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Bienvenida

Las ventas online se encuentran en un constante crecimiento. Cada vez son mas las personas
que deciden adquirir diferentes productos sin tener que verlos fisicamente, evitandose traslados
y colas en las tiendas. Por ello, es importante que las campafias publicitarias y las técnicas de
Marketing se trasladen al entorno digital, focalizandose en este tipo de ventas. Para que dichas
campafias sean efectivas, es preciso conocer en profundidad todas las herramientas que tienen
los profesionales a su alcance, lo que les permitira moverse en entornos altamente competitivos
con totales garantias de éxito. Por eso, TECH lanza una titulacion universitaria que permitira

al alumnado especializarse en este campo. Ademas, si cumplen con los requisitos de acceso,
los egresados de este programa tienen la oportunidad de obtener hasta 3 titulos académicos.

Grand Master MBA en Direccion de Marketing Digital
TECH Universidad Tecnoldgica
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@ @ Especializate en direccion de marketing

digital con un programa de alto nivel en
el gue encontraras la informacion mas
novedosa y relevante en este campo”
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¢ Por qué estudiar en TECH?

TECH es la mayor escuela de negocio 100% online del mundo. Se trata de una Escuela
de Negocios de élite, con un modelo de maxima exigencia académica. Un centro de alto
rendimiento internacional y de entrenamiento intensivo en habilidades directivas.
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@ @ La propuesta de valor de TECH esta moviendo los

cimientos de las escuelas de negocio tradicionales.
Te ofrece la mejor especializacion al mejor precio”
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En TECH Universidad Tecnoldgica

Innovacion

La universidad ofrece un modelo de aprendizaje en linea que
combina la ultima tecnologia educativa con el maximo rigor
pedagogico. Un método unico con el mayor reconocimiento
internacional que aportara las claves para que el alumno pueda
desarrollarse en un mundo en constante cambio, donde la
innovacion debe ser la apuesta esencial de todo empresario.

“Caso de Exito Microsoft Europa” por incorporar en los programas
un novedoso sistema de multivideo interactivo.

Maxima exigencia

El criterio de admision de TECH no es econémico. No se necesita
realizar una gran inversion para estudiar en esta universidad.

Eso si, para titularse en TECH, se podran a prueba los limites de
inteligencia y capacidad del alumno. El liston académico de esta
institucion es muy alto...

(o) de los alumnos de TECH finaliza sus
5 /O estudios con éxito

Networking

En TECH participan profesionales de todos los paises del
mundo, de tal manera que el alumno podra crear una gran red
de contactos (til para su futuro.

+100.000 +200

directivos capacitados cada afno nacionalidades distintas

Empowerment

El alumno crecera de la mano de las mejores empresas y de
profesionales de gran prestigio e influencia. TECH ha desarrollado
alianzas estratégicas y una valiosa red de contactos con los
principales actores econémicos de los 7 continentes.

5 0 0 acuerdos de colaboracién con las
I mejores empresas

Talento

Este programa es una propuesta Unica para sacar a la luz el talento
del estudiante en el ambito empresarial. Una oportunidad con la
que podra dar a conocer sus inquietudes y su vision de negocio.

TECH ayuda al alumno a ensefiar al mundo su talento al finalizar
este programa.

Contexto Multicultural

Estudiando en TECH el alumno podra disfrutar de una experiencia
Unica. Estudiara en un contexto multicultural. En un programa con
vision global, gracias al cual podra conocer la forma de trabajar
en diferentes lugares del mundo, recopilando la informacion mas
novedosa y que mejor se adapta a su idea de negocio.

Los alumnos de TECH provienen de mas de 200 nacionalidades.
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TECH busca la excelencia y, para ello, cuenta con una serie
de caracteristicas que hacen de esta una universidad unica:

Analisis

En TECH se explora el lado critico del alumno, su capacidad
de cuestionarse las cosas, sus competencias en resolucion
de problemas y sus habilidades interpersonales.

Aprende con los mejores Excelencia académica

El equipo docente de TECH explica en las aulas lo que le ha llevado
al éxito en sus empresas, trabajando desde un contexto real, vivo

y dinamico. Docentes que se implican al maximo para ofrecer una
especializacién de calidad que permita al alumno avanzar en su
carrera y lograr destacar en el ambito empresarial.

En TECH se pone al alcance del alumno la mejor metodologia
de aprendizaje online. La universidad combina el método
Relearning (metodologia de aprendizaje de posgrado con mejor
valoracion internacional) con el Estudio de Caso. Tradicion

y vanguardia en un dificil equilibrio, y en el contexto del mas

: ) . exigente itinerario académico.
Profesores de 20 nacionalidades diferentes.

Economia de escala

TECH es la universidad online mas grande del mundo. Tiene un
portfolio de mas de 10.000 posgrados universitarios. Y en la

En TECH tendras acceso a los analisis
de casos mas r/'gurosos )4 actualizados nueva economia, volumen + tecnologia = precio disruptivo. De

esta manera, se asegura de que estudiar no resulte tan costoso
como en otra universidad.

del panorama académico”
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¢ Por qué nuestro programa?

Realizar el programa de TECH supone multiplicar las posibilidades de alcanzar el
éxito profesional en el ambito de la alta direccion empresarial.

Es todo un reto que implica esfuerzo y dedicacion, pero que abre las puertas a un
futuro prometedor. El alumno aprendera de la mano del mejor equipo docente y
con la metodologia educativa mas flexible y novedosa.
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@ @ Contamos con el mas prestigioso cuadro

docente y el temario mas completo del
mercado, lo que nos permite ofrecerte una
capacitacion de alto nivel academico”
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Este programa aportara multitud de ventajas laborales
y personales, entre ellas las siguientes:

Dar un impulso definitivo a la carrera del alumno Consolidar al alumno en la alta gestion empresarial

Estudiando en TECH el alumno podra tomar las riendas de su Estudiar en TECH supone abrir las puertas de hacia panorama
futuro y desarrollar todo su potencial. Con la realizacion de este profesional de gran envergadura para que el alumno se posicione
programa adquirira las competencias necesarias para lograr un como directivo de alto nivel, con una amplia vision del entorno
cambio positivo en su carrera en poco tiempo. internacional.

El 70% de los participantes de esta
especializacion logra un cambio positivo Trabajaras mas de 100 casos
en su carrera en menos de 2 afos. reales de alta direccion.

Desarrollar una visién estratégica y global Asumir nuevas responsabilidades

de la empresa -~ :
Durante el programa se muestran las Ultimas tendencias, avances

y estrategias, para que el alumno pueda llevar a cabo su labor

TECH ofrece una profunda vision de direccion general para : _
profesional en un entorno cambiante.

entender como afecta cada decision a las distintas areas
funcionales de la empresa.

El 45% de los alumnos consigue
Nuestra vision global de la empresa ascender en su puesto de trabajo
mejorara tu vision estratégica. por promocion interna.
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Acceso a una potente red de contactos Mejorar soft skills y habilidades directivas

TECH interrelaciona a sus alumnos para maximizar las TECH ayuda al estudiante a aplicar y desarrollar los conocimientos
oportunidades. Estudiantes con las mismas inquietudes adquiridos y mejorar en sus habilidades interpersonales para ser

y ganas de crecer. Asi, se podran compartir socios, clientes un lider que marque la diferencia.

o proveedores.

Encontraras una red de Mejora tus habilidades de
contactos imprescindible para comunicacion y liderazgo y
tu desarrollo profesional. da un impulso a tu profesion.

Desarrollar proyectos de empresa de una forma Formar parte de una comunidad exclusiva
rigurosa

El alumno formara parte de una comunidad de directivos de
élite, grandes empresas, instituciones de renombre y profesores
cualificados procedentes de las universidades mas prestigiosas
del mundo: la comunidad TECH Universidad Tecnoldgica.

El alumno obtendra una profunda vision estratégica que le
ayudara a desarrollar su propio proyecto, teniendo en cuenta
las diferentes areas de la empresa.

Te damos la oportunidad de
El 20% de nuestros alumnos especializarte con un equipo de
desarrolla su propia idea de negocio. profesores de reputacion internacional.
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Objetivos

El presente plan de estudios esta confeccionado para afianzar las capacidades
directivas y liderazgo de los egresados. En esta misma linea, los profesionales
obtendran nuevas competencias y destrezas que enrigueceran sus procedimientos
habituales. Tras finalizar la capacitacion, los especialistas seran capaces de tomar
decisiones informadas de caracter global con una perspectiva innovadora y una
vision altamente estratégica.




Objetivos | 15 tech

El objetivo de TECH es ayudarte a desarrollar
las competencias esenciales para dirigir
estratégicamente las campanas de
Marketing Digital”
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TECH hace suyos los objetivos de sus alumnos

Trabajan conjuntamente para conseguirlos
El Grand Master en MBA en Direccion de Marketing Digital capacitara al alumno para:

Definir las Ultimas tendencias en gestion empresarial,
atendiendo al entorno globalizado que rige los criterios
de la alta direccion

Elaborar estrategias para llevar a cabo la toma
de decisiones en un entorno complejo e inestable

Desarrollar las principales habilidades de liderazgo
gue deben definir a los profesionales en activo

Seguir los criterios de sostenibilidad marcados Crear estrategias corporativas que marquen el guion
por los estandares internacionales a la hora que debe seguir la empresa para ser mas competitiva
de desarrollar un plan de negocio y lograr sus propios objetivos
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Adaquirir las habilidades comunicativas necesarias
en un lider empresarial para lograr que su mensaje
sea escuchado y entendido entre los miembros

de su comunidad

Disefar estrategias y politicas innovadoras que mejoren
la gestion y la eficiencia empresarial

Entender el entorno econdmico en el que se desarrolla
la empresa y desarrollar estrategias adecuadas para
adelantarse a los cambios

Entender cual es la mejor manera para gestionar los recursos
humanos de la empresa, logrando un mayor rendimiento
de los mismos en favor de los beneficios de la empresa

Ser capaz de gestionar el plan econémico
y financiero de la empresa
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Comprender las operaciones logisticas que son Ser capaz de desarrollar todas las fases de una idea
necesarias en el ambito empresarial para desarrollar de negocio: disefio, plan de viabilidad, ejecucion,
una gestion adecuada de las mismas seguimiento, etc

Ser capaz de aplicar las tecnologias de la informacion
y la comunicacion a las diferentes areas de la empresa

Realizar la estrategia de marketing que permita dar
a conocer nuestro producto a nuestros clientes potenciales Estructurar un modelo de negocio en torno al comercio electronico
y generar una imagen adecuada de nuestra empresa
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Saber utilizar herramientas de investigacion
cuantitativas y cualitativas para manejarse
en entornos digitales

