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Cddigo Plan de Estudios: EN18
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702486 1 DIRECCION COMERCIAL OB 3
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702488 1 EXTERNA OB 5
702489 1 SOCIAL MEDIA MARKETING OB 6
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702491 1 MARKETING DE RESULTADOS OB 6
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SISTEMAS DE INFORMACION: ERP, CRM Y BUSINESS
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Cddigo L Caracter -
Asignatura Curso Denominacion 0B/OP Créditos
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#%4 de Alcald
Afo académico 2018-2019
Estudio Master en Marketing Digital (EN18)
Nombre de la asignatura FUNDAMENTOS DEL MARKETING
Caracter (Obligatoria/Optativa) OB
Créditos (1 ECTS=25 horas) 3 ECTS
Presencial
Modalidad (elegir una opcioén) Semipresencial
X | On-line
Profesor responsable Christina Aguado
Idioma en el que se imparte Espafiiol

DISTRIBUCION DE CREDITOS (especificar en horas)

Numero de horas presenciales/on-line asistencia profesor 21
Numero de horas de trabajo personal del estudiante 54
Total horas 75

CONTENIDOS (Temario)

UNIDAD 1. UN VIAJE A TRAVES DE LA DISCIPLINA DEL MARKETING

1.1. UN POCO DE HISTORIA DEL MARKETING

1.1.1. FILOSOFIA DE MARKETING

1.1.2. ENFOQUES DE MARKETING

1.1.3. LA FILOSOFiA DEL MARKETING TOTAL EN LA ACTUALIDAD

1.1.4. LA FUNCION DEL DEPARTAMENTO DE MARKETING

1.1.4.1. FUNCIONES DEL MARKETING: MARKETING ESTRATEGICO Y MARKETING OPERATIVO
1.2. CONCEPTOS BASICOS RELACIONADOS CON MARKETING

1.3. CLAVES QUE DETERMINAN EL RUMBO DEL MARKETING EN LA EMPRESA

1.4. LA GESTION DEL MARKETING

1.5. AUDITORIA DE MARKETING

1.6. LOS DIEZ PRINCIPIOS DEL NUEVO MARKETING QUE PROPONE PHILIP KOTLER
UNIDAD 2. EL PENSAMIENTO ESTRATEGICO EN LA ORGANIZACION

2.1. EL PENSAMIENTO ESTRATEGICO EN MARKETING

2.1.1. EL ANALISIS DEL ENTORNO

2.1.2. ANALISIS ESTRATEGICO DAFO

2.1.3. ANALISIS ESTRATEGICO DE LA ACTIVIDAD EMPRESARIAL

2.1.4. HERRAMIENTAS DE ANALISIS EN PLANIFICACION ESTRATEGICA

2.1.4.1. ENFOQUE COMPETITIVO

2.1.4.2. ENFOQUE EMPRESARIAL
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2.1.4.3. ENFOQUE ENTORNO DE LA EMPRESA

2.1.4.4. ENFOQUE EVOLUTIVO

2.1.4.5. ENFOQUE ESTADISTICO, PROBABILISTICO Y FINANCIERO
2.1.5. LA ACTITUD ESTRATEGICA EN MARKETING

2.2. LA POSICION COMPETITIVA DE LA EMPRESA

2.2.1. EL POSICIONAMIENTO EN LA REFLEXION ESTRATEGICA

2.2.2. TIPOS DE POSICIONAMIENTO

2.3. COMPRENSION DEL MERCADO Y DE LOS CONSUMIDORES

2.3.1. EL PERFIL DEL CONSUMIDOR

2.3.2. ELCONSUMIDOR DE PRODUCTOS NUEVOS

2.3.3. ELCONSUMIDOR'Y LA MEZCLA DE MARKETING

2.3.4. LAS CARACTERISTICAS DEL NUEVO CONSUMIDOR

UNIDAD 3. PONIENDO LA ESTRATEGIA EN ACCION

3.1. EL SISTEMA DE INFORMACION EN MARKETING COMO FACTOR CLAVE DE NEGOCIO
3.1.1 FACTORES CLAVE EN LAS ORGANIZACIONES

3.2. LAESTRATEGIA INTERNA: EL MARKETING MIX

3.3. MULTICULTURALISMO Y MARKETING

3.4. DEL MARKETING TRANSACCIONAL AL MARKETING RELACIONAL
3.4.1. TIPOS DE PROGRAMAS DE RELACION

3.5. ELFUNNEL O EMBUDO DE MARKETING EN LA FIDELIZACION
3.5.1. HERRAMIENTAS DE MARKETING PARA FIDELIZAR

3.6. MARKETING EXPERIENCIAL

3.6.1. ASPECTOS A CONSIDERAR PARA UN MARKETING EXPERIENCIAL
3.6.2. MARCA'Y EXPERIENCIA DE MARCA VAN DE LA MANO

3.6.3. MOMENTOS DE LA VERDAD: FMOT, SMOT Y ZMOT

UNIDAD 4. PARALELISMOS ENTRE EL MARKETING TRADICIONAL Y EL MARKETING DIGITAL
4.1. MARKETING EN INTERNET

4.1.1. MARKETING MOBILE

4.1.2. NUEVAS FORMAS DE COMUNICAR: REDES SOCIALES

4.1.3. MARKETING DE GUERRILLA

4.1.4. MARKETING EN BUSCADORES

4.2. INTERNET COMO CANAL DE LA EMPRESA'Y LA SOCIEDAD

4.2.1. LAS MARCAS E INTERNET

4.3. PILARES FUNDAMENTALES: PLANIFICACION DE MEDIOS

4.4, MODELOS ECOMMERCE

4.4.1. PLANIFICACION ESTRATEGICA DE UN COMERCIO ELECTRONICO
4.5. EL MARKETING 3.0 Y EL FUTURO DEL MARKETING

4.6. CUADRO DE MANDO INTEGRAL — CUADRO DE MANDO EN MARKETING

EVALUACION

La asignatura es evaluada a través de:
Actividades individuales, las cuales suponen el 90% de la calificacién final:

- Casos practicos a desarrollar. Estas actividades suponen un mayor porcentaje en la nota final
(80%), puesto que se trata de un ejercicio de reflexidon, con el objetivo de aplicar los conocimientos
adquiridos de forma practica.
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Examenes online (20%)

Actividades colaborativas a través de la participacion en los foros de debate (10% de la calificacién final)
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Marketing+ventas No 265 pp 54-63.
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Keller, K.L. (1998) Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing Brand Equity.
Upper Saddle River NJ: Prentice Hall
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KERIN, R. et al. Marketing “Core”, Ed. Mc Graw-Hill, 22 edicién, 2007
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beneficios, el crecimiento y la renovacidn. Espafia: Paidos.
Kotler, P. y Keller, K.L. (2006). Marketing Management. (12Th ed). New Jersey, Prentice Hall.

Kotler, P., Armstrong, G., Saunders, J. y Wong, V. (2000). Introduccidn al Marketing. (22 ed.
Europea). Espafia. Prentice Hall.
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Markides, C. (2002). En la estrategia esta el éxito. Guia para formular estrategias revolucionarias,
Bogota: editorial Norma.

McCarthy, E. J. y Perreault, W. D. (1997): Marketing, 112 ed., Madrid: McGraw-Hill

Martinez Salinas, E. y Polo Redondo, Y. (1994): “Innovadores e Imitadores en el Proceso de
Aceptacion de un Nuevo Producto”, Esic Market, n2 84 (Abril-Junio), pp. 9-20.

M. Santesmases, M2 J. Merino, J. Sanchez y T. Pintado: “Fundamentos de Marketing”, Ed.
Piramide, 12 edicién adaptada al EEES (2009).

Moliner, T.M.A. y Cervera, T.A. (2004). Historia y Teoria del Marketing. Espafia: Documentacién
Doctorado Interuniversitario en Marketing.

Munuera, A.J.L. (1992). “Evolucién en las Dimensiones del Concepto de Marketing”. Informacién
Comercial Espanola, Julio, N2 707. Pp. 126-142.

Osterwalder A. & Pigneur, Y. (2010). Business Model Generation: A Handbook for Visionaries,
Game Changers, and Challengers.Puhakainen y Malinen, 2009

Rivas, J.A.; Comportamiento del Consumidor. Decisiones y Estrategia de Marketing. ESIC. Madrid,
2001.

SAIZ DE VICUNA, J.M2 El Plan de Marketing en la Préctica, 152 ed., ESIC, 2011
Stanton, W.J. (1969). Fundamentals of Marketing. USA: McGraw-Hill.

Shapiro, B. (1995). Introduccién al marketing. Incluido en La esencia del Marketing, compilacién de
Robert Dolan, Bogota: editorial Norma.

Solé. M.M.L.; Los consumidores del siglo XXI. ESIC. Madrid, 1999.

Reinares, L.P. y Ponzoa, C.J.M. (2002). Marketing Relacional: Un enfoque para la seduccién y
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Zeithaml, C.P. y Zeithaml, V.A. (1984). “Environmental Management Revising The Marketing
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#%4 de Alcald
Afo académico 2018-2019
Estudio Master en Marketing Digital (EN18)
Nombre de la asignatura MARKETING MIX
Caracter (Obligatoria/Optativa) OB
Créditos (1 ECTS=25 horas) 3 ECTS
Presencial
Modalidad (elegir una opcioén) Semipresencial
X | On-line
Profesor responsable Christina Aguado
Idioma en el que se imparte Espafiiol

DISTRIBUCION DE CREDITOS (especificar en horas)

Numero de horas presenciales/on-line asistencia profesor 21
Numero de horas de trabajo personal del estudiante 54
Total horas 75

CONTENIDOS (Temario)

UNIDAD 1. LA MEZCLA DE MARKETING EN LA EMPRESA
1.1. AREAS DE DECISION EN EL MARKETING MIX

1.2. INVESTIGACION DE MERCADOS

1.2.1. ETAPAS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

1.3. MARKET RESEARCH ONLINE COMMUNITY (MROC)

1.3.1. LA NETNOGRAFIA

UNIDAD 2. POLITICA DE PRODUCTO

2.1. DESCRIBIR CADA PRODUCTO Y SUS ELEMENTOS

2.2. COMPARAR EL PRODUCTO CON LA OFERTA EXISTENTE (SEMEJANZAS Y DIFE
RENCIAS)

2.3. DESCRIBIR LOS ARTICULOS Y LAS LINEAS DE PRODUCTOS O SERVICIOS ASi
COMO EL SURTIDO

2.4. PACKAGING, ENVASE Y ETIQUETA

2.5. ANALISIS PORTFOLIO DE PRODUCTOS

2.5.1. MATRIZ DE ATRACTIVIDAD Y COMPETITIVIDAD

2.6. ESTABLECER LAS ESTRATEGIAS EN FUNCION DEL CICLO DE VIDA DEL
PRODUCTO

UNIDAD 3. POLITICA DE PRECIO

3.1. LA POLITICA DE PRECIOS EN EL MARKETING MIX

3.2. PROCEDIMIENTO DE FIJACION DE PRECIOS
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3.2.1. METODOS BASADOS EN EL COSTE

3.2.2. METODOS BASADOS EN LA COMPETENCIA

3.2.3. METODOS BASADOS EN EL MERCADO O LA DEMANDA
3.3. LA FUNCION DEL MARKETING Y EL PRICING

3.3.1. ESTRATEGIA DE PRICING

3.3.2. LOS OBJETIVOS DEL PRICING

3.3.3. FACTORES CRITICOS ESTRATEGIA DE PRICING

3.4. LAS ESTRATEGIAS DE PRECIOS Y LAS PROMOCIONES

3.5. ESTRATEGIAS DE PRECIOS EN EL MARKETING MIX

3.5.1. ESTRATEGIAS DE DISCRIMINACION DE PRECIOS

3.5.2. ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

3.5.3. ESTRATEGIA DE PRECIOS PSICOLOGICOS

3.5.4. ESTRATEGIAS DE PRECIOS PARA LINEAS DE PRODUCTOS
3.5.5. ESTRATEGIAS DE PRECIOS PARA PRODUCTOS NUEVOS
UNIDAD 4. POLITICA DE DISTRIBUCION

4.1. CRITERIOS PARA LA SELECCION DEL CANAL DE DISTRIBUCION
4.2. FACTORES QUE AFECTAN LA SELECCION DEL CANAL DE DISTRIBUCION
4.3. IMPORTANCIA DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION

4.3.1. TIPOS DE CANALES DE DISTRIBUCION

4.4. TIPOS DE ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION

4.5. DECISIONES DE DISTRIBUCION EN INTERNET

UNIDAD 5. LA POLITICA DE COMUNICACION

5.1. CAMPANA PUBLICITARIA

5.2. MEDIOS DE COMUNICACION

5.2.1. MARKETING PROMOCIONAL

5.2.2. MARKETING DIRECTO

5.2.3. PUBLICIDAD EN EL LUGAR DE VENTA

5.2.4. MERCHANDISING

5.2.5. PRODUCT PLACEMENT Y BARTERING

5.2.6. PATROCINIO

5.2.7. LA PRESENCIA INSTITUCIONAL

5.3. EL CONCEPTO DE INFOGRAFIA EN COMUNICACION

5.4. CRONOGRAMA

5.5. PRESUPUESTO

5.6. CONTROL Y SEGUIMIENTO

EVALUACION

La asignatura es evaluada a través de:
Actividades individuales, las cuales suponen el 90% de la calificacién final:

- Casos practicos a desarrollar. Estas actividades suponen un mayor porcentaje en la nota final
(80%), puesto que se trata de un ejercicio de reflexidon, con el objetivo de aplicar los conocimientos
adquiridos de forma practica.

