
proveedores y dar mejor respuesta a las necesidades y expectativas de sus clientes.

El comercio electronico ha modificado radicalmente la manera como las industrias han dirigido sus
negocios y proporcionan servicios a los clientes. Implementado eficazmente da como resultado
costos més bajos y una creciente interaccion directa entre un negocio y sus clientes, proveedores,
empleados y otros participantes en la cadena de valor. La aplicacién efectiva de la estrategia de
transformacion de negocios electronicos resulta ser un factor critico para obtener una ventaja
competitiva sostenible en un mercado globalizado.

Conocimientos Previos: Por tratarse de una electiva técnica se requieren haber cursado el
70% de los créditos del programa de ingenieria industrias, en particular el transito exitoso
por las &reas de programacién, e innovacién y gestion.

1. PROGRAMACION DEL CONTENIDO

OBJETIVO GENERAL

Desarrollar competencias técnicas y de analisis para la integracién de tecnologias de informacién
en la gestion empresarial presentando conceptos y herramientas que permitan estructurar
soluciones de comercio electronico.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Desarrollar los conceptos estructurares del comercio electrénico

2. Describir las técnicas para lograr la interoperabilidad en B2B

3. Proveer de herramientas y técnicas para la estructuracion de sitios WEB para comercio
electrénico, su implementacion y evaluacion.

4. Desarrollar los principales aspectos de mercadeo on line, fidelizacion, redes sociales
posicionamiento y analitica WEB

5. Presentar las principales innovaciones y tendencias futuras del comercio electrénico

COMPETENCIAS DE FORMACION

Competencias de Contexto:

- El estudiante esté en la capacidad de conocer y comprender las distintas posibilidades de
actuacion en el comercio electrénico, asi como los conceptos e instrumentos que las
empresas pueden utilizar para desarrollar ofertas atractivas en el mercado.

Competencias Basicas:

- Comprender los conceptos asociados al comercio electronico: ¢ Qué es?, ¢ Cuéles son sus
técnicas y herramientas?, ¢, Como es su implementacion y evaluacion? y ¢, Cuales son sus
aspectos de mercadeo?

Competencias Laborales:




El futuro profesional esta en la capacidad de liderar el desarrollo de técnicas y la
integracion de tecnologias de la informacion para estructurar soluciones de comercio
electrénico generando valor agregado

PROGRAMA SINTETICO:




Tema 1. Comercio electrénico: Introduccién y aspectos clave
Evolucidn del concepto de Comercio Electronico
Modelos de Comercio Electrdnico
Segun las partes que interact(ian en la transaccion
e Empresa-Empresa o modelo B2B (Business to Business)
e Empresa-Consumidor o modelo B2C (Business to Consumer)
e Consumidor — Empresa o modelo C2B (Consumer to e Business)
e Consumidor-Consumidor o modelo C2C (Consumer to e Consumer)
e Comercio Movil
Segun las competencias y mecanismos de precios
eComprador individual, vendedor individual
eComprador individual, vendedores compitiendo
eComprador individual, vendedores colaborando
eCompradores compitiendo, vendedor individual
eCompra grupal, compradores colaborando
oEl cliente pone el precio, Precio por debajo del costo, Precio cero, El trueque, Modelo
freemiun
Tema 2. Técnicas para lograr la Interoperabilidad en B2B
e Supply chain operations reference model (SCOR®)
o WORKFLOW
e Objetivos del Workflow
e LENGUAJES DE ESPECIFICACION DE WORKFLOW: o BPMN / BPEL / XPDL /Workflow
Reference Model/Open Applications Group Integration Specification (OAGIS)/ RosettaNet
/Extensible Markup Language —XML / SOAP (Simple Object Access Protocol)
e (Web Service Description Languaje).
Tema 3. Creacion y disefio de latienda on-line
e Presentacion de plataformas de comercio electrénico
e Evaluacion de plataformas de comercio Electrénico
e Integracion de soluciones de comercio electrdénico
e Seguridad informética en el comercio electrénico
e Pasarelas de Pago
Tema 4. Comunicacion y fidelizacion on-line
e Cambios en el paradigma de comunicacién
e Concepto 2.0 3. e« Mapa 2.0 4.
¢ Social media plan
e La figura del community manager o social media estrategy
¢ Redes sociales: ¢,qué son? ¢como se clasifican?, ¢ como gestionarlas?
Tema 5. Marketing en redes sociales
¢ Video marketing y YouTube
¢ Beneficios del video marketing
oEl posicionamiento en Google
ePosicionamiento SEO
¢ Posicionamiento SEM
¢ Posicionamiento SMO
¢ Redes sociales generales y sectoriales
¢ Redes sectoriales
Tema 6. Investigacion de mercados on-line y analitica web
e Internet y la investigacién de mercados
¢ herramientas de analitica web para medir resultados online
Tema 7: Innovacion y tendencias futuras del comercio electrénico
¢ Avances en la reutilizacion de contenidos en comercio electrénico:
¢ Dinero digital




¢ Administracion electrénica

e Experiencia de Usuario

e Avances en la Integracion de plataformas de comercio electrénico.
¢ |oT y comercio electrénico

M. ESTRATEGIAS

1. Desarrollo de contenidos haciendo usos de recursos tecnolégicos en la web disponibles
2. Evaluacion en Implementacion de soluciones de comercio electronico

3. Desarrollo de visitas técnicas a empresas que integren tecnologias de informacion en
Su estrategia empresarial.

PARAMETROS METODOLOGICOS:

Las sesiones se desarrollaran siguiendo basicamente una metodologia tipo seminario que se
aproxima a la metodologia llamada seminario investigativo. Esta busca estimular en los estudiantes
tanto el espiritu critico como el desarrollo de habilidades y el gusto por la investigacion.