Comprender las estrategias de marketing que debe llevar
a cabo una empresa para manejarse en un entorno competitivo

Desarrollar técnicas y estrategias en el entorno digital
asociado al marketing, las ventas y la comunicacion
para establecer canales de captacion, atraccion

y fidelizacion de usuarios

Descubrir las nuevas herramientas digitales para adquirir Realizar campafias de inbound marketing
clientes y reforzar su marca que permitan la optimizacion de los contenidos
dirigidos hacia nuestro mercado
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Gestionar a proveedores digitales de manera 6ptima
Entender el nuevo paradigma de comunicacion digital con capacidad para poder escoger, controlar y exigir

de manera eficiente

Adquirir una mentalidad innovadora que permita
desarrollar estrategias adaptadas a las necesidades
del siglo XXI

Liderar con éxito a equipos de marketing y ventas Desarrollar un plan de marketing digital sélido y completo
parcial o totalmente digitalizados para la organizacion
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Utilizar los social media como un activo
mas de las campanas de marketing

Ser capaz de desarrollar campanas de emailing

Comprender como se lleva a cabo el proceso
global del comercio electronico y a través
de qué plataformas se gestiona

Aplicar estrategias SEM y SEO en las estrategias de marketing Conocer las principales tendencias para el uso del
comercio electronico a través de los teléfonos moviles
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Competencias

Después de superar las evaluaciones del Grand Master MBA en Direccion de Marketing
Digital, el profesional habra adquirido las competencias necesarias para una praxis
de calidad y actualizada en base a la metodologia didactica mas innovadora.
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Un programa 100% online que amplificara
tu curriculo profesional con una triple
titulacion universitaria, si cumples

con los requisitos de acceso oficiales”
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Realizar una gestion global de la empresa, aplicando
técnicas de liderazgo que influyan en el rendimiento
de los trabajadores, de tal manera que se logren

los objetivos de la empresa

Realizar una correcta gestion de equipos que
permitan mejorar la productividad y, por tanto,
los beneficios de la empresa

Formar parte y liderar la estrategia corporativa
y competitiva de la empresa

Resolver conflictos empresariales y problemas Llevar a cabo el control econémico y financiero
entre los trabajadores de la empresa
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Controlar los procesos logisticos, asi como de compras Aplicar las estrategias mas adecuadas para apostar por
y aprovisionamiento de la compafiia el comercio electronico de los productos de la empresa

Elaborar y liderar planes de marketing

Profundizar en los nuevos modelos de negocios de los sistemas Apostar por la innovacion en todos
de informacion los procesos y areas de la empresa
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Liderar los diferentes proyectos de la empresa Disefiar un completo plan de marketing digital

Crear y liderar una estrategia de marketing digital
gue permita el correcto posicionamiento de nuestra
empresa frente a los competidores

Apostar por el desarrollo sostenible de la compania,
evitando impactos medioambientales

Conocer en profundidad los cambios en los gustos
y métodos de compra de los consumidores y adaptar
el negocio a sus necesidades

Aplicar herramientas de investigacion de mercados
cuantitativas y cualitativas
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Conocer las tendencias del marketing digital y estar al dia
con las principales novedades en este campo

Realizar analiticas web, comprender los resultados
y utilizarlos para dirigir la campana online de la empresa

Aplicar herramientas y estrategias de inbound marketing

Definir y disefiar un plan de comunicacion y marketing
en social media

Utilizar las redes sociales como herramientas imprescindibles
para el conocimiento de nuestra marca

Conocer en profundidad las plataformas de comercio
electronico, las principales técnicas en este campo

0 las operaciones logisticas necesarias, asi como

el resto de informacién especifica sobre este sector
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Estructura y contenido

El Grand Master MBA en Direccion de Marketing Digital constituye una experiencia
educativa inmersiva, que permitira al alumnado alcanzar la excelencia profesional.
La capacitacion se basa en una metodologia 100& online para que el alumnado
seleccione el momento y lugar que mejor se adapten a su disponibilidad, horarios
e intereses. Un programa que se desarrolla a lo largo de 24 meses y que pretende
ser una experiencia unica y estimulante que siente las bases para tu éxito como
Director de Marketing Digital.




Estructura y contenido |29 tech

Un programa completo y de vanguardia
que te permitira avanzar de forma progresiva
y completa, desde la comodidad de tu hogar”
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Plan de estudios

El Grand Master en Direccion de
Marketing Digital de TECH Universidad
Tecnoldgica es un programa intensivo
que prepara a los alumnos para afrontar
retos y decisiones empresariales tanto
a nivel nacional. Su contendo esta
pensado para favorecer el desarrollo

de las competencias directivas que
permitan la toma de decisiones con

un mayor rigor en entornos inciertos.

A'lo largo de 3.000 horas de estudio,

el alumno analizara multitud de casos
practicos mediante el trabajo individual,
logrando un aprendizaje de gran calidad
que podra aplicar, posteriormente, a su
practica diaria. Se trata, por tanto, de una
auténtica inmersion en situaciones reales
de negocio.

Este programa trata en profundidad
en el mundo digital y en la aplicacion
de estrategias comerciales desde una
perspectiva estratégica, internacional
e innovadora.

Un plan pensado para los alumnos,
enfocado a su mejora profesional

y que les prepara para dar un salto
cualitativo a su talento en el campo

del Marketing. Un programa que entiende
sus necesidades y las de su empresa
mediante un contenido innovador basado
en las ultimas tendencias, y apoyado

por la mejor metodologia educativa y

un claustro excepcional, que les otorgara
competencias para resolver situaciones
criticas de forma creativa y eficiente.

Este programa se desarrolla a lo largo
de 24 meses y se divide en 24 modulos:

Médulo 1

Modulo 4

Médulo 6

Madulo 7

Médulo 8

Madulo 9

Mddulo 10

Liderazgo, Etica y Responsabilidad Social de las Empresas
Direccidn estratégica y Management Directivo

Direccion de personas y gestion del talento

Direccién econémico-financiera

Direccion de operaciones y logistica

Direccidn de sistemas de informacién

Gestion Comercial, Marketing Estratégico
y Comunicacién Corporativa

Investigacion de mercados, publicidad y direccion comercial
Innovacion y Direccion de Proyectos

Management Directivo

Marketing digital y Comercio electrénico

Digital marketing strategy



Médulo 14

Modulo 16

Modulo 17

Mddulo 18

Mddulo 19

Mddulo 20

Modulo 24

Inbound marketing

Iniciativa emprendedora

Performance Marketing

Marketing en buscadores y search engine optimization (SEO)
Search Engine Marketing (SEM)
Optimizacién de la conversion

Social Media and Community Management
Plataformas de comercio electrénico
Analisis para mercadotecnia

Marketing Digital y e-commerce

Mobile e-commerce

Comercio de datos

Estructura y contenido | 31 tech

¢Donde, cuando y como se imparte?

TECH ofrece la posibilidad de desarrollar
este Grand Master MBA en Direccion de
Marketing Digital de manera totalmente
online. Durante los 24 meses que dura la
especializacion, el alumno podra acceder
a todos los contenidos de este programa
en cualguier momento, lo que le permitira
autogestionar su tiempo de estudio.

Una experiencia
educativa unica, clave y
decisiva para impulsar
tu desarrollo profesional
y dar el salto definitivo.
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Médulo 1. Liderazgo, Etica y Responsabilidad Social de las Empresas

1.1. Globalizacién y Gobernanza 1.2. Liderazgo 1.3. Cross Cultural Management 1.4. Desarrollo directivo y liderazgo
1.1.1. Gobernanzay Gobierno Corporativo 1.2.1. Liderazgo. Una aproximacion conceptual 1.3.1. Concepto de Cross Cultural Management 1.4.1. Concepto de Desarrollo Directivo
1.1.2.  Fundamentos del Gobierno Corporativo 1.2.2. Liderazgo en las empresas 1.3.2.  Aportaciones al Conocimiento 1.4.2. Concepto de Liderazgo

en las empresas 1.2.3. Laimportancia del lider en la direccion de Culturas Nacionales 1.4.3. Teorias del Liderazgo
1.1.3. ElRol del Consejo de Administracion de empresas 1.3.3. Gestion de la Diversidad 1.44. Estilos de Liderazgo

en el marco del Gobierno Corporativo 1.4.5. Lainteligencia en el Liderazgo

1.4.6. Los desafios del lider en la actualidad
1.5. Etica empresarial 1.6. Sostenibilidad 1.7. Responsabilidad Social 1.8. Sistemas y herramientas
1.5.1. Eticay Moral 1.6.1. Sostenibilidad y desarrollo sostenible de la Empresa de Gestion responsable
1.5.2. Etica Empresarial 1.6.2. Agenda 2030 _ 1.7.1. Dimension internacional 1.8.1. RSC: La responsabilidad social corporativa
1.5.3. Liderazgoy €tica en las empresas 1.6.3. Las empresas sostenibles de la Responsabilidad Social de las Empresas  1.8.2. Aspectos esenciales para implantar
1.7.2.  Implementacion de la Responsabilidad Social una estrategia de gestion responsable
de la Empresa 1.8.3. Pasos para la implantacion de un sistema de
1.7.3. Impacto y medicion de la Responsabilidad gestion de responsabilidad social corporativa
Social de la Empresa 1.8.4. Herramientasy estandares de la RSC

1.9. Multinacionales 1.10. Entorno legal

y derechos humanos y Corporate Governance
1.9.1. Globalizacion, empresas multinacionales 1.10.7. Normas internacionales de importacion

y derechos humanos y exportacion
1.9.2. Empresas multinacionales frente 1.10.2. Propiedad intelectual e industrial

al derecho internacional 1.10.3. Derecho Internacional del Trabajo
1.9.3. Instrumentos juridicos para multinacionales

en materia de derechos humanos
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Médulo 2. Direccion estratégica y Management Directivo