- Examenes online (20%)

Actividades colaborativas a través de la participacion en los foros de debate (10% de la calificacién final)
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Reinares, L.P. y Ponzoa, C.J.M. (2002). Marketing Relacional: Un enfoque para la seduccion y
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#%4 de Alcald
Afo académico 2018-2019
Estudio Master en Marketing Digital (EN18)
Nombre de la asignatura PLAN DE MARKETING
Caracter (Obligatoria/Optativa) OB
Créditos (1 ECTS=25 horas) 3 ECTS
Presencial
Modalidad (elegir una opcién) Semipresencial
X | On-line
Profesor responsable Christina Aguado
Idioma en el que se imparte Espafiiol

DISTRIBUCION DE CREDITOS (especificar en horas)

Numero de horas presenciales/on-line asistencia profesor 21
Numero de horas de trabajo personal del estudiante 54
Total horas 75

CONTENIDOS (Temario)

UNIDAD 1. INTRODUCCION AL PLANEAMIENTO INTEGRADO DE MARKETING
1.1. EL ENFOQUE ESTRATEGICO EN MARKETING

1.2. DISENO DE ESTRATEGIAS POR LAS EMPRESAS

UNIDAD 2. FUNDAMENTOS DE MARCA

2.1. ADMINISTRACION ESTRATEGICA Y EXPERIENCIA DE MARCA
UNIDAD 3. ANALISIS DE SITUACION

3.1. ¢QUIEN ES MI COMPETENCIA?

3.1.1. PRINCIPALES INDICADORES QUE ANALIZAR DE LA COMPETENCIA
3.2. ANALISIS INTERNO

3.2.1. ANALISIS DAFO O FODA

UNIDAD 4. COMPRENSION DEL CONSUMIDOR

4.1. SEGMENTO DE MERCADO

4.2. INSIGHTS

UNIDAD 5. FORMULACION DE OBJETIVOS

5.1. PRINCIPIOS BASICOS DE FORMULACION DE OBJETIVOS
5.2..FACTORES A TENER EN CUENTA EN LA DETERMINACION DE LOS OBJETIVOS DE
MARKETING

5.3. TIPOS DE OBJETIVOS

UNIDAD 6. FORMULACION DE LA ESTRATEGIA DE MARKETING

6.1. DECISIONES ESTRATEGICAS CORPORATIVAS

6.2. ESTRATEGIAS FRENTE A LOS COMPETIDORES
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6.3. ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO

6.4. ESTRATEGIAS GLOBALES

6.5. ESTRATEGIAS INNOVADORAS

6.6. MEDIDA DE LA ESTRATEGIA COMPETITIVA

UNIDAD 7. PLAN DE MARKETING

UNIDAD 8. LA FUNCION DE CONTROL DE GESTION EN MARKETING
8.1. TIPOLOGIA Y OBJETIVOS DE LOS INDICADORES

8.2. INDICADORES RELACIONADOS CON LOS CLIENTES

8.2.1. INDICADORES CENTRALES DEL CLIENTE

8.3. INDICADORES RELACIONADOS CON EL PROCESO INTERNO

EVALUACION

La asignatura es evaluada a través de:
Actividades individuales, las cuales suponen el 90% de la calificacion final:
- Casos practicos a desarrollar. Estas actividades suponen un mayor porcentaje en la nota final

(80%), puesto que se trata de un ejercicio de reflexidn, con el objetivo de aplicar los conocimientos

adquiridos de forma practica.
- Examenes online (20%)

Actividades colaborativas a través de la participacidn en los foros de debate (10% de la calificacion final)

BIBLIOGRAFIA

- AGUADO PACIOS, C., La moderna direccion del Marketing global en empresas. Organizacion y
Planeacion. Ed Roble. Madrid 2014.

- COBO QUESADA, F. B., y AGUADO PACIOS, C., El marketing en la empresa:estrategias,
herramientas y planes para el éxito, Ed. Roble, Madrid 2006.

- DULANTO CARLOS, El insight en el divan: una radiografia a la publicidad. Universidad de San Martin
de Porres. Escuela Profesional de Comunicaciones. Instituto de Investigaciones de Ciencias de la

Comunicacion. 2010. Lima.
- QUINONEZ CRISTINA [internet]. Lima, Pert. 27 de noviembre de 2011. El ADN del Consumer

Insight: entre la psicologia, la intuicién y los negocios. [Ultima entrada 29 de noviembre de 2011].

Disponible en: http://consumer-insights.blogspot.com/.

- ROBERTS KEKIN, (2005). Lovemarks: The Future Beyond Brands (Kindle edition). NY: powerHouse

Books.

- AMERICAN PRODUCTIVITY AND QUALITY CENTER (APQC) (1998): Integrated Marketing
Communicaton: Best Practices Report, Houston: APQC, disponible resumen en:
http://www.apgc.org/portal/apqgc/ksn/IMCExSum.pdf?paf_gear_
id=contentgearhome&paf_dm=full&pageselect=contentitem&docid=100778

- KOTLER, P. (2003): Marketing Management,112 ed., Prentice Hall: New Jersey.

- SCHULTZ, D. E. (1993): “How to Overcomethe Barriers to Integration”, MarketingNews, 27(15), 19

de Julio, p. 16.

- SCHULTZ, D. E. y SCHULTZ, H. (2004):IMC-The Next Generation. Five Steps for Delivering Value and

Measuring Returns Using Marketing Communications, McGraw- Hill: New York.
- KOTLER P. Direccion de marketing. Editorial. Prentice Hall, 7a edicién. 1992.
- LAMBIN, J.J. Marketing Estratégico. Mc Graw Hill. Paris 1985.
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M. SANTESMASES MESTRE. Marketing Conceptos y estrategias. 32 edicion. Pirdmide. 1996
- AAKER, D. A. (2004). Strategic market management. Nuevaa York: John Wiley & Sons.
- KOTLER, P. (2006). Direccién de marketing. Madrid: Pearson Alhambra.

- KOTLER, P. AND KELLER, K.L. Marketing Management. Ed. Prentice Hall. (12th Edition 2006, 13th
Edition 2008).

- LAMBIN, J. J. (2003). Marketing estratégico. Madrid: Esic.

- AAKER, D.; JOACHIMSTHALER, E. (2001). Liderazgo de marca (trad. de R.M. Alvarez del Blanco; ed.
original 2000). Barcelona: Deusto.

- ABELL, D. F. (1980). Defining the business: The starting point of strategic planning. Englewood
Cliffs: Prentice Hall.

- ALONSQO, J. (2001). Comportamiento del consumidor (4a. ed.). Madrid: Esic Editorial.

- SOLOMON, M. R.; STUART, E. W. (2001). Marketing. Personas reales, decisiones reales (2a.
edicién). Bogota (Colombia): Prentice Hall.

- STANTON, W. J.; Etzel, M. J.; Walker, B. J. (2004). Fundamentos de marketing (13a. edicion).
Mwxico: McGraw-Hill.
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#%4 de Alcald
Afo académico 2018-2019
Estudio Master en Marketing Digital (EN18)
Nombre de la asignatura SISTEMAS DE INFORMACION DE MARKETING E INVESTIGACION DE
MERCADOS
Caracter (Obligatoria/Optativa) OB
Créditos (1 ECTS=25 horas) 3 ECTS
Presencial
Modalidad (elegir una opcién) Semipresencial
X | On-line
Profesor responsable Christina Aguado
Idioma en el que se imparte Espafiiol

DISTRIBUCION DE CREDITOS (especificar en horas)

Numero de horas presenciales/on-line asistencia profesor 21
Numero de horas de trabajo personal del estudiante 54
Total horas 75

CONTENIDOS (Temario)

UNIDAD 1. LOS SISTEMAS DE INFORMACION EN MARKETING
1.1. ¢QUE ES EL SISTEMA DE INFORMACION EN MARKETING?
1.1.1. DEFINIENDO UN SISTEMA DE INFORMACION EN MARKETING

1.1.2. DIFERENCIAS ENTRE DATOS INTERNOS, INTELIGENCIA DE MARKETING E INVESTIGACION
.COMERCIAL

1.2. OBTENCION DE LA INFORMACION

1.2.1. SISTEMA DE DATOS EL DATA WAREHOUSE

1.2.2. BIG DATA

1.2.2.1. CLAVES PARA INTEGRAR EL BIG DATA

1.2.2.2. FUENTES DE BIG DATA

1.2.3. DATA MINING Y CARACTERISTICAS

1.2.3.1. ALGUNAS DE LAS TECNICAS

UNIDAD 2. LA INVESTIGACION COMERCIAL: TU ALIADA EN LA TOMA DE DECISIONES
2.1. DEFINICIONES INVESTIGACION COMERCIAL

2.2. ETAPAS DE LA INVESTIGACION COMERCIAL

2.3. EL PROCESO DE INVESTIGACION COMERCIAL SEGUN KOTLER
2.4. TIPOS DE INFORMACION PARA INTELIGENCIA COMERCIAL
2.5. FACTORES CLAVE DE EXITO EN LOS NEGOCIOS

2.6. TIPOS DE INVESTIGACION DE MERCADO

2.6.1. ETAPAS DE UNA INVESTIGACION DE MERCADO
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2.7. PUBLICO OBJETIVO O TARGET GROUP

2.8. SEGMENTACION DEL MERCADO

2.8.1. VARIABLES DE SEGMENTACION

2.9. TECNICAS DE ELABORACION DE UN ESTUDIO DE MERCADO

2.9.1. TECNICAS CUANTITATIVAS

2.9.2. TECNICAS CUALITATIVAS

2.10. ¢COMO SE HACE UN ESTUDIO DE MERCADO?

UNIDAD 3. LA INVESTIGACION CUALITATIVA

3.1. ¢EN QUE CONSISTE LA INVESTIGACION CUALITATIVA?

3.1.1. DEFINICIONES INVESTIGACION CUALITATIVA

3.1.2. PRINCIPALES RASGOS CARACTERISTICOS DE CUALQUIER INVESTIGACION CUALITATIVA
3.1.3. CARACTERISTICAS METODOLOGICAS

3.2. FINALIDADES DE LA INVESTIGACION CUALITATIVA

3.2.1. TIPO DE ANALISIS DE DATOS QUE MAS SE ADECUEN A LOS OBJETIVOS DE INVESTIGACION
3.3. EL MUESTREO EN LA INVESTIGACION CUALITATIVA

3.3.1. METODOS DIRECTOS

3.3.2. METODOS SEMIDIRECTOS

3.3.3. METODOS INDIRECTOS

3.3.4. TECNICA DE OBSERVACION

3.3.5. EXPERIMENTACION

3.3.6. PSEUDOCOMPRA

3.3.7. LOS PANELES

3.3.8. ENCUESTAS OMNIBUS

UNIDAD 4. LA INVESTIGACION CUANTITATIVA

4.1. $éEN QUE CONSISTE LA INVESTIGACION CUANTITATIVA?

4.2. SELECCION Y TAMANO DE LA MUESTRA

4.2.1. ¢QUE ES LA MUESTRA?

4.2.2. CRITERIOS DE CLASIFICACION DE LOS DIFERENTES TIPOS DE MUESTREO
4.3. MUESTREO ALEATORIO SIN REEMPLAZAMIENTO EN LA PRACTICA

4.4. MUESTREO ESTRATIFICADO EN LA PRACTICA

4.5. ERRORES EN LA INVESTIGACION POR MEDIO DE ENCUESTA

4.6. REVISION DEL CONCEPTO DE VARIABLE Y ESCALAS DE MEDICION

4.7. ESCALAS

4.8. INVESTIGACION MEDIANTE ENCUESTAS

4.9. CONCEPTO Y TIPOS DE CUESTIONARIO

4.10. MATERIAL PARA REALIZAR LA ENCUESTA: EL CUESTIONARIO

4.11. TASA DE RESPUESTA

4.12. TECNICAS DE ANALISIS DE LA INFORMACION

UNIDAD 5. FORMAS ONLINE DE INVESTIGACION COMERCIAL

5.1. CONOCIENDO LAS FORMAS ON LINE DE LA INVESTIGACION COMERCIAL
5.2. LA ADOPCION TECNOLOGICA EN EL SECTOR DE LA INVESTIGACION COMERCIAL
5.2.1. COMPARATIVA ON LINE — VERSION TRADICIONAL

5.2.2. CARACTERISTICAS DE LA INVESTIGACION SOCIAL EN INTERNET

5.2.3. INTERNET COMO FUENTE DE INFORMACION DE DATOS PRIMARIOS
5.2.4. VENTAJAS E INCONVENIENTES

5.3. HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION COMERCIAL EN INTERNET
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5.4. LA NETNOGRAFIA

5.5. NEUROMARKETING E INVESTIGACION DE MERCADOS

5.6. TENDENCIAS EN LA INVESTIGACION DE MERCADOS

UNIDAD 6. EL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

6.1. CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO E INVESTIGACION DE MERCADOS

6.1.1. COMO APROVECHAR EN CADA FASE DEL CVP LA INVESTIGACION COMERCIAL

6.1.2. LA UTILIZACION DEL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO COMO HERRAMIENTA PREDICTIVA
6.1.3. USO DEL CICLO DE VIDA COMO INDICADOR PARA LA ESTRATEGIA DE MARKETING

6.2. USOS DEL ESTUDIO DEL CICLO DE VIDA

6.3. ESTANDARES DE CALIDAD EN INVESTIGACION DE MERCADOS

EVALUACION

La asignatura es evaluada a través de:
Actividades individuales, las cuales suponen el 90% de la calificacion final:

- Casos practicos a desarrollar. Estas actividades suponen un mayor porcentaje en la nota final
(80%), puesto que se trata de un ejercicio de reflexidn, con el objetivo de aplicar los conocimientos
adquiridos de forma practica.