Estudio de documentos y textos:

Por medio de la metodologia de seminario, se estimulara el debate y el andlisis de documentos y
textos que se refieren a la temética del curso.

Estudio de casos:

Con el proposito de estimular el tratamiento de situaciones relacionadas con los contenidos del
curso, se llevara a los participantes al estudio de casos.

Trabajos evaluados:

Los participantes deberan, en clases, elaborar diversos documentos el cual debe ser expuesto ante
el grupo, con la participacién de profesores invitados, en caso que corresponda.

PROYECTOS ESPECIFICOS DE CATEDRA

El programa es completado con las siguientes actividades:
e Conferencias magistrales
¢ Profesores invitados internacionales
¢ Estudio de casos y talleres.

Horas Horas _Horas ‘ Horas créditos
profesor/semana | Estudiante/semana | Estudiante/semestre
Tipo de Curso |TD|TC|TA (TD + TC) (TD + TC+TA) X 16 semanas 2
Tedrico 21212 4 6 96

Trabajo Directo (TD): trabajo de aula con plenaria de todos los estudiantes.

Trabajo Cooperativo (TC): Trabajo de tutoria del docente a pequefios grupos o de forma individual
a los estudiantes.

Trabajo Autonomo (TA): Trabajo del estudiante sin presencia del docente, que se puede realizar
en distintas instancias: en grupos de trabajo o en forma individual, en casa o en biblioteca,
laboratorio, etc.)

V. RECURSOS

Medios y Ayudas




RECURSOS FiSICOS REQUERIDOS:

¢ Sala de computo

¢ Conexion a Internet (capacidad requerida minima 8 Mb/s)
¢ Acceso a bases de datos
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Textos Complementarios

R. Garcia, J. Gil y J. Merino, “ El libro del comercio eletronico” ESIC, 2011
Observatorio e-commerce, “ El gran libro del comercio electrénico”, publixed, 2016
I. Somalo “El comercio electrdnico: uma guia completa para gestionar la venta online”

Revistas

Revista transformacion digital. Disponible en:
https://www.revistatransformaciondigital.com/tag/comercio-electronico/

Revista escuela de negocios y direccidon: Business review. Dispnible en:
https://br.escueladenegociosydireccion.com/tag/comercio-electronico/

Revista Merca 2.0. Disponible en: https://www.merca20.com/category/e-commerce/

Direcciones de Internet

- Base de datos ACM

- Base de datos SPRINGER
- Base de datos PROQUEST

V. ORGANIZACION / TIEMPOS

Espacios, Tiempos, Agrupamientos



https://www.revistatransformaciondigital.com/tag/comercio-electronico/
https://br.escueladenegociosydireccion.com/tag/comercio-electronico/
https://www.merca20.com/category/e-commerce/

TEMA TEMA A SEMANAS ACADEMICAS
No. DESARROLLAR [ 1 |2 [ 3] 4[5 6] 78] 9]10|11]12|13[|14|15]16
Tema 1.
Comercio
1 | electrénico: X | X|O|g|jgo|jg|ojaojojoyo|(o(o(o(o|d
Introduccion y
aspectos clave
Tema 2.
Técnicas para
o | lograr a0 |lplr|x|o|olo|o|ololo|o|lo|o|olo
Interoperabilida
d en B2B
Tema 3.
g | Creacion YIo|lolo|lo|w|x|x|O|lo|o|olo|lo|lo|lolo
disefio de la
tienda on-line
Tema 4,
Comunicacion y
4 |fidelizacion on- | O | OO OO0 )0 X | X|{O|O(O|O(0O|0O|0O
line
Tema 5.
5 |Maketng en| o glqiglg|g|o|o|olr|x|o|o|o|o|O
redes sociales
Tema 6.
Investigacion de
6 |mercados on-| 0O |O0OO|OO0|O0/O0 000 K|X|Oj0O]|0O
line y analitica
web
Tema 7.
Innovacion y
;7 | tendencias ololo|o|lo|olo|olo|lolo|lo|lolx|®|x
futuras del
comercio
electrénico
VI. EVALUACION
TIPO DE EVALUACION FECHA PORCENTAJE
¢ Actividades de laboratorio
e Mapas mentales de
PRIMER CORTE conceptos esenciales ; Semana 8 de clases 35%
e Desarrollo de articulo
cientifico de estado del arte
de comercio electronico
Taller — Presentacion vy
evaluacion de gestores de
comercio electrénico.
(S;IéCF-;L_I{IEDO ;anﬁLeementauon de tienda Semana 16 de clases 35%

e Desarrollo de articulo
cientifico de integracion de
soluciones de comercio




electrénico / innovaciéon en
comercio electrénico.

¢ Informe de salida Técnica.
e Elaboracion y difusion de
video en redes sociales.

EXAMEN FINAL

Presentacion articulo articulo
cientifico de integracion de
soluciones de comercio
electrénico / innovaciéon en
comercio electronico.

Semana 17 -18 de
clases

30%

ASPECTOS A EVALUAR DEL CURSO
1. Evaluacién continua de los estudiantes.
2. Productos elaborados por los estudiantes.
3. Participacion y asistencia a la asignatura.