2.1. Analisis y disefio organizacional 2.2. Estrategia Corporativa 2.3. Planificacion 2.4. Pensamiento estratégico
2.1.1. Marco Conceptual 2.2.1. Estrategia corporativa competitiva y Formulacién Estratégica 2.4.1. Laempresa como un sistema
2.1.2. Factores clave en el disefio organizacional 2.2.2. Estrategias de Crecimiento: tipologias 2.3.1. Marco Conceptual 2.4.2. Concepto de organizacion
2.1.3. Modelos basicos de organizaciones 2.2.3. Marco conceptual 2.3.2. Elementos de la Planificacion Estratégica
2.1.4. Disefio organizacional: tipologias 2.3.3. Formulacién Estratégica: Proceso
de la Planificacion Estratégica
2.5. Diagnéstico Financiero 2.6. Planificacion y Estrategia 2.7. Modelosy Patrones Estratégicos 2.8. Estrategia Competitiva
2.5.1. Concepto de Diagndstico Financiero 2.6.1. ElPlan de una Estrategia 2.7.1. Marco Conceptual 2.8.1. La Ventaja Competitiva
2.5.2. Etapas del Diagnostico Financiero 2.6.2. Posicionamiento Estratégico 2.7.2. Modelos Estratégicos 2.8.2. Eleccion de una Estrategia Competitiva
2.5.3. Métodos de Evaluacion 2.6.3. La Estrategia en la Empresa 2.7.3. Patrones Estratégicos: Las Cinco P’s 2.8.3. Estrategias segun el Modelo
para el Diagnostico Financiero de la Estrategia del Reloj Estratégico
2.8.4. Tipos de Estrategias segun el ciclo de vida
del sector industrial

2.9. Direccion Estratégica 2.10. Implementacion de la Estrategia 2.11. Management Directivo 2.12. Comunicacion Estratégica
2.9.1. Elconcepto de Estrategia 2.10.1. Sistemas de Indicadores y Enfoque 2.11.1. Marco conceptual del Management Directivo 2.12.1 Comunicacion interpersonal
2.9.2. Elproceso de direccion estratégica por Procesos 2.11.2. Management Directivo. El Rol del Consejo 2.12.2 Habilidades comunicativas e influencia
2.9.3. Enfoques de la direccion estratégica 2.10.2. Mapa Estratégico de Administracion y herramientas 2.12.3 La comunicacion interna

2.10.3. Alineamiento Estratégico de gestion corporativas 2.12.4 Barreras para la comunicacion empresarial
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Modulo 3. Direccion de personas y gestion del talento

3.1. Comportamiento Organizacional 3.2. Las personas 3.3. Direccion Estratégica de personas 3.4. Evolucién de los Recursos.
3.1.1. Comportamiento Organizacional. en las organizaciones 3.3.1. Direccion Estratégica y recursos humanos Una vision integrada
Marco Conceptual 3.2.1. Calidad de vida laboral 3.3.2. Direccion estratégica de personas 3.4.1. Laimportancia de RR.HH
3.1.2. Principales fact_ores o y bienestar psicologico 3.4.2. Un nuevo entorno para la gestion y direccion
del comportamiento organizacional 3.2.2. Equipos de trabajo y la direccion de personas
de reuniones 3.4.3. Direccion estratégica de RR.HH

3.2.3. Coachingy gestion de equipos
3.2.4. Gestion de laigualdad y diversidad

3.5. Seleccion, dinamicas de grupo 3.6. Gestién de recursos humanos 3.7. Evaluacién del rendimiento 3.8. Gestion de la formacion
y reclutamiento de RRHH por competencias y gestion del desempefio 3.8.1. Las teorias del aprendizaje
3.5.1. Aproximacion al reclutamiento y la seleccion ~ 3.6.1.  Andlisis del potencial 3.7.1. La gestion del rendimiento 3.8.2. Deteccion y retencion del talento
3.5.2. El reclutamiento 3.6.2. Politica de retribucion 3.7.2. Gestion del desempefio: objetivos y proceso  3-8.3. Gamificaciony la gestion del talento
3.5.3. Elproceso de seleccion 3.6.3. Planes de carrera/sucesion 3.8.4. Laformacion y la obsolescencia profesional
3.9. Gestion del talento 3.10. Innovacién en gestién del talento 3.11. Motivacion 3.12. Employer Branding
3.9.1. Claves para la gestion positiva y las personas 3.11.1. La naturaleza de la motivacién 3.12.1. Employer branding en RR.HH
3.9.2. Origen conceptual del talento 3.10.1. Modelos de gestién el talento estratégico 3.11.2. La teorfa de las expectativas 3.12.2. Personal Branding para profesionales
y suimplicacion en la empresa 3.10.2. Identificacion, formacién y desarrollo 3.11.3. Teorias de las necesidades de RR.HH
3.9.3. Mapa del talento en la organizacion del talento 3.11.4. Motivacion y compensacién econdmica
3.9.4. Costey valor afiadido 3.10.3. Fidelizacién y retencion

3.10.4. Proactividad e innovacion

3.13. Coaching 3.14. Desarrollo competencial directivo 3.15. Gestion del tiempo 3.16. Gestion del cambio
3.13.1. Uso del coaching en el desarrollo de personas ~ 3.14.1. ;Qué son las competencias directivas? 3.15.1. Beneficios 3.16.1. Gestion del cambio
3.13.2. Modelos y ambitos de Coaching 3.14.2. Elementos de las competencias 3.15.2. ;Cudles pueden ser las causas de una mala 3.16.2. Tipo de procesos de gestion del cambio
3.13.3. Escuelas de Coaching 3.14.3. Conocimiento gestion del tiempo? 3.16.3. Etapas o fases en la gestion del cambio
3.13.4. Accion y limites del coaching ejecutivo 3.14.4. Habilidades de direccion 3.15.3. Tiempo

3.14.5. Actitudes y valores en los directivos 3.15.4. Las ilusiones del tiempo

3.14.6. Habilidades directivas 3.15.5. Atencion y memoria

3.15.6. Estado mental
3.15.7. Gestion del tiempo
3.15.8. Proactividad

3.15.9. Tener claro el objetivo
3.15.10. Orden

3.15.11. Planificacion
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3.17. Negociacion y gestion de conflictos

3.17.1 Negociacion
3.17.2 Gestion de Conflictos
3.17.3 Gestién de Crisis

3.18. Comunicacién directiva

3.18.1. Comunicacion interna y externa
en el ambito empresarial

3.18.2. Departamentos de Comunicacion

3.18.3. El responsable de comunicacion
de la empresa. El perfil del Dircom

3.19. Gestion de Recursos Humano
y equipos PRL

3.19.1. Gestion de recursos humanos y equipos

3.19.2. Prevencion de riesgos laborales

3.20. Productividad, atraccion, retencion

y activacion del talento

3.20.1. La productividad
3.20.2. Palancas de atraccion y retencion de talento

3.21. Compensacion monetaria vs.
No monetaria

3.21.1. Compensacion monetaria vs. no monetaria
3.21.2. Modelos de bandas salariales

3.21.3. Modelos de compensacion no monetaria
3.21.4. Modelo de trabajo

3.21.5. Comunidad corporativa

3.21.6. Imagen de la empresa

3.21.7. Salario emocional

3.22. Gestion de equipos y desempefio
de personas

3.22.1. Los equipos de alto desempefio: los equipos
autogestionados

3.22.2. Metodologias de gestion de equipos
autogestionados de alto desempefio

3.23. Gestion del conocimiento
y del talento

3.23.1. Gestion del conocimiento y del talento
3.23.2. Implementacion de la gestion
del conocimiento

3.24. Transformacion de los recursos

humanos en la era digital

3.24.1. El contexto socioeconémico
3.24.2. Nuevas formas de organizacion empresarial
3.24.3. Nuevas metodologias

Madulo 4. Direccién econdmico-financiera

4.1. Entorno Econdémico 4.2. Lafinanciacion de la empresa 4.3. Contabilidad Directiva 4.4. De la contabilidad general
4.1.1. Entorno macroecondmico y el sistema 4.2.1. Fuentes de financiacion 4.3.1. Conceptos basicos a la contabilidad de costes

financiero nacional 4.2.2. Tipos de costes de financiacion 4.3.2. ElActivo de la empresa 441 Elementos del calculo de costes
4.1.2. Instituciones financieras 4.3.3. ElPasivo de la empresa 4.42. El gasto en contabilidad general
4.1.3. Mercados financieros 4.3.4. ElPatrimonio Neto de la empresa y en contabilidad de costes
4.1.4. Activos financieros 4.3.5. La Cuenta de Resultados 4.4.3. Clasificacion de los costes
4.1.5. Otros entes del sector financiero
4.5. Sistemas de informacion 4.6. Presupuesto y Control de Gestion 4.7. Gestion de tesoreria 4.8. Responsabilidad fiscal

y Business Intelligence 4.6.1. El'modelo presupuestario 4.7.1. Fondo de Maniobra Contable y Fondo de las empresas
4.5.1. Fundamentos y clasificacion 4.6.2. ElPresupuesto de Capital de Maniobra Necesario _ 4.8.1. Conceptos tributarios bésicos
4.5.2. Fasesy métodos de reparto de costes 4.6.3. La Presupuesto de Explotacion 4.7.2. Calculo de Necesidades Operativas 4.8.2. Elimpuesto de sociedades
4.53. Eleccion de centro de costes y efecto 4.6.5. ElPresupuesto de Tesorerfa de Fondos 4.8.3. Elimpuesto sobre el valor afiadido

4.6.6. Seguimiento del Presupuesto 4.7.3. Credit management 4.8.4. Otros impuestos relacionados
con la actividad mercantil
4.8.5. Laempresa como facilitador de la labor

del Estado
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4.9. Sistemas de control 4.10. Direccién Financiera 4.11. Planificacién Financiera 4.12. Estrategia Financiera Corporativa
de las empresas 4.10.1. Las decisiones financieras de la empresa 4.11.1. Definicion de la planificacion financiera 4.12.1. Estrategia corporativa y fuentes
4.91. Andlisis de los estados financieros 4.10.2. El departamento financiero 4.11.2. Acciones a efectuar de financiacion
4.9.2. ElBalance de la empresa 4.10.3. Excedentes de tesorerfa en la planificacion financiera 4.12.2. Productos financieros de financiacion
4.93. LaCuenta de Pérdidas y Ganancias 4.10.4. Riesgos asociados a la direccion financiera 4.11.3. Creacion y establecimiento empresarial
4.9.4. El Estado de Flujos de Efectivo 4.10.5. Gestion de riesgos de la direccion financiera de la estrategia empresarial
495, Andlisis de Ratios 4.11.4. El cuadro Cash Flow
4.11.5. El cuadro de circulante
4.13. Contexto Macroeconémico 4.14. Financiacion Estratégica 4.15. Mercados monetarios 4.16. Andlisis y planificacion financiera
4.13.1. Contexto macroeconémico 4.14.1. La autofinanciacion y de capitales 4.16.1. Analisis del Balance de Situacion
4.13.2. Indicadores econémicos relevantes 4.14.2. Ampliacion de fondos propios 4.151. El Mercado Monetario 4.16.2. Andlisis de la Cuenta de Resultados
4.13.3. Mecanismos para el control 4.14.3. Recursos Hibridos _ - 4.15.2. El Mercado de Renta Fija 4.16.3. Andlisis de la Rentabilidad
de magnitudes macroeconémicas 4.14.4. Financiacion a través de intermediarios 4.15.3. El Mercado de Renta Variable
4.13.4. Los ciclos econémicos 4.15.4. El Mercado de Divisas
4.15.5. El Mercado de Derivados
4.17. Andlisis y resolucion
de casos/problemas
4.17.1. Informacion financiera de Industria de Disefio

y Textil, S.A. (INDITEX)