- Examenes online (20%)
Actividades colaborativas a través de la participacidn en los foros de debate (10% de la calificacidn final)

BIBLIOGRAFIA

- GUIA DE ESOMAR/GRBN SOBRE INVESTIGACION MEDIANTE DISPOSITIVOS MOVILES

http://www.aneimo.com/wp-content/uploads/2018/03/ESOMAR-GRBN_Guia-para-la-investigacion-
mediante-dispositivos-moviles_Agosto-2017.pdf

- GUIA ESOMAR PARA LA INVESTIGACION MOVIL

http://www.aneimo.com/wp-content/uploads/2017/12/11-ESOMAR_Guia-para-la-investigacion-
movil.pdf

- REQUISITOS CLAVE PARA LA INVESTIGACION MOVIL

http://www.aneimo.com/wp-content/uploads/2017/12/10-REQUISITOS_CLAVE_
PARA_LA_INVESTIGACION_MOVIL.pdf

- Cddigo Internacional ICC/ESOMAR para la practica de la Investigacion de Mercados, Opinidny
Social y del Andlisis de Datos

http://www.aneimo.com/wp-content/uploads/2017/12/25-DICCESOMAR_Code_ Spanish_.pdf

- Cddigos y Directrices de Investigacion Mundial LISTA DE CONTROL DE PROTECCION DE DATOS

http://www.aneimo.com/wp-content/uploads/2018/03/ESOMAR-Lista-de-Comprobacion-de-
Proteccion-de-Datos_Marzo-2018.pdf

- GUIA ESOMAR PARA LOS ESTUDIOS MYSTERY SHOPPING

http://www.aneimo.com/wp-content/uploads/2017/12/4-ESOMAR_Guia_para_es-
tudios_Mistery_Shopping.pdf
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#%4 de Alcald
Afo académico 2018-2019
Estudio Master en Marketing Digital (EN18)
Nombre de la asignatura DIRECCION COMERCIAL
Caracter (Obligatoria/Optativa) OB
Créditos (1 ECTS=25 horas) 3 ECTS
Presencial
Modalidad (elegir una opcién) Semipresencial
X | On-line
Profesor responsable Diana Sanchez
Idioma en el que se imparte Espafiiol

DISTRIBUCION DE CREDITOS (especificar en horas)

Numero de horas presenciales/on-line asistencia profesor

Numero de horas de trabajo personal del estudiante

Total horas 75

CONTENIDOS (Temario)

UNIDAD 1. MARCO ESTRATEGICO EN LA DIRECCION COMERCIAL

1.1. ANALISIS INTERNO Y EXTERNO. DAFO

1.1.1. ESTRATEGIAS COMERCIALES EFECTIVAS

1.2. ANALISIS SECTORIAL Y COMPETITIVO

1.2.1. BUSQUEDA DE INFORMACION

1.2.2. ASPECTOS A TENER EN CUENTA EN UN ANALISIS SECTORIAL

1.3. ANALISIS DE LA COMPETENCIA

1.4. PLANIFICACION ESTRATEGICA Y MODELO CANVAS EN DIRECCION COMERCIAL
1.5. TIPOS DE DIRECCION DE UNA ESTRATEGIA COMERCIAL

1.5.1. ACCIONES PARA DIRIGIR UNA ESTRATEGA COMERCIAL — AUDITORIA COMERCIAL
1.5.2. FACTORES QUE CONDICIONAN UNA ESTRATEGIA

1.5.3. INVESTIGACION COMERCIAL APLICADA A LA ESTRATEGIA COMERCIAL

1.5.4. RAZONES, RIESGOS E INCONVENIENTES DE LA CREACION ALIANZAS

1.5.5. LICENCIAS COMERCIALES

1.5.6. RIESGOS EN LAS RELACIONES COMERCIALES

UNIDAD 2. ORGANIZACION DEL DEPARTAMENTO COMERCIAL Y PLANIFICACION DE LA CAMPANA DE
VENTAS

2.1. ORGANIZACION DEPARTAMENTO COMERCIAL
2.1.1. PRINCIPIOS DE LA ORGANIZACION COMERCIAL
2.1.2. FUNCIONES DEL DIRECTOR COMERCIAL

2.1.3. FUNCIONES DEL VENDEDOR
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2.2. ANALISIS DE LA CARTERA DE CLIENTES

2.2.1. REGLA DE PARETO

2.2.2. LEALTAD DE LOS CLIENTES

2.2.3. EL VALOR DE VIDA DEL CLIENTE (VLC)

2.3. SEGMENTACION DE LA CARTERA DE CLIENTES

2.3.1. ESTRATEGIAS PARA MAXIMIZAR EL VALOR ECONOMICO DEL CLIENTE
2.4. SELECCION DE CLIENTES OBJETIVO (CRM)

2.4.1. PIRAMIDE DE CLIENTES

2.4.2. IMPLANTACION DE UN CRM

2.5. PREVISION DE VENTAS

2.5.1. FACTORES QUE AFECTAN A LA PREVISION DE VENTAS
2.5.2. METODOS PREVISION DE VENTAS

2.6. FIJACION DE OBJETIVOS COMERCIALES

2.7. PLANIFICACION DE LA ACTIVIDAD COMERCIAL

2.7.1. CLAVES PARA DESARROLLAR EL PLAN COMERCIAL
2.7.2. POLITICAS COMERCIALES

2.7.3. DETERMINAR LAS ACTIVIDADES DE LA RED COMERCIAL
UNIDAD 3. EL EQUIPO DE VENTAS Y LAS PROMOCIONES COMERCIALES
3.1. LAS CUALIDADES COMERCIALES

3.2. DESTREZAS DE UN COMERCIAL

3.3. PERFIL DE COMPETENCIAS PARA EL PUESTO DE COMERCIAL
3.4. ORGANIZACION DEL EQUIPO COMERCIAL

3.5. CONTROL DE LA ACTIVIDAD DE VENTA

3.6. ORGANIZACION DE VISITAS

3.6.1. INFORME DE VISITAS

3.7. LA RELACION COMERCIAL

3.8. LA COMUNICACION COMERCIAL

3.9. TACTICAS DE COMERCIALIZACION

3.10. LA PROMOCION DE VENTAS

3.10.1. OBJETIVOS DE LA PROMOCION DE VENTAS

3.10.2. CARACTERISTICAS DE LA PROMOCION DE VENTAS
3.10.3. EFECTIVIDAD DE LA PROMOCION DE VENTAS

3.10.4. ANALISIS DE LA PROMOCION DE VENTAS

3.10.5. PLANIFICACION DE LA PROMOCION DE VENTAS
UNIDAD 4. LA ARGUMENTACION Y LA NEGOCIACION EN PROCESOS COMERCIALES
4.1. TECNICAS DE ARGUMENTACION COMERCIAL

4.1.1. REFORMULACION COMERCIAL

4.1.2. SIES DE CONTROL

4.1.3. DEMOSTRACION COMERCIAL

4.2. TRATAMIENTO DE LAS OBJECIONES COMERCIALES

4.3. LA NEGOCIACION COMERCIAL

4.3.1. ETAPAS DEL PROCESO DE NEGOCIACION COMERCIAL
4.3.2. EL ARTE DE NEGOCIAR

4.3.3. ESTILOS DE LOS NEGOCIADORES

4.4. ESTRATEGIAS DE NEGOCIACION COMERCIAL

4.4.1. TACTICAS DE NEGOCIACION COMERCIAL
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4.5. EL CIERRE COMERCIAL

4.5.1. TECNICAS DE CIERRE EN LA VENTA COMERCIAL

4.6. LA COMUNICACION EN EL CIERRE COMERCIAL

4.7. EL SEGUIMIENTO TRAS LA VENTA

4.7.1. PLANNING DE TRABAJO

UNIDAD 5. POLITICA DE MOTIVACION Y REMUNERACION DE REDES DE VENTA
5.1. LAS POLITICAS DE MOTIVACION EN EL DEPARTAMENTO COMERCIAL Y LA INTELIGENCIA
EMOCIONAL

5.1.1. LOS PROCESOS DE MOTIVACION EN EL DEPARTAMENTO COMERCIAL
5.1.2. EL MODELO DE MOTIVACION DE KENNETH BLANCHARD

5.2. PERSONALIDAD VENDEDOR VS MOTIVACION

5.2.1. PRINCIPALES FACTORES DE LA MOTIVACION

5.3. REMUNERACION DE VENDEDORES

5.3.1. RETRIBUCION VARIABLE

5.4. DISENO DE UNA POLITICA DE RETRIBUCION COMERCIAL

UNIDAD 6. EL TERRITORIO DE VENTAS Y LA COMERCIALIZACION ONLINE

6.1. EL TERRITORIO DE VENTAS Y LAS RUTAS

6.1.1. BENEFICIOS DE LOS TERRITORIOS

6.2. EL DISENO DE LOS TERRITORIOS

6.2.1. TAMANO DEL EQUIPO

6.2.2. ORGANIZACION TERRITORIAL

6.3. EL ESTUDIO DE LAS RUTAS

6.4. VENTAJAS DERIVADAS DE LA DEFINICION DE LAS RUTAS

6.5. PLAN DE VENTAS POR TERRITORIO

6.6. COMERCIO ELECTRONICO Y LA COMERCIALIZACION ONLINE

6.6.1. LATIENDA VIRTUAL

UNIDAD 7. CONTROL DE LA ACTIVIDAD COMERCIAL

7.1. PRINCIPALES RATIOS Y METODOS DE CONTROL

7.1.1. EJES DE ANALISIS EN EL ANALISIS COMERCIAL

7.1.2. DEFINICION DE INDICADORES PARA PROCESO COMERCIAL EN EL ENTORNO I1SO 9001
7.2. CUADRO DE MANDO

7.3. LA FIGURA DEL SUPERVISOR DE VENTAS Y HERRAMIENTAS DE SUPERVISION
7.3.1. MONITORIZAR A LOS SUPERVISADOS

7.4. PRESUPUESTO COMERCIAL

7.5. INDICADORES O RATIOS

7.5.1. RATIOS QUE REFLEJAN EL COMPORTAMIENTO DEL PROCESO COMERCIAL
7.5.2. RATIOS QUE REFLEJAN EL COMPORTAMIENTO DE LA EMPRESA

7.5.3. RATIO DE GESTION COMERCIAL

EVALUACION

La asignatura es evaluada a través de:
Actividades individuales, las cuales suponen el 90% de la calificacién final:

- Casos practicos a desarrollar. Estas actividades suponen un mayor porcentaje en la nota final
(80%), puesto que se trata de un ejercicio de reflexidon, con el objetivo de aplicar los conocimientos
adquiridos de forma practica.
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Examenes online (20%)

Actividades colaborativas a través de la participacion en los foros de debate (10% de la calificacién final)

BIBLIOGRAFIA

Aguado Pacios, Christina. (2015). MARKETING, GLOBALIZACION Y MULTICULTURALIDAD. Ediciones Roble
Aguado Pacios, Christina (2006).Practica y técnica para la Investigacién de mercados. Editorial Roble

Ambler, T. Marketing y beneficios: sistema de medicidn y creacién de valor. Prélogo de Serra Rexach, T.
traduccidn de G. G Ferndndez. New York. Prentice Hall. 2001

Aparicio, G. y Zorrilla, P. (2015). Distribuciéon Comercial en la era omnicanal. Ed. Pirdamide

Artal Castelles M, “Direccién de ventas”, ESIC, Madrid 2005

Camara I. (Traduccidn). Direccion del marketing. México. Prentice Hall. 1996

Diaz Morales, A. (2008): Los retos del marketing en el punto de venta, Ed. Deusto, Barcelona, 2008
Edwards, P. S. Hacer negocios en el ciberespacio. Barcelona Paidds. 2001

Kotler, P. Et. AL (2006): Introduccién al Marketing. Ed. Prentice — Hall. Madrid.

Kumar, V. (2006). CLV: The databased approach. Journal of Relationship Marketing. Bibliografia 69 5 (2/3),
pp.7-35

Kumar, V., y Rajan, B. (2009). Profitable customer management: Measuring and maximizing customer
lifetime value. Management Accounting Quarterly, 10 (3), pp. 1-18

Kumar, V., y Ramani, G. (2004). Taking customer lifetime value analysis to the next level. Journal of
Integrated Marketing Communications, 4 (1), pp. 27 - 33

Kumar, V., Ramani, G., y Bohling, T. (2004). Customer lifetime value approaches and best practice
applications. Journal of Interactive Marketing, 18 (3), pp. 60 — 72

Kumar, V., y Venkatesan, R. (2005). Who are the multichannel shoppers and how do they perform?:
Correlates of multichannel shopping behavior. Journal of Interactive Marketing (John Wiley & Sons), 19 (2),
pp. 44 - 62

Kumar, V., Venkatesan, R., Bohling, T., y Beckmann, D. (2008). The power of CLV: Managing customer lifetime
value at IBM. Marketing Science, 27 (4), pp. 585 - 599

Kumar, V., Venkatesan, R., y Reinartz, W. (2006). Knowing what to sell, when, and to whom. Harvard
Business Review, 84 (3), pp. 131 - 137

Martin Armario, E. (1996): Marketing. Ed. Ariel. Madrid
Marshall, Greg. Sales Force Management. Nueva York. E.U.A. McGraw-Hill, 2002
Muhiz R. Marketing en el siglo XXI. CEF. Madrid. 2007

Pardos, R. J. J. directora: Mascarrefias, J. y Pérez. . La financiacion de proyectos como estrategia ante el
riesgo. Madrid. UCM. 2000

Robledo, M. A., Losada Vazquez, A. Macias Castillo, A. Estrategia y conducta social de la organizacion.
Madrid. Ares Europa. 2006

Roman, S. y Kuster, I. (2014). “Gestidon de la venta personal y de equipos comerciales”. Ed. Paraninfo -
Roman, S. y Kuster, 1. (2014). “Gestion de la venta personal y de equipos comerciales”. Madrid: Paraninfo

Santesmases Mestre, M. (2007): Marketing: conceptos y estrategias. Ed. Piramide. Madrid

Sanz de la Tajada, L. A. Los fundamentos del marketing y algunos métodos de investigacion comercial.
Madrid. Sintesis. 1996

Trout, J. Diferenciarse o morir. Como sobrevivir en un entorno competitivo de alto riesgo. Madrid. Mc Graw-
Hill. 2001

VARELA, J.A., (1991): Los Agentes de Ventas, Ariel Economia

Vazquez, R. Y Trespalacios, J. A. (2005): Marketing: estrategias y aplicaciones sectoriales. Ed. Thomson-
Civitas. Madrid

Vazquez, R. y Trespalacios, J.A. (2006). Estrategias de distribucion comercial. Disefio del canal de distribucion
y relaciones entre fabricantes y detallistas. Thomson
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#%4 de Alcald
Afo académico 2018-2019
Estudio Master en Marketing Digital (EN18)
Nombre de la asignatura LOS SERVICIOS Y LA CALIDAD PERCIBIDA
Caracter (Obligatoria/Optativa) OB
Créditos (1 ECTS=25 horas) 3 ECTS
Presencial
Modalidad (elegir una opcioén) Semipresencial
X | On-line
Profesor responsable Christina Aguado
Idioma en el que se imparte Espafiiol

DISTRIBUCION DE CREDITOS (especificar en horas)

Numero de horas presenciales/on-line asistencia profesor 21
Numero de horas de trabajo personal del estudiante 54
Total horas 75

CONTENIDOS (Temario)

UNIDAD 1. MARKETING Y CALIDAD DE SERVICIOS
1.1. UN POCO DE HISTORIA

1.2. CALIDAD DE SERVICIO

1.2.1. MARKETING DE SERVICIOS

1.3. ATRIBUTOS QUE LOS CLIENTES ESPERAN ENCONTRAR EN LOS SERVICIOS

1.4. GESTION DEL MARKETING EN EMPRESAS DE SERVICIOS

1.5. ESTRATEGIA DE CLIENTES

1.6. CREACION DE VALOR

1.6.1. GESTION INTEGRADA DE CANALES

1.6.2. GESTION DE LAS RELACIONES CON LOS CLIENTES Y MARKETING RELACIONAL
UNIDAD 2. LA CULTURA DE SERVICIO

2.1. ENCUENTROS DE SERVICIO

2.2. LAS PERSONAS EN EL MARKETING DE SERVICIOS

2.3. CONOCIENDO LAS CARACTERISTICAS PROPIAS DE LOS SERVICIOS

2.4. CALIDAD OBJETIVA Y CALIDAD PERCIBIDA

2.4.1. ¢QUE ES LA CALIDAD PERCIBIDA?