Médulo 5. Direccion de operaciones y logistica

5.1. Direcciony Gestién de Operaciones  5.2. Organizacion industrial y logistica 5.3. Estructuray tipos de produccion 5.4. Estructuray tipos
5.1.1. Lafuncién de las operaciones 5.2.1. Departamento de Organizacion Industrial (MTS, MTO, ATO, ETO, etc) de aprovisionamiento
5.1.2. Elimpacto de las operaciones en la gestion 5.2.2. Departamento de Logistica 5.3.1. Sistema de produccion 5.4.1. Funcion del aprovisionamiento

de las empresas ) ) 5.3.2. Estrategia de produccion 5.4.2. Gestion de aprovisionamiento
5.1.3. Introduccion a la estrategia de Operaciones 5.3.3. Sistema de gestién de inventario 543. Tipos de compras

1.4, Ladireccion de Operaciones 5.3.4. Indicadores de produccion 5.4.4. Gestion de compras de una empresa
de forma eficiente
5.4.5. Etapas del proceso de decision de la compra

5.5. Control econémico de compras 5.6. Control de las operaciones 5.7. Gestién estratégica de compras 5.8. Tipologias de la Cadena
5.5.1. Influencia econémica de las compras de almacén 5.7.1. Estrategia empresarial de Suministro (SCM)
5.5.2. Centro de costes 5.6.1. Control de inventario 5.7.2. Planeacion estratégica 5.8.1. Cadena de suministro
5.5.3. Presupuestacion 5.6.2. Sistema de ubicacién 5.7.3. Estrategia de compras 5.8.2. Beneficios de la gestion
5.5.4. Presupuestacion vs gasto real _ 5.6.3. Técnicas de gestién de stock de la cadena suministro
5.5.5. Herramientas de control presupuestario 5.6.4. Sistema de almacenamiento 5.8.3. Gestion logistica en la cadena de suministro
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5.9. Supply Chain management 5.10. Interacciones de la SCM contodas  5.11. Costes de la logistica 5.12. Rentabilidad y eficiencia
5.9.1. Concepto de Gestion de la Cadena las areas 5.11.1. Costes logisticos de las cadenas logisticas: KPIS
de Suministro (SCM) 5.10.1. Interaccién de la cadena de suministro 5.11.2. Problemas de los costes logisticos 5.12.1. Cadena logistica
5.9.2. Costesy eficiencia de la cadena 5.10.2. Interaccién de la cadena de suministro. 5.11.3. Optimizacion de costes logisticos 5.12.2. Rentabilidad y eficiencia
de operacione Integracién por partes de la cadena logistica
5.9.3. Patrones de Demanda ) 5.10.3. Problemas de integracion de la cadena 5.12.3. Indicadores de rentabilidad y eficiencia
59.4. Laestrategia de operaciones y el cambio de suministro de la cadena logistica
5.10.4. Cadena de suministro 4.0
5.13. Gestién de procesos 5.14. Distribucioén y logistica 5.15. Logistica y clientes 5.16. Logistica internacional
5.13.1. La gestion de procesos de transportes 5.15.1. Anélisis de Demanda 5.16.1. Procesos de exportacion e importacion
5.13.2. Enfoque basado en procesos: 514.1. Distribucion en la cadena de suministro 5.15.2. Prevision de Demanda y Ventas 5.16.2. Aduanas
mapa de procesos 5.14.2. Logistica de Transportes 5.15.3. Planificacién de Ventas y Operaciones 5.16.3. Formas y Medios de Pago Internacionales
5.13.3. Mejoras en la gestion de procesos 5.14.3. Sistemas de Informacion Geografica 5.15.4. Planeamiento participativo, prondstico 5.16.4. Plataformas logisticas a nivel internacional
como soporte a la Logistica y reabastecimiento (CPFR)
5.17. Outsourcing de operaciones 5.18. Competitividad en operaciones 5.19. Gestién de la calidad
5.17.7. Gestion de operaciones y Outsourcing 5.18.1. Gestion de Operaciones 5.19.1. Cliente interno y cliente externo
5.17.2. Implantacion del outsourcing 5.18.2. Competitividad operacional 5.19.2. Los costes de calidad
en entornos logisticos 5.18.3. Estrategia de Operaciones 5.19.3. La mejora continua y la filosofia de Deming

y ventajas competitivas
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Madulo 6. Direccion de sistemas de informacion

6.1. Entornos tecnoldgicos 6.2. Sistemas y tecnologias 6.3. Estrategia corporativa 6.4. Direccion de Sistemas
6.1.1. Tecnologia y globalizacion de la informacion en la empresa y estrategia tecnoldgica de Informacion
6.1.2. Entorno economico y tecnologia 6.2.1. Evolucién del modelo de IT 6.3.1. Creacion de valor para clientes y accionistas ~ 6.4.1.  Gobierno Corporativo de la tecnologia
6.1.3. Entorno tecnoldgico y su impacto 6.2.2. Organizacion y departamento IT 6.3.2. Decisiones estratégicas de SI/T| y los sistemas de informacion

en las empresas 6.2.3. Tecnologias de la informacion 6.3.3. Estrategia corporativa vs. estrategia 6.4.2. Direccion de los sistemas de informacion

g g p g
y entorno economico tecnoldgica y digital en las empresas
6.4.3. Directivos expertos en sistemas
de informacion: roles y funciones

6.5. Planificacion estratégica 6.6. Sistemas de informacién 6.7. Explorando la informacién 6.8. Business Intelligence empresarial

de Sistemas de Informacion para la toma de decisiones 6.7.1. SQL: bases de datos relacionales. 6.8.1. El mundo del dato
6.5.1. Sistemas de informacion 6.6.1. Business intelligence Conceptos basicos 6.8.2. Conceptos relevantes

y estrategia corporativa 6.62 Data Warehouse 6.7.2. Redesy comunicaciones 6.8.3. Principales caracteristicas
6.5.2. Planificacion estratégica de los sistemas 6.6.3. BSC o Cuadro de mando Integral 6.7.3. Sistema operacional: modelos 6.8.4. Soluciones en el mercado actual

de informacion de datos normalizados 6.8.5. Arquitectura global de una solucion Bl
6.5.3. Fases de la planificacion estratégica 6.7.4. Sistema estratégico: OLAP, modelo 6.8.6. Ciberseguridad en Bl'y Data Science

de los sistemas de informacion multidimensional y dashboards grafico

6. 7.5. Andlisis estratégico de BBDD y composicion
de informes

6.9. Nuevo concepto empresarial 6.10. Herramientas y soluciones Bl 6.11. Planificacién y direccién 6.12. Aplicaciones de gestion corporativa
6.9.1. ¢Por qué BI? 6.10.1. ;Cémo elegir la mejor herramienta? Proyecto BI 6.12.1. Sistemas de informacion
6.9.2. Obtencion de la informacion 6.10.2. Microsoft Power BI, MicroStrategy y Tableau 6.11.1. Primeros pasos para definir un proyecto de Bl y gestion corporativa ) .
6.9.3. Blen los distintos departamentos 6.10.3. SAP BI, SAS Bl y Qlikview 6.11.2. Solucién Bl para la empresa 6.12.2. Aplicaciones para la gestion corporativa

de la empresa 6.10.4. Prometeus 6.11.3. Toma de requisitos y objetivos 6.12.3. Sistemas Enterpise Resource Planning o ERP
6.9.4. Razones para invertir en Bl
6.13. Transformacion Digital 6.14. Tecnologias y tendencias 6.15. Outsourcing de Tl
6.13.1. Marco conceptual de 6.14.1. Principales tendencias en el ambito 6.15.1. Marco conceptual del outsourcing

la transformacion digital de la tecnologia que estan cambiando 6.15.2. Outsourcing de Tl y su impacto
6.13.2. Transformacion digital; elementos clave, los modelos de negocio en los negocios

beneficios e inconvenientes 6.14.2. Andlisis de las principale 6.15.3. Claves para implementar proyectos

6.13.3. Transformacion digital en las empresas

tecnologias emergentes

corporativos de outsourcing de Tl
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Médulo 7. Gestion Comercial, Marketing Estratégico y Comunicacion Corporativa

7.1. Direccidon comercial 7.2. Marketing 7.3. Gestion Estratégica del Marketing 7.4. Marketing digital
7.1.1. Marco conceptual de la direccién comercial 7.2.1. Concepto de Marketing 7.3.1. Concepto de Marketing estratégico y comercio electronico
7.1.2. Estrategia y planificacion comercial 7.2.2. Elementos basicos del marketing 7.3.2. Concepto de planificacion estratégica 7.4.1. Objetivos del Marketing digital
7.1.3. Elrol de los directores comerciales 7.2.3. Actividades de marketing de la empresa de marketing _ _ y comercio electrénico
7.3.3. Etapas del proceso de planificacion 7.4.2. Marketing Digital y medios que emplea
estratégica de marketing 7.43. Comercio electrénico. Contexto general
7.4.4. Categorias del comercio electrénico
7.4.5. Ventajasy desventajas del Ecommerce
frente al comercio tradicional
7.5. Managing digital business 7.6. Marketing digital para reforzar 7.7. Estrategia de Marketing Digital 7.8. Marketing digital para captar
7.5.1. Estrategia competitiva ante la creciente la marca 7.7.1. Definir la estrategia del Marketing Digital y fidelizar clientes
digitalizacion de los medios 7.6.1. Estrategias online para mejorar la reputacion ~ /-7.2. Herramientas de la estrategia 7.8.1. Estrategias de fidelizacién y vinculacion
7.5.2. Disefioy creacion de un plan de tu marca de Marketing Digital através de Internet
de Marketing Digital 7.6.2. Branded Content & Storytelling 7.8.2. Visitor Relationship Management
7.5.3. Andlisis del ROl en un plan 7.8.3. Hipersegmentacion
de Marketing Digital
7.9. Gestion de campafas digitales 7.10. Plan de marketing online 7.11. Blended marketing 7.12. Estrategia de ventas
7.9.1. ¢Qué es una campafia de publicidad digital? 7.10.1. ;Qué es una un plan de Marketing Online? 7.11.1. ;Qué es el Blended Marketing? 7.12.1. Estrategia de ventas
7.9.2. Pasos para lanzar una campana 7.10.2. Pasos para crear un plan de Marketing Online ~ 7.11.2. Diferencias entre Marketing Online y Offline 7.12.2. Métodos de ventas
de marketing online 7.10.3. Ventajas de disponer un plan 7.11.3. Aspectos a tener en cuenta en la estrategia
7.9.3. Errores de las campafias de publicidad digital de Marketing Online de Blended Marketing
7.11.4. Caracteristicas de una estrategia
de Blended Marketing
7.11.5. Recomendaciones en Blended Marketing
7.11.6. Beneficios del Blended Marketing
7.13. Comunicacién Corporativa 7.14. Estrategia de 7.15. Comunicacidn y reputacion digital
7.13.1 Concepto Comunicacion Corporativa 7.15.1. Reputacion online
7.13.2 Importancia de la comunicacion 7.14.1. Programas de motivacion, accion social, 7.15.2. ;Como medir la reputacion digital?
en la organizacion participacién y entrenamiento con RRHH 7.15.3. Herramientas de reputacion online
7.13.3 Tipo de la comunicacion en la organizacion 7.14.2. Instrumentos y soportes 7.15.4. Informe de reputacion online
7.13.4 Funciones de la comunicacion de comunicacién interna 7.15.5. Branding online
en la organizacion 7.14.3. El plan de comunicacion interna