2.4.2. ¢ PARA QUE SIRVE CONOCER Y MEDIR PERIODICAMENTE LA CALIDAD PERCIBIDA?
2.4.3. ¢§COMO SE MEJORA LA CALIDAD PERCIBIDA?

2.4.4. ;§COMO SE MIDE LA CALIDAD PERCIBIDA?

2.5. MARKETING INTERNO EN EMPRESAS DE SERVICIOS
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2.5.1. COMUNICACION INTERNA

2.6. EL PAPEL DE LA COMUNICACION EN LA ATENCION AL CLIENTE
2.6.1. TECNICAS DE ATENCION AL CLIENTE

2.7. PROCEDIMIENTOS PARA DISENAR EL SERVICIO AL CLIENTE

2.7.1. SELECCIONAR LOS SEGMENTOS DE MERCADO QUE SON OBJETIVOS DEL SISTEMA LOGISTICO
2.7.2. CARACTERIZAR A LOS CLIENTES

2.7.3. ESTUDIAR LA DEMANDA DE SERVICIO AL CLIENTE

2.7.4. PROYECTAR LA METAY EL NIVEL DE SERVICIO A GARANTIZAR
2.7.5. DISENAR LA ORGANIZACION PARA BRINDAR EL SERVICIO AL CLIENTE
2.7.6. EL DISENO DE LA ORGANIZACION DEL SERVICIO

2.8. PLANIFICACION DEL SERVICIO AL CLIENTE

UNIDAD 3. SERVICIO DE ATENCION AL CLIENTE

3.1. TODOS SOMOS CLIENTES

3.2. MEDICION CALIDAD CLIENTES EXTERNOS Y CLIENTE INTERNOS
3.3. LAATENCION AL CLIENTE COMO VENTAJA COMPETITIVA

3.4. PROTAGONISTAS DE LA ATENCION AL CLIENTE

3.4.1. CONOCIENDO AL CLIENTE

3.5. ETAPAS DEL PROCESO DE COMPRA

UNIDAD 4. GESTION DE LA CALIDAD

4.1. DIVERSAS FORMAS DE ENTENDER LA CALIDAD

4.2. EL CONTROL Y GESTION DE LA CALIDAD

4.2.1. PRINCIPIOS DE GESTION DE LA CALIDAD

4.3. LA CALIDAD EN SERVICIOS: SU MEDICION Y GESTION

4.4.RSCY CALIDAD

4.4.1. ETICA'Y VALORES EMPRESARIALES

4.4.2. LAETICA EN EL AMBITO DE MARKETING

4.4.3. CARACTERISTICAS DEL MARKETING SOCIAL CORPORATIVO
4.4.4. RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA

UNIDAD 5. DISENO DE SERVICIOS: EL MAPEO DEL VIAJE DEL CLIENTE Y EL SERVICIO AL CLIENTE
5.1. EL DISENO DE SERVICIOS

5.1.1. LA INVESTIGACION EN EL DISENO DE SERVICIOS

5.2. PRINCIPIOS DEL DISENO DE SERVICIOS

5.3. EL MAPA DE EXPERIENCIAS DEL CLIENTE Y EL SERVICIO AL CLIENTE
5.4. BLUEPRINT DE SERVICIOS

5.5. ENFOQUE DE PROCESOS Y MEJORA CONTINUA

5.5.1. GESTION POR PROCESOS Y SISTEMAS DE CALIDAD

5.5.2. EL MODELO EFQM

5.5.3.1S0 9001/2015

UNIDAD 6. HERRAMIENTAS PARA LA GESTION DE LA CALIDAD

6.1. LAS 7 HERRAMIENTAS

6.2. LAS 7 NUEVAS HERRAMIENTAS

6.3. TECNICAS DE CALIDAD EN SERVICIOS

6.4. CLASIFICACION Y DEFINICION DE LAS HERRAMIENTAS DE CALIDAD
6.4.1. HERRAMIENTAS BASICAS

6.4.2. HERRAMIENTAS DE GESTION

6.4.3. HERRAMIENTAS DE CREATIVIDAD
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6.4.4. HERRAMIENTAS ESTADISTICAS

6.4.5. HERRAMIENTAS DE DISENO

6.4.6. HERRAMIENTAS DE MEDICION

6.5. CONTROL DE LA CALIDAD UTILIZANDO EXCEL

UNIDAD 7. ISO 90001 Y LA SATISFACCION DEL CLIENTE

7.1. LAFAMILIA ISO

7.2.1S0 9001 Y LA SATISFACCION DEL CLIENTE

7.3. PRINCIPIOS DE LA GESTION DE LA CALIDAD

7.4. EVALUACION DE PROVEEDORES

UNIDAD 8. MARKETING Y ENFOQUES SISTEMATICOS ISO 14.000
8.1. EL ENFOQUE DE LA 1SO 14.000

8.2. EL SISTEMA DE GESTION AMBIENTAL

8.2.1. LA CERTIFICACION ISO 14000

8.3. LA AUDITORIA AMBIENTAL

8.4. CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO Y REPUTACION EN LA ISO 14000
8.5. ETIQUETADO AMBIENTAL (ISO 14020-14024)

UNIDAD 9. PROTECCION CONTRA EL FRAUDE Y MEDIDAS DE CUMPLIMIENTO
9.1. LEALTAD Y EXPERIENCIAS DE CLIENTES

9.2. LUCHANDO CONTRA EL FRAUDE TELEFONICO

9.3. EL CONTACTO DEL CLIENTE

9.4. RIESGOS Y LA GESTION DE LA CALIDAD

EVALUACION

La asignatura es evaluada a través de:
Actividades individuales, las cuales suponen el 90% de la calificacién final:

- Casos practicos a desarrollar. Estas actividades suponen un mayor porcentaje en la nota final
(80%), puesto que se trata de un ejercicio de reflexién, con el objetivo de aplicar los conocimientos
adquiridos de forma practica.

- Examenes online (20%)
Actividades colaborativas a través de la participacion en los foros de debate (10% de la calificacién final)
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Temes JL. Reingenieria de Procesos, Gestidon del Cambio e Interoperabilidad. 1er Foro Salud,
tecnologia y Calidad de Vida — SATECAV. Barcelona, 2009
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#%4 de Alcald
Afo académico 2018-2019
Estudio Master en Marketing Digital (EN18)
Nombre de la asignatura COMUNICACION ORGANIZACIONAL INTERNA Y EXTERNA
Caracter (Obligatoria/Optativa) OB
Créditos (1 ECTS=25 horas) 5 ECTS
Presencial
Modalidad (elegir una opcién) Semipresencial
X | On-line
Profesor responsable Christina Aguado
Idioma en el que se imparte Espafiiol

DISTRIBUCION DE CREDITOS (especificar en horas)

Numero de horas presenciales/on-line asistencia profesor 35
Numero de horas de trabajo personal del estudiante 90
Total horas 125

CONTENIDOS (Temario)

UNIDAD 1. COMUNICACION EMPRESARIAL

1.1. INTRODUCCION

1.2. ELEMENTOS DEL PROCESO DE COMUNICACION

1.3. ORGANIZACION DE LA EMPRESA

1.3.1. FUNCIONES DE LA COMUNICACION EN LAS ORGANIZACIONES
1.3.2. DEFINICION DEL CONCEPTO DE COMUNICACION

1.3.3. ELEMENTOS DEL SISTEMA DE COMUNICACIONES EN LA EMPRESA
1.3.4. MEDIOS DE COMUNICACION EN LA EMPRESA

1.4. VIAS Y DIRECCIONES DE LA COMUNICACION EN LA EMPRESA
1.4.1. LA COMUNICACION COMO FACTOR DINAMICO

1.4.2. COMUNICACION EFECTIVA

1.4.3. BARRERAS DE LA COMUNICACION

1.4.4. CLASIFICACION GENERAL

1.5. CLASIFICACION DE LAS VIAS DE COMUNICACION

1.5.1. MODALIDADES DE COMUNICACION EMPRESARIAL

1.5.2. COMUNICACION ORGANIZACIONAL FORMAL

1.5.3. COMUNICACION INFORMAL

1.5.4. DIFERENCIA ENTRE COMUNICACION E INFORMACION
1.5.5. NIVELES DE COMUNICACION

1.5.6. IMPLANTACION PARA UNA BUENA COMUNICACION

1.6. LAS BARRERAS EN EL PROCESO DE LA COMUNICACION

Estudios Propios 29



£5% Universidad

1.7. CONCLUSIONES
UNIDAD 2. COMUNICACION INTERNA

2.1. INTRODUCCION

2.1.1. LA COMUNICACION INTERNA

2.2. FASES DE UN PLAN DE COMUNICACION INTERNA

2.3. OBSTACULOS EN LA IMPLANTACION: LOS MANDOS INTERMEDIOS

2.4. EL PLAN DE COORDINACION Y COMUNICACION INTERNA, EL PCCI

2.4.1. EL PCCI EN CADA DEPARTAMENTO

2.4.2. ETAPAS DE LA IMPLANTACION DE UN PCCI

2.5. COMUNICACION INTERNA Y EXTERNA. DOS SISTEMAS INTERDEPENDIENTES
2.6. INDICADORES CUALITATIVOS Y PRIORIDADES DE COMUNICACION INTERNA
2.6. EJEMPLO

2.6.1. LA COMUNICACION INTERNA EN CAPSA

UNIDAD 3. COMUNICACION EXTERNA

3.1. INTRODUCCION

3.2. LA COMUNICACION CORPORATIVA

3.2.1. PREMISAS DE LA COMUNICACION CORPORATIVA

3.2.2. FUNDAMENTOS DE LA COMUNICACION CORPORATIVA

3.2.3. IMPLICACIONES ESTRATEGICAS PARA LA PLANIFICACION DE COMUNICACION CORPORATIVA
3.2.4. FORMAS DE EXPRESION DE LA COMUNICACION CORPORATIVA

3.3. COMO REDACTAR NOTAS DE PRENSA

3.3.1. ¢COMO NACE Y COMO MUERE UNA NOTICIA?

3.4. LOS MEDIOS DE COMUNICACION

3.4.1. FUENTES DE INFORMACION

3.4.2. CONSEJOS PARA CONSTRUIR UNAS RELACIONES EFICACES CON LOS MEDIOS DE
COMUNICACION

3.5. LAS NOTAS DE PRENSA

3.5.1. CONTENIDO: FORMA Y FONDO

3.5.2. EL TITULAR

3.5.3.ELLID

3.5.4. EL CUERPO DE LA NOTICIA

3.5.5. PRESENTACION DE LA NOTA DE PRENSA

3.5.6. ENVIO DE LAS NOTAS DE PRENSA A LOS MCS: CHEQUEO PREVIO

3.5.7. POST-ENVIO DE LA NOTA DE PRENSA

3.6. LOS GABINETES DE PRENSA

3.6.1. ¢COMO ES LA ORGANIZACION DE UN GABINETE DE PRENSA?

3.6.2. EL MENSAJE EN EL GABINETE DE PRENSA

3.6.3. EL MEDIO SELECCIONADO EN LOS GABINETES DE PRENSA

3.6.4. METODOLOGIA DE ACTUACION

3.6.5. EL GABINETE DE PRENSA Y LA MEDIACION

3.6.6. FUNCIONES DEL GABINETE DE PRENSA

3.7. ESTRATEGIAS DE COMUNICACION EXTERNA: PATROCINIO Y MECENAZGO
UNIDAD 4. COMUNICACION WEB

4.1. INTRODUCCION

4.2. LA EMPRESA 2.0

4.3. LAS REDES SOCIALES CORPORATIVAS
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4.3.1. CULTURA PARTICIPATIVA Y CENTRADA EN LOS EMPLEADOS
4.3.2. LAS REDES SOCIALES INTERNAS

4.3.3. LA RED SOCIAL CORPORATIVA

4.3.4. LA GESTION DE CONTACTOS Y LOS GRUPOS DE TRABAJO
4.3.5. OPTIMIZACION DEL PERFIL CORPORATIVO

4.4. SALAS DE PRENSA DIGITALES Y MEDIOS DE COMUNICACION
4.5. VENTAJAS DE LAS SALAS DE PRENSA EN LINEA

4.6. ELEMENTOS DE LAS SALAS DE PRENSA EN LINEA

4.7. VENTAJAS DE INTERNET EN LA COMUNICACION EMPRESARIAL
UNIDAD 5. PROTOCOLO Y CEREMONIAL

5.1. INTRODUCCION

5.2. APROXIMACION AL CONCEPTO DE PROTOCOLO

5.3. PROTOCOLO Y COMUNICACION

5.3.1. éQUE SON LOS TERMINOS PROTOCOLARIOS?