7.13.5 Elementos de la comunicacion
7.13.6 Problemas de la comunicacién
7.13.7 Escenarios de la comunicacion
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Modulo 8. Investigacion de mercados, publicidad y direccion comercial

8.1. Investigacion de Mercados 8.2. Métodos y técnicas 8.3. Métodos y técnicas 8.4. Segmentacion de mercados
8.1.1. Investigacion de mercados: origen histérico de investigacion cuantitativas de investigacion cualitativas 8.4.1. Concepto de segmentacion de mercados
8.1.2. Andlisis y evolucion del marco conceptual 82.1. Tamafio muestral 8.3.1. Tipos de Investigacién Cualitativa 8.4.2. Utilidad y requisitos de la segmentacion
de la investigacion de mercados 822 Muestreo 8.3.2. Técnicas de Investigacion Cualitativa 8.4.3. Segmentacién de mercados de consumo
8.1.3. Elementos claves y aportacion de valor 8.2.3. Tipos de Técnicas Cuantitativas 8.4.4. Segmentacion de mercados industriales
de la investigacion de mercados 8.4.5. Estrategias de segmentacion
8.4.6. La segmentacion con base a criterios
del marketing-mix
8.4.7. Metodologia de segmentacion del mercado
8.5. Gestion de proyectos 8.6. Lainvestigacion de mercados 8.7. Los estudios de viabilidad 8.8. Publicidad
de investigacion internacionales 8.7.1. Concepto y utilidad 8.8.1. Antecedentes histéricos de la Publicidad
8.5.1. LaInvestigacion de Mercados 8.6.1. Investigacion de Mercados Internacionales 8.7.2. Esquema de un estudio de viabilidad 8.8.2. Marco conceptual de la Publicidad; principios,
COMO Un proceso 8.6.2. Proceso de la Investigacion 8.7.3. Desarrollo de un estudio de viabilidad concepto de briefing y posicionamiento
8.5.2. Etapas de Planificacidn en la Investigacion de Mercados Internacionales 8.8.3. Agencias de publicidad, agencias de medios
de Mercados 8.6.3. Laimportancia de las fuentes secundarias y profesionales de la publicidad _
8.5.3. Etapas de Ejecucion en la Investigacion en las Investigaciones 8.8.4. Importancia de la publicidad en los negocios
de Mercados de Mercado Internacionales 8.8.5. Tendencias y retos de la publicidad
8.5.4. Gestion de un Proyecto de Investigacion
8.9. Desarrollo del plan de Marketing 8.10. Estrategias de promocion 8.11. Planificacion de medios 8.12. Fundamentos
8.9.1. Concepto del Plan de Marketing y Merchandising 8.11.1. Origen y evolucion de la planificacion de la direccion comercial
8.9.2. Andlisis y Diagndstico de la Situacion 8.10.1. Comunicacién de Marketing Integrada de medios - 8.12.1. La funcién de la Direccién Comercial
8.9.3. Decisiones Estratégicas de Marketing 8.10.2. Plan de Comunicacién Publicitaria 8.11.2. Medios de comunicacion 8.12.2. Sistemas de analisis de la situacion
8.9.4. Decisiones Operativas de Marketing 8.10.3. El Merchandising como técnica 8.11.3. Plan de medios competitiva comercial empresa/mercado
de Comunicacion 8.12.3. Sistemas de planificacion comercial
de la empresa
8.12.4. Principales estrategias competitivas
8.13. Negociacién comercial 8.14. Toma de decisiones 8.15. Direccidn y gestién de la red 8.16. Implementacion
8.13.1. Negociacion comercial en gestién comercial de ventas de la funcién comercial
8.13.2. Las cuestiones PSiCO|égiCaS 8.14.1. Estrategia comercial y estrategia competitiva ~ 8.15.1. Sales Management. Direccion de ventas 8.16.1. Contratacion de comerciales propios
de la negociacion o 8.14.2. Modelos de toma de decisiones 8.15.2. Redes al servicio de la actividad comercial y agentes comerciales
8.13.3. Principales métodos de negociacion 8.14.3. Analiticas y herramientas para la toma 8.15.3. Politicas de seleccién y formacion 8.16.2. Control de la actividad comercial
8.13.4. El proceso negociador de decisiones de vendedores 8.16.3. El cédigo deontolégico
8.14.4. Comportamiento humano en la toma 8.15.4. Sistemas de remuneracion de las redes del personal comercial
de decisiones comercial propias y externas 8.16.4. Cumplimiento normativo
8.15.5. Gestion del proceso comercial. Control 8.16.5. Normas comerciales de conducta

y asistencia a la labor de los comerciales
basdndose en la informacion

generalmente aceptadas
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8.17. Gestidn de cuentas clave

8.17.1. Concepto de la Gestion de Cuentas Clave
8.17.2. El Key Account Manager
8.17.3. Estrategia de la Gestién de Cuentas Clave

8.18.

8.18.1.
8.18.2.

8.18.3.
8.18.4.

8.18.5.

Gestion financiera y presupuestaria

El umbral de rentabilidad

El presupuesto de ventas. Control de gestion
y del plan anual de ventas

Impacto financiero de las decisiones
estratégicas comerciales

Gestion del ciclo, rotaciones, rentabilidad

y liquidez

Cuenta de resultados

Madulo 9. Innovacién y Direccién de Proyectos

9.1. Innovacion 9.2. Estrategia de Innovacion 9.3. Project Management para Startups 9.4. Disefioy validacién del modelo
9.1.1. Introduccion a la innovacion 9.2.1. Inteligencia estratégica e innovacion 9.3.1. Concepto de startup de negocio
9.1.2. Innovacion en el ecosistema empresarial 9.2.2. Estrategia de innovacion 9.3.2. Filosofia Lean Startup 9.4.1. Marco conceptual de un modelo de negocio
9.1.3. Instrumentos y herramientas para el proceso 9.3.3. Etapas del desarrollo de una startup 9.4.2. Disefio validacion de modelos de negocio
de innovacion empresarial 9.3.4. Elrol de un gestor de proyectos
en una startup
9.5. Direcciony Gestién de Proyectos 9.6. Gestion del cambio en proyectos: 9.7. Gestion de la comunicacion 9.8. Metodologias tradicionales
9.5.1. Direccién y Gestion de proyectos: gestion de la formacién de proyectos e innovadoras
identificacion de oportunidades ) 9.6.1. Concepto de Gestion del Cambio 9.7.1. Gestion de las comunicaciones del proyecto 9.8.1. Metodologias innovadoras
para desarrollar proyectos corporativos 9.6.2. ElProceso de Gestién del Cambio 9.7.2. Conceptos clave para la gestion 9.82. Principios basicos del Scrum
de innovacion L 9.6.3. Laimplementacién del cambio de las comunicaciones 9.8.3. Diferencias entre los aspectos principales
9.5.2. Principales etapas o fases de la direccion 9.7.3. Tendencias emergentes del Scrum y las metodologfas tradicionales
y gestion de proyectos de innovacion 9.7.4. Adaptaciones al equipo
9.7.5. Planificar la gestién de las comunicaciones
9.7.6. Gestionar las comunicaciones
9.7.7. Monitorear las comunicaciones
9.9. Creacion de una startup 9.10. Planificacion de la gestion
9.9.1. Creacion de una startup de riesgos en los proyectos
9.9.2. Organizaciony cultura 9.10.1. Planificar riesgos
9.9.3. Los diez principales motivos por los cuales 9.10.2. Elementos para crear un plan de gestion
fracasan las startups de riesgos
9.9.4. Aspectos legales 0.10.3. Herramientas para crear un plan de gestion
de riesgos
9.10.4. Contenido del plan de gestion de riesgos
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10.1. General Management

10.1.1. Concepto de General Management
10.1.2. La accion del Manager General
10.1.3. El Director General y sus funciones

10.1.4. Transformacion del trabajo de la direccion

10.2. El directivo y sus funciones.
La cultura organizacional
y sus enfoques

10.2.1. El directivo y sus funciones. La cultura
organizacional y sus enfoques

10.3. Direccion de operaciones

10.3.1. Importancia de la direccién
10.3.2. La cadena de valor
10.3.3. Gestién de calidad

Modulo 10. Management Directivo

10.4. Oratoria y formacion de portavoces

10.4.1. Comunicacion interpersonal
10.4.2. Habilidades comunicativas e influencia
10.4.3. Barreras en la comunicacién

10.5. Herramientas de. comunicaciones
personales y organizacional

10.5.1. La comunicacion interpersonal
10.5.2. Herramientas de

la comunicacion interpersonal
10.5.3. La comunicacién en la organizacion
10.5.4. Herramientas en la organizacion

10.6. Comunicacion en situaciones
de crisis

10.6.1. Crisis
10.6.2. Fases de la crisis
10.6.3. Mensajes: contenidos y momentos

10.7. Preparacién de un plan de crisis

10.7.1. Andlisis de posibles problemas
10.7.2. Planificacion
10.7.3. Adecuacion del personal

10.8. Inteligencia emocional

10.8.1. Inteligencia emocional y comunicacion
10.8.2. Asertividad, empatia y escucha activa
10.8.3. Autoestima y comunicacion emocional