5.3.2. GESTION Y PLANIFICACION DEL PROTOCOLO

5.3.3. RELACION DE AUTORIDADES Y JERARQUIAS

5.3.4. LISTA DE INVITADOS

5.3.5. RECEPCION DE AUTORIDADES E INVITADOS

5.4. LA INDUMENTARIA PARA ACONTECIMIENTOS IMPORTANTES
5.5. COLOCACION DE LOS COMENSALES EN LA MESA

5.6. TRATAMIENTOS Y FORMULAS DE CORTESIA

5.6.1. CUALIDADES DEL RESPONSABLE DEL PROTOCOLO

5.7. EL PROTOCOLO DE LOS DISCURSOS

5.7.1. ESTRUCTURA DE UN DISCURSO

5.7.2. PRINCIPALES MOMENTOS INFORMATIVOS EN UN ACTO
5.8. LARECEPCION Y LA DESPEDIDA

UNIDAD 6. LA RSC, LOS EVENTOS, LAS RR.PP. Y EL PLAN DE COMUNICACION
6.1. LA RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA EN LA EMPRESA (RSC)
6.1.1. PROCESOS EN LA ORGANIZACION EMPRESARIAL PARA ABORDARA LA RSC
6.2. LOS EVENTOS EN LAS EMPRESAS

6.2.1. CLASIFICACION DE LOS EVENTOS

6.2.2. RUEDAS DE PRENSA

6.2.3. EVENTOS DE PUBLICITY

6.2.4. EVENTOS INSTITUCIONALES O PROTOCOLARIOS

6.2.5. EVENTOS DEPORTIVOS Y EVENTOS CULTURALES

6.2.6. EVENTOS SOLIDARIOS

6.3. EL PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION

6.3.1. ESTRUCTURA DEL PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION

6.3.2. LOS PLANES DE COMUNICACION

6.3.3. HERRAMIENTAS PARA LA GESTION DE LA COMUNICACION

6.3.4. ESTRATEGIAS DE COMUNICACION PARA LA EMPRESA

EVALUACION

La asignatura es evaluada a través de:
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Actividades individuales, las cuales suponen el 90% de la calificacién final:

- Casos practicos a desarrollar. Estas actividades suponen un mayor porcentaje en la nota final
(80%), puesto que se trata de un ejercicio de reflexidn, con el objetivo de aplicar los conocimientos
adquiridos de forma practica.

- Exdmenes online (20%)
Actividades colaborativas a través de la participacion en los foros de debate (10% de la calificacién final)

BIBLIOGRAFIA

- Calderdn Neyra, Ernesto. Sistema de comunicacion interna. http://www.monografias.com

- Puyal, E. La comunicacion interna y externa en la empresa. http://www.5campus. com

- Valdez, Rosa. Desarrollo y comunicacién organizacionales. http://www.GestioPolis. com.

- Fuenmayor, Katiuska. La comunicacién organizacional. Rumbo al liderazgo. http:// ww.GestioPolis.com.
- Press, Eduardo. La comunicacién, herramienta de la empresa. http://www.epconsultores.com.

- Martinez, Jonny. El arte de la comunicacion. http://www.liderazgoymercadeo.com.

- Girard, G. Trabajo, motivacién y valores sociales. Ediciones de la Revista de Trabajo, 1975.

- Davis y Newstrom. El comportamiento humano en el trabajo: Comportamiento Organizacional. Mc Graw Hill
1988.

- Black, Sam (1991). Las Relaciones Publicas. Un factor clave de gestion. Editorial Hispano Europea. Coleccién
ESADE Barcelona.

- Gruning, James E. (2000). Direccion de Relaciones Publicas. Editorial Gestion 2000, Barcelona.

- Martins Lampreia, J. (1992). Comunicacidon empresarial. Las Relaciones Publicas en la gestidn. Texto Editora,
Textos de Gestion.

- ParesiMaicas, M. (1992). Introduccién a la comunicacion social. Editorial PPU, Coleccidn, Comunicacién y
Relaciones Publicas. Barcelona.

- Pacale Weil (1992). La comunicacidn global. Comunicacion institucional y de gestion. Editorial Paidds
Comunicacidn, Barcelona.

- Putnam, Linda L. y otros (2002). Comunicacidon empresarial. Nuevas tendencias en comunicacidn para
potenciar la estrategia empresarial. Gestion 2000.com, Barcelona.

- Wilcox, Dennis Ly otros (2001). Relaciones Publicas. Estrategias y tacticas. Editorial Pearson Educacion S.L.
Madrid.

- Bonilla Gutiérrez, Carlos. La Comunicacion: Funcion Basica de las Relaciones Publicas. Primera reimpresion.
México. Editorial Trillas, 1994.

- Dubhalt Krauss, Miguel F. Técnicas de Comunicacion Administrativas. 3ra. edicién. México. Universidad
Auténoma de México. 1974.

- Koontz, Harold y O’donnell, Lyryl. Curso de Administracion Moderna. 6ta. Edicion. Editorial México Mc. Graw
Hill. 1979.

- Prado Morales, Carlos. Comunicaciones Escritas para Relaciones Publicas. Lima. En Series Académicas # 10.
Impresiones y Publicaciones U.l.G.V. 1994.

- Freixa, R. (2004): «El director de comunicacion», en Bel Mallén, J. E., Comunicar para crear valor, Pamplona,
Eunsa, 128-129.

- Panadero lllera, G. (2006): «El viaje del emperador», Anuario de la Comunicacidn de DIRCOM, 160.

- Carrillo, M2. V. y Tato, J. (2004): «La nueva dimension de comunicacion empresarial en el entorno de los
activos intangibles. La comunicacion espiral», Razén y Palabra.
http://www.razonypalabra.org.mx/anteriores/n39/carrillotato.html. Web visitada el 14 de enero de 2009.

- Losada, Félix. (2008). Protocolo Inteligente.
- Fuente, Carlos (2007). Protocolo para Eventos.
- Lopez, Blanca (2006). La diplomacia y su Protocolo.

- Rueda Cuenca, Fernando y Sanjuan Monforte, José Carlos. (1996). El Protocolo en la Sociedad y la Empresa.
Unidn FENOSA. Madrid.
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#%4 de Alcald
Afo académico 2018-2019
Estudio Master en Marketing Digital (EN18)
Nombre de la asignatura SOCIAL MEDIA MARKETING
Caracter (Obligatoria/Optativa) OB
Créditos (1 ECTS=25 horas) 6 ECTS
Presencial
Modalidad (elegir una opcién) Semipresencial
X | On-line
Profesor responsable Carmen Jiménez
Idioma en el que se imparte Espafiiol

DISTRIBUCION DE CREDITOS (especificar en horas)

Numero de horas presenciales/on-line asistencia profesor 42
Numero de horas de trabajo personal del estudiante 108
Total horas 150

CONTENIDOS (Temario)

UNIDAD 1. WEB 2.0 Y WEB 3.0
1.1. INTRODUCCION

1.2. WEB 2.0

1.3. WEB 3.0; LA WEB INTELIGENTE

1.3.1. CARACTERISTICAS DE LA WEB 3.0

UNIDAD 2. NEW MEDIA: EL CONSUMO DEL CONTENIDO POR ENCIMA DEL CONSUMO DEL MEDIO
2.1. INTRODUCCION

2.2. INTERNET: CANAL DE COMUNICACION

2.3. MEDIOS TRADICIONALES VS MEDIOS DIGITALES

2.4. PLAN DE COMUNICACION EN NEW MEDIA

2.4.1. PASOS DEL PLAN DE COMUNICACION DIGITAL

UNIDAD 3. MARCA, REPUTACION E INFLUENCIA

3.1. INTRODUCCION

3.2. MARCA ONLINE

3.2.1. REPUTACION DE MARCA ONLINE

3.3. GESTION DE LA CRISIS DE REPUTACION ONLINE

3.3.1. COMENTARIOS NEGATIVOS

3.3.2. EJEMPLOS DE CRISIS DE REPUTACION EN REDES SOCIALES

3.4. VIRALIDAD Y VISIBILIDAD

3.4.1. ¢COMO CREAR UN CONTENIDO VIRAL EN LA CAMPANA DE MARKETING?
3.4.2. EJEMPLOS DE CAMPARNAS VIRALES EN INTERNET
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UNIDAD 4. BLOG: CONVERSACION EN LA BLOGOSFERA

4.1. ¢QUE ES UN BLOG?

4.1.1. HISTORIA DEL BLOG

4.1.2. TIPOS DE BLOG

4.1.3. HERRAMIENTAS PARA SU CREACION Y MANTENIMIENTO

4.2. ESTRATEGIA DE BLOG INTERNOS

4.3. EL BLOG COMO HERRAMIENTA DE MARKETING EN LA EMPRESA
4.4. COMO UTILIZAR UN BLOG PARA LA COMUNICACION

4.5. UNA ESTRATEGIA DE BLOGUEO BASADA EN LA ESCUCHA

4.6. COMO DIRIGIRSE, CONTACTAR Y CAPTAR LA ATENCION DE UN BLOGGER
4.7. PLATAFORMAS DE LOS BLOGS: LIVEJOURNAL, BLOGGER, WORDPRESS,...
4.7.1. WORDPRESS.COM

4.7.2. BLOGGER

4.7.3. LIVEJOURNAL

4.7.4. WORDPRESS(.ORG)

4.7.5. TYPEPAD

4.7.6. B2EVOLUTION

4.8. ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO DE UN BLOG

4.9. LOS BLOGS MAS IMPORTANTES DE ESPANA

4.10. HERRAMIENTAS DE MONITORIZACION DE LA BLOGOSFERA
4.10.1. HERRAMIENTAS DE ESCUCHA

4.10.2. HERRAMIENTAS DE MONITORIZACION DE BLOG

UNIDAD 5. REDES SOCIALES

5.1. INTRODUCCION

5.2. ANALISIS DE REDES SOCIALES

5.2.1. HISTORIA DE LAS REDES SOCIALES EN INTERNET

5.3. CLASIFICACION DE LAS REDES SOCIALES

5.3.1. TIPOS DE REDES SOCIALES

5.3.2. USO DE LAS REDES SOCIALES

5.4. FACEBOOK

5.4.1. PAGINA FACEBOOK

5.4.2. FACEBOOK COMO HERRAMIENTA DE MARKETING PARA EMPRESAS
5.5. TWITTER

5.5.1. INTRODUCCION

5.5.2. TWITTER COMO HERRAMIENTA DE MARKETING PARA EMPRESAS
5.6. INSTAGRAM

5.6.1. INTRODUCCION

5.6.2. COMO USAR INSTAGRAM Y PARA QUE SIRVE

5.6.3. PUBLICIDAD EN INSTAGRAM

5.6.4. BUENOS EJEMPLOS DE MARCAS EN INSTAGRAM

5.7. LINKEDIN

5.7.1. INTRODUCCION

5.7.2. LINKEDIN COMO HERRAMIENTA DE MARKETING PARA EMPRESAS
5.8. GOOGLE+

5.8.1. INTRODUCCION

5.8.2. GOOGLE+ COMO HERRAMIENTA DE MARKETING PARA
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EMPRESAS
5.9. PINTEREST

5.9.1. INTRODUCCION PINTEREST

5.9.2. PINTEREST EMPRESAS

5.9.3. PINTEREST ANALYTICS

5.10. OTRAS REDES SOCIALES

5.10.1. YOUTUBE

5.10.2. TUMBLR

5.10.3. WHATSAPP

5.10.4. SNAPCHAT

5.11. LAS CAMPARNAS DE REDES SOCIALES PASAN AL OFFLINE
UNIDAD 6. LAS FUNCIONES DEL COMMUNITY MANAGER

6.1. INTRODUCCION

6.2. ELCOMMUNITY MANAGER

6.3. FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES DE UN COMMUNITY MANAGER
6.3.1. PASOS A SEGUIR TODO COMMUNITY MANAGER

6.3.2. PERFIL PROFESIONAL DEL COMMUNITY MANAGER

6.3.3. ERRORES DEL COMMUNITY MANAGER

6.4. COMO HACER UN INFORME DE RESULTADOS EN REDES SOCIALES
6.5. LAS HERRAMIENTAS DE UN COMMUNITY MANAGER

6.5.1. ESTUDIOS DE MERCADO

6.5.2. MONITOREO DE CONTENIDO

6.5.3. ALERTAS

6.5.4. ANALISIS EN DE LAS REDES SOCIALES E INFLUENCIAS DE MARCA
6.5.5. ADMINISTRADORES DE REDES SOCIALES

6.5.6. HERRAMIENTAS ANALITICAS

6.5.7. ADMINISTRACION DE CONTENIDOS Y PRODUCTIVIDAD

6.6. GESTIONES DE LAS METRICAS

6.6.1. é QUE CONCEPTOS DEBE MANEJAR UN COMMUNITY MANAGER?
6.6.2. METRICAS DE CADA MEDIO SOCIAL

UNIDAD 7. SOCIAL CRM

7.1. INTRODUCCION

7.2. EMPRESAS ORIENTADAS AL CLIENTE

7.3. ELCRM

7.4. EL CRM EN LA WEB 2.0 (SOCIAL CRM)

7.5. SOCIAL CRM

7.5.1. éPOR QUE UN S-CRM?

7.5.2. ¢éEN QUE CONSISTE LA ESTRATEGIA 2.0 DEL CRM?

7.5.3. TECNOLOGIA S-CRM

7.5.4. ¢PARA QUE UN S-CRM?

7.5.5. FUNCIONAMIENTO Y FASES DE S-CRM

7.6. CRM TRADICIONAL VS SOCIAL CRM

EVALUACION

La asignatura es evaluada a través de:
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Actividades individuales, las cuales suponen el 90% de la calificacién final:

- Casos practicos a desarrollar. Estas actividades suponen un mayor porcentaje en la nota final
(80%), puesto que se trata de un ejercicio de reflexidn, con el objetivo de aplicar los conocimientos
adquiridos de forma practica.

- Exdmenes online (20%)
Actividades colaborativas a través de la participacion en los foros de debate (10% de la calificacién final)

BIBLIOGRAFIA

- Monografico: Redes Sociales- Historia de lass redes sociales (Ministerio de Educacién, Culturay
Deporte).

- 1AB Base: Usuarios de redes sociales.

- VI Estudio Redes Sociales de IAB Spain.

- OBS SOCIAL 2015. Analisis de las Tendencias de uso y participacién en las redes sociales a nivel
Mundial en Espafia.

- Informe sobre usos de redes sociales en empresas (www.adigital.org).

- Otras paginas web / Blogs consultados

- Pinterest. https://help.pinterest.com

- Twitter para empresas. https://business.twitter.com/es/home

- Facebook para empresas. https://es-la.facebook.com/business/overview
- Interactive Advertising Bureau. http://www.iabspain.net/

- Centro de ayuda. Linkedin. https://ayuda.linkedin.com/
- Pinterest para empresas. https://business.pinterest.com/es
- Marketing directo. www.marketingdirecto.com

- Vilma Nufez. https://www.facebook.com/vilmanunez.marketing

- Alianzo. Blog de Redes Sociales. blogs.alianzo.com/redessociales

- 40 de fiebre. www.40defiebre.com

- Blogimago. www.imago-mc.com
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#%4 de Alcald
Afo académico 2018-2019
Estudio Master en Marketing Digital (EN18)
Nombre de la asignatura MARKETING DE BUSQUEDA
Caracter (Obligatoria/Optativa) OB
Créditos (1 ECTS=25 horas) 6 ECTS
Presencial
Modalidad (elegir una opcioén) Semipresencial
X | On-line
Profesor responsable Carmen Jimenez
Idioma en el que se imparte Espafiiol

DISTRIBUCION DE CREDITOS (especificar en horas)

Numero de horas presenciales/on-line asistencia profesor 42
Numero de horas de trabajo personal del estudiante 108
Total horas 150

CONTENIDOS (Temario)

UNIDAD 1. EL MARKETING DE BUSQUEDAS

1.1. INTRODUCCION

1.2. HISTORIA DE LOS BUSCADORES WEB

1.3. DIRECTORIOS DE BUSQUEDA

1.4. LOS MOTORES DE BUSQUEDA WEB

1.5. FUNCIONAMIENTO DE LOS BUSCADORES WEB

1.6. éQUE ANALIZA EN UNA WEB UN ROBOT DE BUSQUEDA?
1.7. PECULIARIDADES DE LOS ALGORITMOS DE POSICIONAMIENTO DE LOS BUSCADORES
1.8. INTRODUCCION AL MARKETING EN BUSCADORES
UNIDAD 2. EL MARKETING DE BUSCADORES: SEM

2.1. SEM (SEARCH ENGINE MARKETING)

2.2. GOOGLE ADWORDS

2.2.1. CREAR UNA CUENTA ADWORDS

2.2.2. LOS ANUNCIOS ADWORDS

2.2.3. LA RED DE PUBLICIDAD GOOGLE

2.2.4. VENTAJAS DE ADWORDS

2.2.5. POLITICA EDITORIAL PARA ANUNCIOS ADWORDS
2.2.6. POLITICA DE ENLACES PARA LOS ANUNCIOS ADWORDS
2.2.7. GENERAR PALABRAS CLAVE

2.2.8. CONTROL DE LOS COSTES
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2.2.9. ¢QUE ES EL QUALITY SCORE EN ADWORDS Y COMO AFECTA AL CPC?
2.2.10. SUBASTAS DE ANUNCIOS

2.2.11. TIPOLOGIAS DE PUBLICIDAD ADWORDS

2.2.12. CAMPANAS ADWORDS ESPECIALIZADAS

2.2.13. METRICAS Y TERMINOS DE ADWORDS

2.3. GOOGLE ADSENSE

2.3.1. DIFERENCIA ENTRE ADWORDS Y ADSENSE

2.3.2. TIPOS DE ANUNCIOS ADSENSE

2.3.3. COMO PUBLICAR UN ANUNCIO ADSENSE

2.3.4. COMO ALOJAR ANUNCIOS EN LA WEB

2.3.5. COBRO POR PUBLICIDAD ADSENSE

2.3.6. INFORMES DE RENDIMIENTO

2.3.7. OPTIMIZACION DE LOS ADSENSE

2.3.8. EJEMPLOS DE COLOCACION DE PUBLICIDAD

2.3.9. ANUNCIOS ADSENSE EN YOUTUBE

2.3.10. EJEMPLOS DE FORMATOS PUBLICITARIOS

2.4. PUBLICIDAD EN MICROSOFT ADVERTISING (BING)
2.4.1. INTRODUCCION

2.4.2. ALIANZA DE BUSCADORES MICROSOFT Y YAHOO!
2.4.3. ANUNCIARSE EN BING

2.4.4. FORMATOS DE LA PUBLICIDAD EN RED MICROSOFT
2.5. CREACION DE CAMPARNA CPC EN BUSCADORES

2.5.1. LA PUJA EN EL CPC

2.6. LA IMPORTANCIA DE UNA BUENA LANDING PAGE
2.6.1. FUNCIONAMIENTO DE UNA LANDING PAGE

2.6.2. OBJETIVOS DE LAS LANDING PAGE

2.6.3. DISENO DE LANDING PAGE

2.6.4. PARTES RELEVANTES EN EL DISENO DE UNA LANDING PAGE
2.6.5. ANATOMIA DE UNA LANDING PAGE

2.6.6. ANALISIS DE PAGINAS DE DESTINO

2.7. ERRORES EN SEM Y LAS LANDING ASOCIADAS
UNIDAD 3. MARKETING DE BUSQUEDAS SEO

3.1. FUNDAMENTOS SEO — OPTIMIZACION DE MOTORES DE BUSQUEDA
3.1.1. ¢POR QUE SON ATRACTIVOS PARA EL MERCADO LOS BUSCADORES?
3.1.2. SEO Y EL DEPARTAMENTO DE MARKETING

3.2. BASES FUNDAMENTALES PARA UNA ESTRATEGIA SEO
3.2.1. CONOCIMIENTOS BASICOS

3.2.2. CONCEPTOS Y TERMINOLOGIA BASICOS PARA SEO
3.2.3. DEFINICION DEL PUBLICO OBJETIVO

3.2.4. EL CONTENIDO ES EL REY DE INTERNET

3.2.5. TIPOS DE BUSQUEDAS Y PALABRAS CLAVE

3.3. FACTORES QUE INFLUYEN EN EL POSICIONAMIENTO
3.3.1. FACTORES ON PAGE - INTERNOS

3.3.1.1. ESTRUCTURA Y DISENO DEL SITIO

3.3.1.2. ERRORES COMUNES

3.3.1.3. PAGINA WEB IDEALMENTE OPTIMIZADA
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3.3.1.4. ROBOTS.TXT

3.3.1.5. LOS SITEMAPS

3.3.1.6. ANCHOR TEXT O TEXTO ANCLA

3.3.1.7. LINK JUICE Y ATRIBUTO NOFOLLOW

3.3.1.8. INDEXACION DE PAGINAS EN BUSCADORES
3.3.1.9. COMO ANADIR UN SITIO A GOOGLE

3.3.1.10. ESTRUCTURAS DE LAS URL

3.3.1.11. UBICACION DEL DOMINIO

3.3.1.12. EDAD

3.3.1.13. CABECERA DE LA PAGINA WEB

3.3.1.14. ETIQUETADOS META

3.3.1.15. IMAGENES

3.3.1.16. LOS CONTENIDOS

3.3.1.17. ERROR 404 — PAGINA NO ENCONTRADA

3.3.2. FACTORES OFF PAGE - EXTERNOS

3.3.2.1. PAGE RANK

3.3.2.2. ENLACES ENTRANTES

3.3.2.3. TECNICAS DE LINK BUILDING

3.4. TECNICAS DE SEO PENALIZABLES — BLACK HAT SEO
3.5. GOOGLE PLACES

3.6. SEO Y LAS REDES SOCIALES

3.6.1. GOOGLE PLUS PARA EL SEO

3.7. SEO EN MOVILES

3.7.1. ELEMENTOS ESENCIALES PARA EL SEO DE MOVILES
UNIDAD 4. HERRAMIENTAS PARA WEBMASTERS DE GOOGLE Y BING
4.1. INTRODUCCION

4.2. HERRAMIENTAS PARA SEM Y SEO

UNIDAD 5. ANALITICA WEB

5.1. INTRODUCCION A LA ANALITICA WEB

5.1.1. ¢QUE ES LA ANALITICA WEB?

5.1.2. ¢COMO MEDIR?

5.1.3. TERMINOLOGIA BASICA DE ANALITICA WEB

5.2. GOOGLE ANALYTICS

5.2.1. CREACION DE CUENTA GOOGLE ANALYTICS

5.2.2. CONFIGURACION DE LA CUENTA

5.2.3. PANEL DE GOOGLE ANALYTICS

5.2.4. FUENTES DE TRAFICO

5.2.5. PALABRAS CLAVE

5.2.6. OBJETIVOS Y CONVERSIONES

5.2.7. DASHBOARDS IMPRESCINDIBLES PARA GOOGLE ANALYTICS
5.2.8. DIFERENCIA ENTRE GOOGLE ADWORDS Y GOOGLE ANALYTICS
5.2.9. DIFERENCIA ENTRE GOOGLE ADWORDS Y GOOGLE ADSENSE
5.3. BING WEBMASTE

5.4. OMNITURE

5.5. OTRAS HERRAMIENTAS ANALITICA WEB

UNIDAD 6. LA WEB SEMANTICA
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6.1. INTRODUCCION

6.2. LA WEB SEMANTICA

6.3. DE LA WEB SINTACTICA A LA WEB SEMANTICA
6.4. CAPAS DE LA WEB SEMANTICA

6.5. SEMANTICA EN LOS 3 PILARES DEL SEO

6.6. CONCLUSIONES

GLOSARIO DE HERRAMIENTAS SEM Y SEO

1. INTRODUCCION

2. HERRAMIENTAS SEM

3. HERRAMIENTAS SEO

GLOSARIO SOBRE POSICIONAMIENTO EN BUSCADORES

EVALUACION

La asignatura es evaluada a través de:
Actividades individuales, las cuales suponen el 90% de la calificacion final:

- Casos practicos a desarrollar. Estas actividades suponen un mayor porcentaje en la nota final
(80%), puesto que se trata de un ejercicio de reflexion, con el objetivo de aplicar los conocimientos
adquiridos de forma practica.

- Examenes online (20%)
Actividades colaborativas a través de la participacion en los foros de debate (10% de la calificacién final)

BIBLIOGRAFIA

- Técnicas avanzadas de posicionamiento en buscadores (escritor Fernando Macid)

- Elestudio “Comportamiento de los usuarios en la pagina de resultados de los buscadores”.
(http://grupoweb.upf.es/WRG/dctos/marcos__gonzalez_2010.pdf)

- Libros:

- Meétricas del marketing (Ed. ESIC. ISBN: 978-84-7356-718-3)

- Posicionamiento en Buscadores (Ed. Anaya Multimedia)

- Google AdWords: La guia completa (Ediciones ENI)

- Marketing Digital. Marketing Movil, SEO y Analitica Web (Ed. Anaya)
- Paginas web / Blogs consultados

- Soporte de Google. http://support.google.com

- La World Wide Web Consortium (W3C) http://www.w3.org

- Yahoo! Web Analytics http://web.analytics.yahoo.com

- Bing Webmaster https://www.bing.com/webmaster

- http://www.librodeposicionamientoenbuscadores.com

- http://tristanelosegui.com/category/buscadores

- http://nicolasgallagher.com/about-html-semantics-front-end-architecture
- http://blog.corporateexcellence.org

- http://www.sistemaseo.com

- http://campamentoweb.com

- www.seogea.es/blog/buscadores-seo-sem.html

- http://semyseoparatodos.com/
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#%4 de Alcald
Afo académico 2018-2019
Estudio Master en Marketing Digital (EN18)
Nombre de la asignatura MARKETING DE RESULTADOS
Caracter (Obligatoria/Optativa) OB
Créditos (1 ECTS=25 horas) 6 ECTS
Presencial
Modalidad (elegir una opcioén) Semipresencial
X | On-line
Profesor responsable Carmen Jiménez
Idioma en el que se imparte Espafiiol

DISTRIBUCION DE CREDITOS (especificar en horas)

Numero de horas presenciales/on-line asistencia profesor 42
Numero de horas de trabajo personal del estudiante 108
Total horas 150

CONTENIDOS (Temario)

UNIDAD 1. NUEVAS FORMAS DE CONSUMIR E INFORMARSE
1.1. INTRODUCCION

UNIDAD 2. PLAN DE MARKETING DIGITAL

2.1. INTRODUCCION PLAN MARKETING DIGITAL

2.2. ANALISIS DEL ENTORNO

2.3. FIJACION DE OBJETIVO

2.4. ESTRATEGIA

2.5. ACCIONES

2.6. ANALISIS DE RESULTADOS

UNIDAD 3. EL MARKETING DE RESULTADOS.CAMPANAS RENTABLES

3.1. INTRODUCCION AL MARKETING DE RESULTADOS

3.2. PUBLICIDAD TRADICIONAL VS PUBLICIDAD DIGITAL

3.3. CANALES DE MARKETING ONLINE

3.4. ESTRATEGIA DE MARKETING DE RESULTADOS

3.4.1. TERMINOLOGIA DE PUBLICIDAD ONLINE

UNIDAD 4. CREACION LANDING PAGE Y LA INTEGRACION DEL MENSAJE AIDA/AIDCA
4.1. LANDING PAGES

4.2. METODO A.I.D.A—A.I.D.CA

4.3. APLICACION DE A.I.D.A. Y A.l.D.C.A. EN EL MUNDO ONLINE

4.3.1. ATENCION
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4.3.2. INTERES

4.3.3. DESEO

4.3.4. CONVICCION

4.3.5. ACCION

4.4. EJEMPLO GRAFICO - A.I.D.A. —A.l.D.C.A. PARA LANDINGS PAGE
4.5. CREACION DE UN FORMULARIO ONLINE

4.6. MEDICION DE LANDIG PAGE

UNIDAD 5. EMAIL MARKETING

5.1. INTRODUCCION A EMAIL MARKETING

5.2. CARACTERISTICAS Y VENTAJAS DEL EMAIL

5.2.1. POPULARIDAD

5.2.2. PERSONAL Y DIRECTO

5.2.3. FLEXIBILIDAD DE FORMATOS

5.2.4. INTERACTIVO

5.2.5. MEDIBLE

5.2.6. RAPIDO

5.2.7. ECONOMICO

5.2.8. REMARKETING EN EMAIL MARKETING

5.2.9. VIRAL

5.3. PLANIFICACION ESTRATEGICA; PLAN DE E-MAIL MARKETING
5.3.1. REQUERIMIENTOS

5.3.2. DISENO Y PUESTA EN MARCHA DE LA CAMPANA DE E-MAILING
5.4. METRICAS DE UNA CAMPARNA DE EMAIL MARKETING
UNIDAD 6. MARKETING AFILIACION