10.9. Branding Personal

10.9.1. Estrategias para desarrollar
la marca personal
10.9.2. Leyes del branding personal
10.9.3. Herramientas de la construccion
de marcas personales

10.10. Liderazgo y gestion de equipos

10.10.1. Liderazgo y estilos de liderazgo
10.10.2. Capacidades y desafios del Lider
10.10.3. Gestion de Procesos de Cambio
10.710.4. Gestion de Equipos Multiculturales

Mddulo 11. Marketing digital y del comercio electronico

11.1. Marketing digital
y comercio electrénico

. Economia digital y sharing economy
. Tendencias y cambios sociales
en los consumidores
11.1.3. Transformacion digital de las empresas
tradicionales
11.1.4. Roles del Chief Digital Officer

-
—_
o

[N

11.2. Estrategia digital

11.2.1. Segmentacion y posicionamiento
en el contexto competitivo

11.2.2. Nuevas estrategias de marketing
de productos y servicios

11.2.3. From Innovation to Cash Flow

11.3. Estrategia tecnologica

11.3.1. Conceptos basicos sobre desarrollo Web
11.3.2. Hosting y cloud computing

11.3.3. Gestores de Contenido (CMS)

11.3.4. Formatos y medios digitales

11.3.5. Plataformas tecnoldgicas de e-commerce

11.4. Regulacion digital

11.4.1. Politicas de privacidad y LOPD

11.4.2. Usurpacion de perfiles y seguidores falsos

11.4.3. Aspectos legales del ambito de marketing,
publicidad y contenido digital

11.5. Investigacion de mercados online

11.5.1. Herramientas de investigacion cuantitativas
en mercados online

11.5.2. Herramientas de investigacion cualitativas
dindmicas de los clientes

11.6. Agencias, medios y canales online

11.6.1. Agencias integrales, creativas y online
11.6.2. Medios tradicionales y nuevos medios
11.6.3. Canales online

11.6.4. Otros players digitales
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Médulo 12. Digital marketing strategy

12.1. Managing digital business 12.2. Marketing digital para reforzar 12.3. Definir la estrategia 12.4. Marketing digital para captar
12.1.1. Estrategia competitiva ante la creciente la marca del marketing digital y fidelizar clientes
digitalizacion d_? los medios 12.2.1. Branded Content & Storytelling 12.3.1. Closed Loop Marketing 12.4.1. Hipersegmentacion y Microlocalizacion
12.1.2. Disefio y creacion de un plan 12.2.2. Hipersegmentacion 12.3.2. Continuous Loop Marketing 12.4.2. Estrategias de fidelizacién y vinculacion
de marketing digital B 12.2.3. Videomarketing 12.3.3. Multichannel Marketing a través de internet
12.1.3. Planificacion y contratacion 12.2.4. Social sales 12.4.3. Visitor Relationship Management

de medios digitales
12.1.4. Andlisis del ROl en un plan
de marketing digital

12.5. Tendencias en el marketing digital 12.6. Gestion de campanias digitales 12.7. Plan de marketing online 12.8. Blended marketing

12.5.1. Remarketing 12.6.1. Display advertising y rich media 12.7.1. Investigacion online 12.8.1. Integrando acciones on y off
12.5.2. Digital Neuromarketing 12.6.2. Campafas multiplataforma, multisegmento 12.7.2. Creacion del plan de marketing online 12.8.2. Personalizar y segmentar

12.5.3. Avatar marketing y multipersonalizacion 12.7.3. Configuracion y activacion 12.8.3. Mejorar la experiencia de usuario
12.5.4. Bluecasting 12.6.3. Publicidad en televisién digital 12.7.4. Lanzamiento y gestion

Modulo 13. Inbound marketing

13.1. Definicion del inbound marketing 13.2. Investigacion del target 13.4. Generacion de contenidos 13.5. Dinamizacién de contenidos
13.1.1. Inbound marketing efectivo 13.2.1. Consumer Intent Modelling & Buyer Personas 13.4.1. User & Brand Generated Content 13.5.1. Influencers

13.1.2. Beneficios del inbound marketing 13.2.2. Customer Journey Mapping 13.4.2. Oportunidad Blogging 13.5.2. Blogger outreach

13.1.3. Medir el éxito de inbound marketing 13.2.3. Content strategy 13.4.3. Video y otros formatos 13.5.3. Paid content seeding

13.3.  Optimizacion de contenidos
13.3.1. Optimizacion de contenidos para buscadores
13.3.2. Reciclado y mejora de contenidos

13.6. Conversion

13.6.1. Lead capturing & CRO
13.6.2. Lead nurturing & Marketing automation
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Modulo 14. Iniciativa emprendedora

14.1.

14.1.1.
14.1.2.
14.1.8.
14.1.4.

Metodologia de innovacién
y sociedad del conocimiento
Design Thinking

La estrategia del Océano Azul
Innovacion colaborativa

Open innovation

14.2. Inteligencia estratégica
de la innovacion
14.2.1. Vigilancia tecnoldgica

14.2.2. Prospectiva tecnologica
14.2.3. Coolhunting

14.3. Entrepreneurship & innovation

14.3.1. Estrategias de busqueda de oportunidades
de negocio

14.3.2. Evaluacion de viabilidad de nuevos proyectos

14.3.3. Innovation management systems

14.3.4. Habilidades soft de un emprendedor

14.4. Project management

14.4.1. Agile Development
14.4.2. Lean Management en Startups
14.4.3. Project tracking and project steering

14.5.

14.5.1.
14.5.2.

Business plan

Business Plan en la era digital
Value Proposition Model

14.6. Financiacion de startups

14.6.1. Fase de Seed: FFF y Subvenciones
14.6.2. Fase de Startup: Business Angels
14.6.3. Fase de Growth: Venture Capital
14.6.4. Fase de Consolidacion: IPO

Modulo 15. Performance marketing

15.1.

15.1.1.
15.1.2.
15.1.3.

Permission marketing

¢Como obtener el permiso del usuario?
Personalizacion del mensaje
Confirmacion de correo o Doble Opt-in

15.2. Estrategia y técnicas
de performance

15.2.1. Performance Marketing: resultados
15.2.2. Mix de medios en digital
15.2.3. La importancia del funnel

15.3. Marketing programatico y RTB

15.3.1. RTB: planificacién y compra en tiempo real
15.3.2. Ecosistema de la compra programatica
15.3.3. ;Cémo integrar el RTB en el mix de medios?
15.3.4. Claves del RTB en los diferentes dispositivos

15.4. Desarrollo de campafias
de afiliacion

15.4.1. Agencias y programas de afiliacion
15.4.2. Postview
15.4.3. Disefio de programas de afiliacion

15.5.

15.5.1.
15.5.2.
15.5.3.

Lanzamiento de un programa
de afiliados

Redes de afiliacion y afiliacion directa
Seguimiento y analisis de resultado
Control del fraude

15.6. Desarrollo de campafas
de e-mailing
15.6.1. Disefio de campanfas de E-mail marketing

15.6.2. E-mail marketing
15.6.3. Listas de suscriptores, leads y clientes

15.7. Herramientas y recursos
en email marketing

15.7.1. Acumbamail

15.7.2. Mailchimp

15.7.3. Plantillas

15.7.4. Inbox Inspection

15.8. Redaccion online para campafias
de email marketing

15.8.1. ;Cémo crear buenos titulares?
15.8.2. Redactar contenidos para newsletters
15.8.3. Las llamadas a la accion en las newsletters

15.9.

15.9.1.
15.9.2.

15.9.3.
15.9.4.

Display y optimizacion
de campafas

Publicidad, comunicacion persuasiva
Behavioral Targeting,

Retargeting, Remessaging

La afiliacion

Preparacion de campafias

15.10. Métricas en email marketing

15.10.1. Métricas de listas
15.10.2. Métricas de envios de newsletter
15.10.3. Métricas de conversion
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Médulo 16. Marketing en buscadores y Search Engine Optimization (SEQ)

16.1. Funcionamiento de los buscadores  16.2. Variables fundamentales SEO 16.3. Andlisis SEO 16.4. Linkbuilding
16.1.1. Indicadores e indices 16.2.1. Indexabilidad 16.3.1. Determinacion de las KPI 16.4.1. Formas de hacer linkbuilding efectivo
16.1.2. Algoritmos 16.2.2. Contenido 16.3.2. Generacion de scripts y alertas 16.4.2. Link baiting
16.1.3. SEO y branding corporativo 16.2.3. Popularidad 16.3.3. Optimizacion de imagenes, videos 16.4.3. Auditorias de enlaces
y otros elementos 16.4.4. Penalizaciones

16.5. App store optimization 16.6. SEO técnico 16.7. SEO y e-commerce 16.8. Integracioén en el plan
16.5.1. App Indexing 16.6.1. Web Performance Optimization 16.7.1. Conversion Rate Optimization de marketing online
16.5.2. Visibilidad de apps en los buscadores 16.6.2. Real Time y contenido 16.7.2. Google Webmaster Tools 16.8.1. Métricas e impacto
16.5.3. Medicion de la visibilidad de apps buscadores  16.6.3. Etiquetado y headers relevantes 16.7.3. Social Proof y viralizacion 16.8.2. Web analytics

16.6.4. Técnicas avanzadas de WPO 16.7.4. Navegacion e indexabilidad 16.8.3. Otras herramientas de monitorizacion
Médulo 17. Search Engine Marketing (SEM)
17.1. Keyword hunting para SEM 17.2. SEMy Google Adwords 17.3. Google products 17.4. Pay per clic y SEM
17.1.1. Adwords Keyword Tool 17.2.1. Google Shopping 17.3.1. Google Products integrado en AdWords 17.4.1. Searchy Display
17.1.2. Google Suggest 17.2.2. Google Display Network 17.3.2. Product Extensions vs. product Ads 17.4.2. Creacién Campafas PPC
17.1.3. Insights for Search 17.2.3. Google AdWords Mobile 17.3.3. Google Shopping y Local 17.4.3. Tracking de Conversiones
17.1.4. Google Trends 17.2.4. Publicidad en YouTube 17.3.4. Google Merchant
17.5. Facebook Ads 17.6. Otras plataformas PPC 17.7. Estrategia en SEM 17.8. Medicion en SEM
17.5.1. Anuncios de PPC/PPF (pay per fan) 17.6.1. Twitter Ads 17.7.1. Quality score 17.8.1. KPI's
17.5.2. Facebook Ads creacion 17.6.2. LinkedIn 17.7.2. Pujas CPC 17.8.2. Impresiones, clicks y conversione
17.5.3. Facebook Power Editor 17.6.3. Baldu 17.7.3. Site links 17.8.3. Revenue, ROI, CPA
17.5.4. Optimizacion de campafias 17.6.4. Yandex