6.1. INTRODUCCION AL MARKETING DE AFILIACION

6.2. MARKETING DE AFILIACION, PARTES IMPLICADAS

6.3. TIPOLOGIA DE MARKETING DE AFILIACION

6.3.1. TIPO 1. PAGINAS WEB

6.3.2. TIPO 2. SITIOS QUE REPARTEN SUS INGRESOS CON LOS USUARIOS FINALES (CASH BACK)
6.3.3. TIPO 3. PAGO POR CLICK (CPC) AFILIADOS QUE TRABAJAN EN MOTORES DE
BUSQUEDA / BUSCADORES

6.3.4. TIPO 4. BASES DE DATOS DE E-MAIL MARKETING

6.3.5. TIPO 5. BASES DE DATOS DE CO-REGISTRO

6.4. ASPECTOS DE UNA CAMPANA DE AFILIACION

6.5. ESCOGER UN PROGRAMA DE AFILIACION

6.6. CICLO DE VIDA DE UN PROGRAMA DE AFILIACION

6.6.1. LANZAMIENTO DEL PROGRAMA

6.6.2. MEJORES AFILIADOS

6.6.3. CORRECTA SEGMENTACION Y PERSONALIZACION

6.7. HISTORIA DE EXITO DE AFFILIATE MARKETING. AMAZON
UNIDAD 7. MARKETING CO-BRANDED. MARCA BLANCA

7.1. CO-BRANDING

7.2. PASOS EN EL CO-BRANDING

7.3. MARCA BLANCA

7.4. PROS Y CONTRAS DE LAS MARCAS BLANCAS

UNIDAD 8. PUBLICIDAD DISPLAY
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8.1. CONTEXTO Y ENTORNO DE LA PUBLICIDAD DISPLAY
8.2. LOS FORMATOS PUBLICITARIOS

8.2.1. INTEGRADOS

8.2.2. SINCRONIZADOS

8.2.3. LAYER

8.2.4. INTERSTITIAL

8.2.5. DESPLEGABLES

8.2.6. BRAND DAY

8.2.7. RICH MEDIA

8.3. MODELOS DE PRICING

8.4. ADSERVERS

8.4.1. PROCESO ESTANDAR DE LA INSERCION PUBLICITARIA EN LA WEB
8.4.2. SEGMENTACIONES PUBLICITARIAS

8.4.3. PROCESO CON RE-DIRECTING

8.5. CAMPANAS DE DISPLAY

8.5.1. PRECAMPANA

8.5.2. CAMPANA

8.6. DEFINICIONES Y CONCEPTOS BASICOS

8.7. EJEMPLO DE ESTUDIO DE LA EFICACIA DE LA PUBLICIDAD ONLINE
UNIDAD 9. E-COMMERCE: VENDIENDO EN LINEA

9.1. INTRODUCCION: EL COMERCIO ELECTRONICO

9.2. TIPOS DE COMERCIO ELECTRONICO

9.2.1. B2C “BUSINESS TO CONSUMER”

9.2.2. B2B “BUSINESS TO BUSSINESS”

9.2.3. C2C “CONSUMER TO CONSUMER”

9.2.4. C2B “CONSUMER TO BUSINESS”

9.2.5. A2B/C/A “ADMINISTRATION TO BUSINESS/ CONSUMER O ADMINISTRATION”
9.2.6. P2P “PEER TO PEER”

9.2.7. B2E “BUSINESS TO EMPLOYEE”

9.3. EL PERFIL DEL COMPRADOR EN INTERNET

9.4. LONG-TAIL: UN NUEVO MODELO DE NEGOCIO

9.5. ELEMENTOS BASICOS DE UNA TIENDA ELECTRONICA
9.6. MEDIOS DE PAGO ONLINE

9.6.1. CONSTES DE INSTALACION

9.6.2. FORMAS DE PAGO PREFERIDAS POR EL COMPRADOR
9.7. EL COMERCIO B2B, RELACION CON LOS PROVEEDORES
9.8. ASPECTOSLEGALES

DATOS
9.8.2. MEDIDAS DE SEGURIDAD

9.8.3. CONTRATO DE TRATAMIENTO DE DATOS
9.8.4. EL ENVIO DE E-MAILS O SMS PUBLICITARIOS
9.9. E-MARKETPLACE

9.9.1. SEGUN SU DESARROLLO

9.10. CASO DE EXITO BUYVIP

9.11. METRICAS EN E-COMMERCE

9.8.1. NOTIFICACION PREVIA DE LOS FICHEROS A LA AGENCIA ESPANOLA DE PROTECCION DE
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UNIDAD 10. ANALISIS Y METRICAS EN EL MARKETING
10.1. INTRODUCCION A LA MEDICION

10.2. MEDICION EN EL MARKETING

10.3. MONITORIZACION DE ACCIONES: KPI'S

10.4. CASO PRACTICO DE KPI

10.5. E-MAILING Y SUS METRICAS

10.6. AFILIACION Y SUS METRICAS

10.7. DISPLAY Y SUS METRICAS

10.8. E-COMMERCE Y SUS METRICAS

EVALUACION

La asignatura es evaluada a través de:
Actividades individuales, las cuales suponen el 90% de la calificacién final:

- Casos practicos a desarrollar. Estas actividades suponen un mayor porcentaje en la nota final
(80%), puesto que se trata de un ejercicio de reflexidn, con el objetivo de aplicar los conocimientos
adquiridos de forma practica.

- Examenes online (20%)

Actividades colaborativas a través de la participacidn en los foros de debate (10% de la calificacién final)
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BIBLIOGRAFIA

- Libro Blanco del Marketing de Afiliacion del IAB (www.iabspain.net/libros-blancos)
- Libro Blanco Guia Practica Email Marketing del IAB (www.iabspain.net/libros-blancos)

- Estudio: Mas alla del Click Through Rate - Métricas de publicidad online (http:// www.iabspain.net/
)

- Deliverability o Entregabilidad del email’ de Experian Information Solutions, Inc.
- Métricas del marketing (Ed. ESIC. ISBN: 978-84-7356-718-3)
- Ejemplos de Estudio de la eficacia de la publicidad online pg 165:

- http://advertising.microsoft.com/europe/ford-focus-launch

- Estudio ‘Deliverability o Entregabilidad del email: http://www.experian.es

Paginas web / Blogs consultados
- Asociacién para la Investigacién de Medios de Comunicacién (AIMC). http:// www.aimc.es/
- Estudio sobre Comercio Electrénico B2C por ONTIS http://www.red.es/redes/
- http://www.afiliado.com/

- Blog; http://www.socialmediacm.com/

- http://www.amazon.es/

- El estudio “E-mail marketing Consumer Report”
- http://www.es.contactlab.com/email-marketing-consumer-report

- Amazonbuyvip
- “Formularios” http://www.desarrolloweb.com/articulos/224.php

- “Controles de formularios en disefio web, radio buttons, check-boxes” de Eduardo Manchdn
http://www.alzado.org/articulo.php?id art=57

- http://www.agpd.es

- http://advertising.microsoft.com/europe/ford-focus-launch
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#%4 de Alcald
Afo académico 2018-2019
Estudio Master en Marketing Digital (EN18)
Nombre de la asignatura MOBILE MARKETING
Caracter (Obligatoria/Optativa) OB
Créditos (1 ECTS=25 horas) 6 ECTS
Presencial
Modalidad (elegir una opcién) Semipresencial
X | On-line
Profesor responsable Angel Moreno Inocencio
Idioma en el que se imparte Espafiiol

DISTRIBUCION DE CREDITOS (especificar en horas)

Numero de horas presenciales/on-line asistencia profesor 42
Numero de horas de trabajo personal del estudiante 108
Total horas 150

CONTENIDOS (Temario)

UNIDAD 1. INTRODUCCION AL MOBILE MARKETING

1.1. INTRODUCCION AL MERCADO DE MARKETING MOBILE
1.2. ¢QUE ES EL MARKETING MOBILE?

UNIDAD 2. POSIBILIDADES DEL MOVIL APLICADAS POR EMPRESAS
2.1. EL MUNDO DE LAS APLICACIONES (APPS)

2.1.1. DATOS SOBRE LA PRIVACIDAD MOVIL

2.2. LAS “TABLETS”

2.2.1. UNA VENTANA AL MUNDO

2.2.2. EL CORAZON DE LAS TABLETS

2.2.3. ALMACENAMIENTO

2.2.4. SIEMPRE CONECTADOS

2.3. MONEDERO MOVIL

2.4. CUPONES DE DESCUENTO EN EL MOVIL

UNIDAD 3. WEB MOVIL

3.1. ¢QUE ES LA WEB MOVIL?

3.2. éPARA QUE SIRVE LA WEB MOVIL?

3.3. ¢COMO FUNCIONA?

3.4. CREACION DE WEBS MOVILES

3.4.1. ¢éQUE ES EL PROTOCOLO DE NAVEGACION WAP? (SITES ADAPTADOS PARA MOVILES)
3.4.2. LENGUAJE DE PROGRAMACION MOBILE

3.5. ELROBOT DE GOOGLE Y EL CONTENIDO PARA MOVILES

Estudios Propios 46



£5% Universidad

3.6. CONSEJOS PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE LAS WEB PARA MOVILES
UNIDAD 4. MEDICION Y POSICIONAMIENTO DE PAGINAS WEB MOBILE

4.1. RECOLECCION DE DATOS

4.2. ANALISIS

4.3. REPORTING

4.4. POSICIONAMIENTO DE PAGINAS WEB MOBILE

4.4.1. LA TRANSCODIFICACION Y ROBOTS MOVILES

4.4.2. PENSAR EN USUARIOS DE WEB MOVIL

4.4.3. WEB AMIGABLE PARA DISPOSITIVOS MOVILES

4.4.4. POSICIONAMIENTO Y SEGUIMIENTO DE LA WEB MOVIL

4.5. POSICIONAR APLICACIONES MOVILES (EJEMPLO PRACTICO PARA APPLE STORE)
4.5.1. NOMBRE DE LA APLICACION

4.5.2. 1CONO DE LA APLICACION

4.5.3. ELECCION DE KEYWORDS

4.5.4. NICHO O CATEGORIA A LA QUE PERTENECE TU APLICACION

4.5.5. PUNTUACION

4.5.6. DEFINIR GRATIS O DE PAGO

4.5.7. ESTADISTICAS

4.6. EL MERCADO DE LAS APLICACIONES MOVILES EN ESPANA

4.7. ACTIVIDADES DE MARKETING DE APLICACIONES ESENCIALES PARA EL EXITO DE NUESTRA APP EN
LA APPLE STORE

UNIDAD 5. TELEFONOS INTELIGENTES (SMARTPHONES). TIPOLOGIA Y TECNOLOGIA DEL MERCADO
5.1. ANDROIDE

5.1.1. USOS Y DISPOSITIVOS

5.1.2. DISENO Y DESARROLLO

5.1.3. APLICACIONES

5.2. SYMBIAN OS

5.3. IPHONE OS

5.3.1. MULTITAREA

5.3.2. GAME CENTER

5.3.3. TECNOLOGIAS NO ADMITIDAS POR 10S

5.3.4. JAILBREAK (SISTEMA OPERATIVO ABIERTO PARA IPHONE)

5.4. WINDOWS PHONE

5.4.1. DESARROLLO DE APLICACIONES

5.4.2. MARKETPLACE

UNIDAD 6. MARKETING EN EL MOVIL

6.1. EVOLUCION

6.2. PREVISIONES

6.3. INVERSION POR TIPOLOGIAS

6.4. TENDENCIAS DE FUTURO

6.5. LOS ELEMENTOS DE MARKETING Y COMUNICACION

UNIDAD 7. MARKETING MOVIL DE PROXIMIDAD

7.1. EVOLUCION DE LAS HERRAMIENTAS DE MARKETING MOVIL

7.2. VENTAJAS DEL MARKETING DE MOVIL

7.3. ALGUNAS CAMPARNAS DE MARKETING DE PROXIMIDAD DE EXITO EN ESPANA
UNIDAD 8. GEOLOCALIZACION
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8.1. LA PUBLICIDAD BASADA EN LA GEOLOCALIZACION

8.2. EJEMPLO DE UNA APLICACION MOVIL DE GEOLOCALIZACION

UNIDAD 9. M-COMMERCE (MOVIL COMMERCE)

9.1. LOS 4 PILARES DEL COMERCIO MOVIL

9.2. EJEMPLOS DE M-COMMERCE

9.3. PAGO A TRAVES DEL MOVIL

9.4. PAGO ViA NFC (NEAR FIELD COMMUNICATION) Y OTRAS SOLUCIONES DEL MERCADO
9.4.1. i COMO FUNCIONA UN PAGO VIA MOVIL?

9.4.2. SISTEMAS DE PAGO MOVIL QUE EXISTEN EN LA ACTUALIDAD

9.4.3. EXPERIENCIAS DE PAGO ViA MOVIL EN ESPANA

EVALUACION

La asignatura es evaluada a través de:
Actividades individuales, las cuales suponen el 90% de la calificacion final:

- Casos practicos a desarrollar. Estas actividades suponen un mayor porcentaje en la nota final

(80%), puesto que se trata de un ejercicio de reflexidn, con el objetivo de aplicar los conocimientos

adquiridos de forma practica.
- Examenes online (20%)

Actividades colaborativas a través de la participacidn en los foros de debate (10% de la calificacién final)

BIBLIOGRAFIA

- Retos y oportunidades del universo digital mévil en Espafia 2011 - Accenture
- Estudio: V Estudio de Inversion en Marketing y Publicidad
- IV Estudio IAB Spain sobre Mobile Marketing (www.iabspain.net)

- MMA publica la guia practica para conectar el mundo fisico y el digital

- Dispositivos moviles en Espafia de Nielsen: http://es.nielsen.com/trends/docu-
ments/NotaPrensaSmartphone v3.pdf

- Paginas web / Blogs consultados
- http://www.google.es/ads/mobile

- http://www.red.es

- http://www.rentabilizar-web.com

- http://es.wikipedia.org

- http://www.Support.Google.com

- http://www.Apple.com/ios

- http://business.foursquare.com

- http://es.buyvip.com/GoToContact.bv

- http://www.juniperresearch.com/reports/mobile coupons
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#%4 de Alcald
Afo académico 2018-2019
Estudio Master en Marketing Digital (EN18)
Nombre de la asignatura SISTEMAS DE INFORMACION: ERP, CRM Y BUSINESS INTELLIGENCE
Caracter (Obligatoria/Optativa) OB
Créditos (1 ECTS=25 horas) 4 ECTS
Presencial
Modalidad (elegir una opcioén) Semipresencial
X | On-line
Profesor responsable Israel Matsuki
Idioma en el que se imparte Espafiiol

DISTRIBUCION DE CREDITOS (especificar en horas)

Numero de horas presenciales/on-line asistencia profesor 28
Numero de horas de trabajo personal del estudiante 72
Total horas 100

CONTENIDOS (Temario)

INTRODUCCION

UNIDAD 1. LAS TIC Y LA EMPRESA

UNIDAD 2. LA TECNOLOGIA Y LA EMPRESA

2.1. INTRODUCCION

2.2. ALGUNAS CIFRAS COMPARATIVAS

2.3. CLIMA ACTUAL DE LAS INVERSIONES EN TIC

UNIDAD 3. PROCESOS DE NEGOCIO Y SISTEMAS DE INFORMACION
3.1. SISTEMAS TRANSACCIONALES VERSUS SISTEMAS ESTRATEGICOS
3.2. ERP

3.3. CRM Y DATAWAREHOUSE

3.4.5CM

3.5. EIS/DSS

3.6. GESTION DE RECURSOS HUMANOS Y DEL CONOCIMIENTO
UNIDAD 4. INFRAESTRUCTURA TECNOLOGICA

4.1. PLATAFORMA

4.2. ARQUITECTURAS DE PLATAFORMA

4.2.1. MODELO CLIENTE SERVIDOR
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4.2.2. MODELO DISTRIBUIDO

4.3. REDES INFORMATICAS

4.3.1. REDES LAN Y WLAN

4.3.2. PROTOCOLO

4.3.3. REDES PUBLICAS Y PRIVADAS

4.3.4. DISPONIBILIDAD Y CALIDAD

UNIDAD 5. OUT-SOURCING TECNOLOGICO

5.1. CONCEPTO

5.2. NIVELES DE EXTERNALIZACION

UNIDAD 6. LAS TIC Y LAS ADMINISTRACIONES PUBLICAS

UNIDAD 7. LAS TIC Y LAS RELACIONES SOCIALES

UNIDAD 8. LAS TIC Y LA EDUCACION DE LA SOCIEDAD

UNIDAD 9. ASPECTOS LEGALES DE LAS TIC

9.1. PROPIEDAD INTELECTUAL

9.2. CLASES GENERALES DE SOFTWARE SEGUN DISPONIBILIDAD Y FORMA DE PAGO
UNIDAD 10. E-BUSINESS COMO GENERADOR DE NUEVOS MODELOS DE NEGOCIO
10.1. LAS CUATRO DIMENSIONES

10.1.1. CLIENTES

10.1.2. PROVEEDORES

10.1.3. EMPLEADOS

10.1.4. GOBIERNO

10.1.5. INTEGRACION GLOBAL

10.1.6. CONCLUSION

10.2. IMPACTO EN LA ESTRATEGIA DE LA EMPRESA

10.3. APROXIMACION AL ANALISIS MEDIANTE EL CONCEPTO DE LA DIGITALIZACION DE PROCESOS
10.4. EL COMERCIO ELECTRONICO

10.4.1. EJEMPLOS DE COMERCIO ELECTRONICO

10.4.2. MBUSINESS

10.4.3. GLOBALIZACION Y COMERCIO ELECTRONICO

10.4.4. CLAVES PARA AFRONTAR UN PROYECTO DE COMERCIO ELECTRONICO
UNIDAD 11. SEGURIDAD EN TRANSACCIONES COMERCIALES ELECTRONICAS
11.1. AMENAZAS EN LA SEGURIDAD DE LOS PAGOS

UNIDAD 12. SISTEMAS ERP

12.1. EL CONCEPTO DE ERP

12.2. IMPACTO DEL ERP EN LA EMPRESA

UNIDAD 13. SISTEMAS CRM

13.1. MARKETING RELACIONAL Y CRM

13.2. APROXIMACIONES AL CONCEPTO DE CRM

13.3. VENTAJAS DEL SISTEMA CRM

13.4. BENEFICIOS DE LOS SISTEMAS CRM

13.5. RIESGOS DE LOS SISTEMAS CRM

UNIDAD 14. BUSINESS INTELLIGENCE

14.1. INTRODUCCION

14.2. EL CONCEPTO DE INTELIGENCIA DEL NEGOCIO

14.3. EIS

14.4. SISTEMAS DE REPORTING
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14.5. ETL (EXTRACT, TRANSFORM AND LOAD)

14.6. DATAWAREHOUSE (DWH)

14.7. DATA MINING O MINERIA DE DATOS

14.8. SISTEMAS DE SOPORTE A LAS DECISIONES (DSS) - OLAP

14.9. EL CUADRO DE MANDO INTEGRAL (CMI)

UNIDAD 15. LA PLANIFICACION ESTRATEGICA DE LOS SISTEMAS DE INFORMACION
UNIDAD 16. TENDENCIAS Y EVOLUCION FUTURAS

EVALUACION

Actividades individuales, las cuales suponen el 90% de la calificacién final:

- Casos practicos a desarrollar. Estas actividades suponen un mayor porcentaje en la nota final
(80%), puesto que se trata de un ejercicio de reflexidn, con el objetivo de aplicar los conocimientos
adquiridos de forma practica.

- Examenes online (20%)
Actividades colaborativas a través de la participacidn en los foros de debate (10% de la calificacién final)

BIBLIOGRAFIA

- J.I. AGUADED GOMEZ. Ediciones Aljibe. “Educar en red. Internet como recurso para la educacién”.
ISBN: 8497000900.

- C.BENAVIDES VELASCO. Ed. Piramide. “Tecnologia, innovacidon y empresa”. ISBN: 843681178X
ISBN-13: 9788436811780.

- D.ROLDAN MARTINEZ; J.M. HUIDOBRO MOYA. Paraninfo. “LA TECNOLOGIA E-BUSINESS”. ISBN:
8428329052 ISBN-13: 9788428329057.

- N.G. CARR. Ediciones Empresa Activa. “Las tecnologias de la informacion”. ISBN: 8495787695
ISBN-13: 9788495787699
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#%4 de Alcald

Afo académico 2018-2019
Estudio Master en Marketing Digital (EN18)
Nombre de la asignatura MARCO JURIDICO EMPRESARIAL EN INTERNET
Caracter (Obligatoria/Optativa) OB
Créditos (1 ECTS=25 horas) 3 ECTS

Presencial
Modalidad (elegir una opcioén) Semipresencial

X | On-line

Profesor responsable Alejandro Perez
Idioma en el que se imparte Espafiiol

DISTRIBUCION DE CREDITOS (especificar en horas)

Numero de horas presenciales/on-line asistencia profesor 21
Numero de horas de trabajo personal del estudiante 54
Total horas 75

CONTENIDOS (Temario)

INTRODUCCION

UNIDAD 1. FUNDAMENTOS JURIDICOS BASICOS

1.1. FUENTES DEL ORDENAMIENTO JURIDICO ESPANOL

1.2. VISION JURIDICO-ECONOMICA DEL CAMBIO QUE HAN PRODUCIDO LAS NUEVAS TECNOLOGIAS
1.3. LA SOCIEDAD DE LA INFORMACION. MARCO REGULADOR

1.4. PROBLEMATICA Y RESOLUCION DE CONFLICTOS DE DOMINIOS EN INTERNET

UNIDAD 2. PROPIEDAD INDUSTRIAL Y PROPIEDAD INTELECTUAL

2.1.DEFINICION Y MARCO NORMATIVO

2.2. PRINCIPALES AGENTES IMPLICADOS. DERECHOS Y OBLIGACIONES EN LA PROPIEDAD
INTELECTUAL

2.3. PRINCIPALES AGENTES IMPLICADOS. DERECHOS Y OBLIGACIONES EN LA PROPIEDAD INDUSTRIAL
2.4. LA COMPETENCIA MERCANTIL. COMPETENCIA DESLEAL

UNIDAD 3. PROTECCION DE DATOS

3.1. ORIGEN Y FUNDAMENTO DE LA PROTECCION DE DATOS. CONCEPTOS GENERALES

3.2. PRINCIPIOS JURIDICOS EN LA PROTECCION DE DATOS

3.2.1. EL CONSENTIMIENTO DEL AFECTADO

3.2.2. EL DERECHO DE INFORMACION

3.2.3. PRINCIPIOS DE LA PROTECCION DE DATOS

3.2.4. LA SEGURIDAD DE LOS DATOS. ELEMENTOS DE LA SEGURIDAD

3.2.5. EL DEBER DE SECRETO
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3.3. LOS DERECHOS DEL INTERESADO
3.3.1. EL DERECHO DE ACCESO

3.3.2. LOS DERECHOS DE RECTIFICACION, CANCELACION Y OPOSICION

3.3.3. EL DERECHO DE INDEMNIZACION

3.4. LAS OBLIGACIONES DEL RESPONSABLE DEL FICHERO

3.5. ELESTADO Y LOS DATOS

3.6. LA VIDEOVIGILANCIA

3.6.1. INTRODUCCION

3.6.2. CONCEPTO DE INTIMIDAD

3.6.3. REGULACION CONSTITUCIONAL Y PROTECCION LEGAL

3.6.4. UTILIZACION DE VIDEOCAMARAS EN LA ViA PUBLICA POR MOTIVOS DE SEGURIDAD PUBLICA
3.7. ACCESO A LOS DATOS POR TERCEROS Y CESION DE LOS MISMOS

3.7.1. REGLA GENERAL. LA PRESTACION DEL CONSENTIMIENTO

3.7.2. LA COMUNICACION DE DATOS ENTRE ADMINISTRACIONES PUBLICAS
3.7.3. LA COMUNICACION A UN FICHERO DE TITULARIDAD PRIVADA

3.7.4. EL ACCESO A LOS DATOS POR CUENTA DE TERCEROS

3.7.5. DATOS ESPECIALMENTE PROTEGIDOS

3.8. TRATAMIENTO ESPECIAL: FICHEROS DE SOLVENCIA PATRIMONIAL Y DE CREDITO
UNIDAD 4. SEGURIDAD Y PROTECCION DE DATOS EN INTERNET

4.1. INTERNET Y PROTECCION DE DATOS

4.2. SEGURIDAD EN MEDIOS DE PAGO DIGITALES Y COMERCIO ELECTRONICO
4.2.1. MEDIOS DE PAGO ELECTRONICOS

4.2.2. COMERCIO ELECTRONICO

4.3. PRIVACIDAD Y SEGURIDAD EN LA RED

4.3.1. FIRMA ELECTRONICA

4.4. REQUISITOS LEGALES PARA LA PUBLICACION DE UNA WEB

4.4.1. OBLIGACIONES DE INFORMACION GENERAL

4.4.2. OBLIGACIONES RELATIVAS AL PROCESO DE CONTRATACION

4.4.3. OBLIGACIONES EN CUANTO A LAS “COOKIES”

UNIDAD 5. DERECHO PUBLICITARIO; DERECHO DE LOS CONSUMIDORES
5.1. MARCO NORMATIVO

5.2. PUBLICIDAD ILICITA

5.3. REGULACION DE LA PUBLICIDAD EN INTERNET

5.4. DEFENSA DE CONSUMIDORES Y USUARIOS

EVALUACION

La asignatura es evaluada a través de:
Actividades individuales, las cuales suponen el 90% de la calificacién final:

- Casos practicos a desarrollar. Estas actividades suponen un mayor porcentaje en la nota final
(80%), puesto que se trata de un ejercicio de reflexiéon, con el objetivo de aplicar los conocimientos
adquiridos de forma practica.

- Examenes online (20%)

Actividades colaborativas a través de la participacion en los foros de debate (10% de la calificacién final)
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BIBLIOGRAFIA

El Concepto de Derecho. HART, H.L.A.
Principios de Derecho Constitucional Espafiol. TORRES DEL MORAL, A.
El deber de respeto a la intimidad. Eunsa. Pamplona, 1.990. GONZALEZ GAITANO, NORBERTO.

Limites constitucionales al derecho de la informacion. Ed. Mitre. Barcelona, 1.984. BARROSO ASENJO,
PORFIRIO.

Luces y Sombras del Procedimiento Administrativo de la OMPI en conflictos sobre la titularidad de
Nombres de Dominio. PEINADO GRACIA, JUAN IGNACIO.

Introduccion a la proteccion de datos. REBOLLO DELGADO, LUCRECIO.
Videovigilancia y derechos fundamentales. ARZOZ SANTISTEBAN, JAVIER.
Derecho y Redes sociales. ARTEMI RALLO LOMBARTE.

Comunicacién responsable. Deontologia y autorregulacion de los medios. Barcelona: Arial(1999).
AZNAR, H.

Régimen juridico de la publicidad. Madrid: Tecnos. (1974). DE LA CUESTA, J. M.
Derecho de los consumidores y usuarios, Rodriguez-Arana, Jaime. Netbiblo, 2008.
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#%4 de Alcald
Afo académico 2018-2019
Estudio Master en Marketing Digital (EN18)
Nombre de la asignatura TRABAJO FIN DE MASTER
Caracter (Obligatoria/Optativa) OB
Créditos (1 ECTS=25 horas) 6 ECTS
Presencial
Modalidad (elegir una opcioén) Semipresencial
X | On-line
Profesor responsable Angel Moreno Inocencio
Idioma en el que se imparte Espafiiol

DISTRIBUCION DE CREDITOS (especificar en horas)

Numero de horas presenciales/on-line asistencia profesor 42
Numero de horas de trabajo personal del estudiante 108
Total horas 150

CONTENIDOS (Temario)

Redaccion, bajo la supervision de un tutor, de una memoria que relacione lo estudiado durante el Master
con el contexto profesional / social del alumno.

EVALUACION

La asignatura es evaluada por el tutor responsable y el coordinador del Master a través del grado de
consecucion de los objetivos marcados.

BIBLIOGRAFIA

Estudios Propios 55