Modulo 18. Optimizacion de la conversion

18.1. Introduccion a Conversion 18.2. Metodologia de CRO 18.3. Analitica web y CRO 18.4. User experience y conversion
rate optimization 18.2.1. Método cientffico 18.3.1. Analitica cualitativa rate optimization

18.1.1. Ciclo de compra y elementos 18.2.2. Piramide de conversion 18.3.2. Analisis de comportamientos 18.4.1. Lean y experiencia de usuario
de la conducta online 18.2.3. El Proceso de CRO 18.3.3. Objetivos de negocio y de usuario 18.4.2. Wireframing

18.1.2. Fundamentos de Neuromarketing 18.4.3. Copy persuasivo

18.1.3. Usabilidad vs. persuasion

18.5. Psicologiay CRO 18.6. Economia conductual 18.7. Experimentacion en CRO 18.8. CRO en e-commerce
18.5.1. Neuromarketing 18.6.1. Factores de decision 18.7.1. A/B vs. multivariados 18.8.1. e-commerce y CRO

18.5.2. Disefio web y neuromarketing 18.6.2. Motivacion y anclaje 18.7.2. Herramientas de testing 18.8.2. El embudo del e-commerce
18.5.3. Aprendizaje, memoria y emociones 18.6.3. El papel del inconsciente 18.7.3. Implementacion y ejecucion 18.8.3. Procesos a optimizar
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Modulo 19. Social media y community management

19.1. Web 2.0 o web social 19.2. Comunicacion y reputacion digital 19.3. Plataformas generalistas, 19.4. Plataformas de video, imagen
19.1.1. La organizacién en la era de la conversacién ~ 19.2.1. Gestién de crisis y reputacion profesionales y microblogging y movilidad
19.1.2. La web 2.0 son las personas corporativa online 19.3.1. Facebook 19.4.1 Youtube
19.1.3. Nuevos entornos, nuevos contenidos 19.2.2. Informe de reputacion Online 19.3.2. LinkedIn 19.4.2. Instagram

19.2.3. Netiqueta y buenas practicas 19.3.3. Twitter 19.4.3. Flickr

en las redes sociales 19.4.4. Vimeo

19.2.4. Branding y networking 2.0 19.4.5 Pinterest
19.5. Blogging corporativo 19.6. Estrategias en social media 19.7. Community management 19.8. Social media plan
19.5.1. ;Coémo crear un blog? 19.6.1. El plan de comunicacion corporativa 2.0 19.7.1. Funciones, tareas y responsabilidades 19.8.1. Disefio de un plan de social media
19.5.2. Estrategia de marketing de contenidos 19.6.2. Las relaciones publicas corporativas del community manager 19.8.2. Definicion de la estrategia a seguir
19.5.3. ;Coémo crear un plan de contenidos y la social media 19.7.2. Social Media Manager en cada medio

para tu blog? 19.6.3. Andlisis y evaluacion de resultados 19.7.3. Social Media Strategist 19.8.3. Protocolo de contingencia en caso de crisis

19.5.4. Estrategia de curacion de contenidos

Maédulo 20. Plataformas de comercio electronico

20.1. Digital e-commerce management 20.2. Operaciones y logistica 20.3. Implementando técnicas 20.4. Digital pricing
20.7.1. Nuevos modelos de negocio e-commerce en el comercio electrénico de e-commerce 20.4.1. Medios y pasarelas de pago online
20.1.2. Planificacion y desarrollo de un plan 20.2.1. ¢Como gestionar el fulfillment? 20.3.1. Medios sociales e integracion en el plan 20.4.2. Promociones electronicas
estratégico de comercio electrénico 20.2.2. Gestion digital del punto de venta de comercio electrénico 20.4.3. Temporizacion digital de precios
20.1.3. Estructura tecnoldgica en e-commerce 20.2.3. Contact center management 20.3.2. Estrategia multichannel 20.4.4. e-Auctions
20.2.4. Automatizacion en la gestion y seguimiento 20.3.3. Personalizacion de dashboards

de procesos

20.5. Del e-commerce al m-Commerce 20.6. Customer intelligence: del e-CRM 20.7. Trade marketing digital 20.8. Marketing online para e-commerce
y s-Commerce al s-CRM 20.7.1. Cross merchandising 20.8.1. Inbound Marketing
20.5.1. Modelos de negocio de los e-marketplaces 20.6.1. Integracién del consumidor en la cadena 20.7.2. Disefio y Gestion de Campafias 20.8.2. Display y Compra Programatica
20.5.2. s-Commerce y experiencia de marca de valor en Facebook Ads } 20.8.3. Plan de Comunicacion
20.5.3. Compra a través de dispositivos mdviles 20.6.2. Técnicas de investigacion 20.7.3. Disefio y Gestion de Campafias
y fidelizacion Online en Google AdWords

20.6.3. Planificacion de una estrategia de gestion
de la relacién con el cliente




Méodulo 21. Anélisis para mercadotecnia

21.1. Analisis web

1.1. Fundamentos de la analitica web
21.1.2. Medios clasicos vs. medios digitales
1.3. Metodologia de base del analista web

21.2. Google analytics

21.2.1. Configuracioén de una cuenta
21.2.2. Tracking AP| Javascript
21.2.3. Informes y segmentos personalizados
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21.3. Andlisis cualitativo

21.3.1. Técnicas de investigacion aplicadas
en analitica web

21.3.2. Customer journey

21.3.3. Purchase funnel

21.4. Métricas digitales

21.4.1. Métricas basicas
21.4.2. Ratios
21.4.3. Establecimiento de objetivos y KPIs

21.5. Captacion y marketing analytics 21.6. Areas de andlisis de una estrategia  21.7. Data Science & Big Data 21.8. Application Programming
21.5.1. ROI 21.6.1. Captacion de trafico 21.7.1. Business Intelligence Interface (AP|)
21.5.2. ROAS 21.6.2. Activacion 21.7.2. Metodologia y andlisis de grandes volimenes  21.8.1. APIs y Google Analytics
21.5.3. CLV 21.6.3. Conversion de datos 21.8.2. Query Explorer
21.6.4. Fidelizacion 21.7.3. Extraccion, tratamiento y carga de datos 21.8.3. Supermetrics Functions
21.9. Visualizacion de datos 21.10. Herramientas de analitica web

21.9.1. Visualizacion e interpretacion de dashboards
21.9.2. Transformacién del dato en valor

21.9.3. Integracion de fuentes

21.9.4. Presentacion de informes

21.10.1. Base tecnologica de una herramienta de AW
21.10.2. Logs y Tags
21.10.3. Etiquetado basico y adhoc

Modulo 22. Marketing Digital y e-commerce

22.1. Disefio UX

22.1.1. Arquitectura de informacion
22.1.2. SEO y analitica para UX
22.1.3. Landing pages

22.2. Términos técnicos del disefio UX
22.2.1. Wireframe y componentes

22.2.2. Patrén de interaccion y flujo de navegacion
22.2.3. Perfil de usuario

22.2.4. Proceso y embudo de proceso

22.3. Investigacion

22.3.1. Investigacion en proyectos de disefio
de interfaz
22.3.2. Enfoque cualitativo y cuantitativo
22.3.3. Comunicar los resultados de la investigacion

22.4. Digital design

22.4.1. Prototipo digital
22.4.2. Axure y Responsive
22.4.3. Disefo de interaccion y disefio visual

22.5. User experience

22.5.1. Metodologia de disefio centrado en el usuario
22.5.2. Técnicas de investigacion de usuario

22.5.3. Implicar al cliente en el proceso

22.5.4. Shopping experience management

22.6. Disefiando la estrategia

de experiencia de usuario
22.6.1. Arboles de contenido
22.6.2. Wireframes de alta fidelidad

22.6.3. Mapas de componentes
22.6.4. Guias de usabilidad

22.7. Evaluacién de la usabilidad

22.7.1. Técnicas de evaluacion de la usabilidad
22.7.2. Visualizacion de datos
22.7.3. Presentacion de datos

22.8. Customer value & customer
experience management

22.8.1. Uso de narrativas y storytelling

22.8.2. El Co-Marketing como estrategia

22.8.3. Gestion del Content Marketing

22.8.4. El retorno de la inversion de la gestion
de las experiencias del cliente
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23.1. Mobile marketing

23.1.7. Nuevos habitos de consumo y movilidad
23.1.2. Modelo SoL.oMo
23.1.3. Las 4 Ps del Marketing Mix en movilidad

23.2. Tecnologia mdvil

23.2.7. Operadores moviles

23.2.2. Dispositivos moviles y sistemas operativos
23.2.3. Aplicaciones moviles y web apps

23.2.4. Sensores e integracion con el mundo fisico

23.3. Tendencias en mobile marketing

23.3.1. Mobile publishing

23.3.2. Advergaming y Gammification
23.3.3. Geolocalizacion Mobile
23.3.4. Realidad aumentada

Madulo 23. Mobile e-commerce

23.4. Comportamiento de
los usuarios moviles

23.4.1. Nuevos habitos de busqueda
en los dispositivos moviles
23.4.2. Multi-Screen
23.4.3. El movil como motor de compra
23.4.4. ASO, captacion y fidelizacion
de usuarios mobile

23.5. Interfaz de usuario y experiencia
de compra

23.5.1. Reglas y plataformas de m-Commerce
23.5.2. Omnichannel

23.5.3. Mobile & Proximity Marketing

23.5.4. Gap entre consumidor y anunciante

23.5.5. Gestores de contenido en mobile commerce

23.6. Appsy compras

23.6.1. Disefiando Apps Mobile commerce

23.6.2. Apps store

23.6.3. App marketing para fidelizacién de clientes
23.6.4. App marketing para comercio electronico

23.7. Pagos moviles

23.7.1. Cadena de valor y modelos de negocio
de los métodos de pagos moviles
23.7.2. Claves para mejorar la UX en el pago mavil
23.7.3. Estrategias de posicionamiento en el
mercado de los pagos moviles
23.7.4. Gestion del fraude

23.8. Analitica moévil

23.5.1. Metodologias de medicion y analisis movil
23.8.2. Métricas en Mobile: principales KPIs
23.8.3. Andlisis de rentabilidad

23.8.4. Mobile analytics

23.9. Mobile commerce

23.9.1. Servicios
23.9.2. Aplicaciones
23.9.3. Mobile social shopping

23.10. Mobile social media applications

23.10.1. Integracion del movil en Redes Sociales

23.10.2. Movilidad, relacién, ubicuidad y publicidad

23.10.3. Facebook Places

23.10.4. Geolocalizacion, directorios moviles,
recomendaciones Online y compra

24.1. Data science and Big Data

24.1.1. Impacto de Big Data y Data Science
en la estrategia de negocio
24.1.2. Introduccion a Command Line

24.1.3. Problemas y soluciones de Data Science

24.2. Lenguajes para Data hacking

24.2.1. Bases de Datos SQL
24.2.2. Introduccion a Python
24.2.3. Programacion en R

24 3. Estadistica

24.3.1. Introduccién a la estadistica
24.3.2. Regresion lineal y logistica
24.3.3. PCAy clustering

Madulo 24. Comercio de datos

24.4. Machine learning

24.4.1. Seleccion de modelos y regularizacion
24.4.2. Arboles y bosques aleatorios
24.4.3. Procesamiento del lenguaje natural

24.5. Big Data

24.5.1. Hadoop

24.5.2. Spark

24.5.3. Sistemas de recomendacion
y filtrado colaborativo

24.6. Casos de éxito en Data Science

24.6.1. Segmentacion de Clientes mediante
el modelo RFM

24.6.2. Aplicacion de disefio de Experimentos

24.6.3. Supply Chain Value: Forecasting

24.6.4. Business Intelligence

24.7. Arquitecturas hibridas en Big Data

24.7.1. Arquitectura Lambda

24.7.2. Arquitectura Kappa

24.7.3. Apache Flink e implementaciones practicas
24.7.4. Amazon Web Services

24.8. Big Data en la nube

24.8.1. AWS: Kinesis

24.8.2. AWS: DynamosDB
24.8.3. Google Cloud Computing
24.8.4. Google BigQuery




Estructura y contenido |49 tecn

‘ ‘ Un programa de alto nivel dirigido a

profesionales que buscan la excelencia”
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Metodologia

Este programa de capacitacion ofrece una forma diferente de aprender. Nuestra
metodologia se desarrolla a través de un modo de aprendizaje de forma

ciclica: el Relearning.

Este sistema de ensefianza es utilizado, por ejemplo, en las facultades de medicina
mas prestigiosas del mundo y se ha considerado uno de los mas eficaces por
publicaciones de gran relevancia como el New England Journal of Medicine.




Metodologia | 51 tech

Descubre el Relearning, un sistema que abandona el
aprendizaje lineal convencional para llevarte a través de
sistemas ciclicos de ensefianza: una forma de aprender
que ha demostrado su enorme eficacia, especialmente
en las materias que requieren memorizacion”
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TECH Business School emplea el Estudio de Caso para contextualizar
todo el contenido

Nuestro programa ofrece un método revolucionario de desarrollo de habilidades
y conocimientos. Nuestro objetivo es aflanzar competencias en un contexto
cambiante, competitivo y de alta exigencia.

Con TECH podras experimentar
una forma de aprender que esta
moviendo los cimientos de las
universidades tradicionales de
todo el mundo”

Este programa te prepara para afrontar retos
empresariales en entornos inciertos y lograr el
exito de tu negocio.




Nuestro programa te prepara para afrontar
nuevos retos en entornos inciertos y lograr
el éxito en tu carrera.

Metodologia | 53 tecn

Un método de aprendizaje innovador y diferente

El presente programa de TECH es una ensefianza intensiva, creada desde 0 para
proponerle al directivo retos y decisiones empresariales de maximo nivel, ya sea
en el ambito nacional o internacional. Gracias a esta metodologia se impulsa

el crecimiento personal y profesional, dando un paso decisivo para conseguir

el éxito. El método del caso, técnica que sienta las bases de este contenido,
garantiza que se sigue la realidad economica, social y empresarial mas vigente.

Aprenderas, mediante actividades
colaborativas y casos reales, la
resolucion de situaciones complejas
en entornos empresariales reales”

El método del caso ha sido el sistema de aprendizaje mas utilizado por las mejores
escuelas de negocios del mundo desde que éstas existen. Desarrollado en 1912 para que
los estudiantes de Derecho no solo aprendiesen las leyes a base de contenidos tedricos,
el método del caso consistio en presentarles situaciones complejas reales para que
tomasen decisiones y emitiesen juicios de valor fundamentados sobre como resolverlas.
En 1924 se establecio como método estandar de ensefianza en Harvard.

Ante una determinada situacion, ;qué deberia hacer un profesional? Esta es la pregunta a
la que nos enfrentamos en el método del caso, un método de aprendizaje orientado a la
accion. Alo largo del programa, los estudiantes se enfrentaran a multiples casos reales.

Deberan integrar todos sus conocimientos, investigar, argumentar y defender sus
ideas y decisiones.
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Relearning Methodology

TECH auna de forma eficaz la metodologia del Estudio de Caso con
un sistema de aprendizaje 100% online basado en la reiteracion, que
combina elementos didacticos diferentes en cada leccion.

Potenciamos el Estudio de Caso con el mejor método de ensefianza
100% online: el Relearning.

Nuestro sistema online te permitira

organizar tu tiempo y tu ritmo de aprendizaje,
adaptandolo a tus horarios. Podras acceder a
los contenidos desde cualquier dispositivo fijo
0 movil con conexion a internet.

En TECH aprenderas con una metodologia vanguardista concebida
para capacitar a los directivos del futuro. Este método, a la vanguardia
pedagogica mundial, se denomina Relearning.

Nuestra escuela de negocios es la Unica en habla hispana licenciada
para emplear este exitoso método. En 2019, conseguimos mejorar los
niveles de satisfaccion global de nuestros alumnos (calidad docente,
calidad de los materiales, estructura del curso, objetivos...) con
respecto a los indicadores de la mejor universidad online en espafiol.

learning
from an
expert



Metodologia | 55 tecn

En nuestro programa, el aprendizaje no es un proceso lineal, sino que sucede en
espiral (aprender, desaprender, olvidar y reaprender). Por eso, combinamos cada
uno de estos elementos de forma concéntrica. Con esta metodologia se han
capacitadomas de 650.000 graduados universitarios con un éxito sin precedentes
en ambitos tan distintos como la bioquimica, la genética, la cirugia, el derecho
internacional, las habilidades directivas, las ciencias del deporte, la filosofia, el
derecho, la ingenieria, el periodismo, la historia o los mercados e instrumentos
financieros. Todo ello en un entorno de alta exigencia, con un alumnado universitario
de un perfil socioeconémico alto y una media de edad de 43,5 afios.

El Relearning te permitira aprender con menos
esfuerzo y mas rendimiento, implicandote mas en tu
especializacion, desarrollando el espiritu critico, la
defensa de argumentos y el contraste de opiniones:
una ecuacion directa al éxito.

A partir de la Ultima evidencia cientifica en el ambito de la neurociencia, no solo
sabemos organizar la informacion, las ideas, las imagenes y los recuerdos, sino que
sabemos que el lugar y el contexto donde hemos aprendido algo es fundamental
para que seamos capaces de recordarlo y almacenarlo en el hipocampo, para
retenerlo en nuestra memoria a largo plazo.

De esta manera, y en lo que se denomina Neurocognitive context-dependent
e-learning, los diferentes elementos de nuestro programa estan conectados con el
contexto donde el participante desarrolla su practica profesional.
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Este programa ofrece los mejores materiales educativos, preparados a conciencia para los profesionales:

Material de estudio

>

Todos los contenidos didacticos son creados por los especialistas que van a impartir
el curso, especificamente para él, de manera que el desarrollo didactico sea realmente
especifico y concreto.

Estos contenidos son aplicados después al formato audiovisual, para crear el método
de trabajo online de TECH. Todo ello, con las técnicas mas novedosas que ofrecen
piezas de gran calidad en todos y cada uno los materiales que se ponen a disposicion
del alumno.

Clases magistrales

Existe evidencia cientifica sobre la utilidad de la observacién de terceros expertos.

El denominado Learning from an Expert afianza el conocimiento y el recuerdo, y
genera seguridad en las futuras decisiones dificiles.

Practicas de habilidades directivas

Realizaran actividades de desarrollo de competencias directivas especificas en
cada drea tematica. Practicas y dinamicas para adquirir y desarrollar las destrezas 'y
habilidades que un alto directivo precisa desarrollar en el marco de la globalizacion
que Vivimos.

Lecturas complementarias

Articulos recientes, documentos de consenso y guias internacionales, entre otros. En
\l/ la biblioteca virtual de TECH el estudiante tendra acceso a todo lo que necesita para
completar su capacitacion.
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Case studies

Completaran una seleccion de los mejores business cases que se emplean en
Harvard Business School. Casos presentados, analizados y tutorizados por los
mejores especialistas en alta direccion del panorama latinoamericano.

Resumenes interactivos

El equipo de TECH presenta los contenidos de manera atractiva y dinamica en
pildoras multimedia que incluyen audios, videos, imagenes, esquemas y mapas
conceptuales con el fin de afianzar el conocimiento.

Este exclusivo sistema educativo para la presentacion de contenidos multimedia fue
premiado por Microsoft como “Caso de éxito en Europa”.

Testing & Retesting

Se evallan y reevaluan periddicamente los conocimientos del alumno a lo largo del
programa, mediante actividades y ejercicios evaluativos y autoevaluativos para que,
de esta manera, el estudiante compruebe como va consiguiendo sus metas.
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Perfil de nuestros alumnos

Este Grand Master MBA en Direccion de Marketing Digital es una titulacion
universitaria dirigida a profesionales con experiencia, que deseen renovar
sus conocimientos y avanzar en su carrera profesional. La diversidad de
participantes con diferentes perfiles académicos y procedentes de multiples
nacionalidades conforma el enfoque multidisciplinar de este programa.
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@ @ Si tienes experiencia en Direccion de Marketing

Digital, y buscas una interesante mejora en tu
trayectoria mientras sigues trabajando, este es
tu programa”
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Edad media

Formacion

Anos de experiencia

Entre 35 y 45 anos

M3as de 15 afos 15%

Hasta 5 afios 27%

De 6 a 10 afios 25%

De 11 a 15 afos 33%

Empresariales 30%
Economicas 20%
Marketing 35%

Ciencias Sociales 15%

Perfil académico

Direccion 25%
Mandos intermedios 20%
Emprendedores 10%

Otros 45%
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Distribucién geografica

EEUU 9%
Espafia 49%
Brasil 5%
México 16%
Colombia 3%
Chile 3%
Argentina 10%
Perd 2%

Ecuador 2%

Javier Santana

Director de marketing en una multinacional

Republica Dominicana 1%

“La realizacion de un programa de estas caracteristicas no es sencilla, ya que requiere de
un gran esfuerzo y dedicacion. Por suerte, TECH ofrece la posibilidad de realizar todos
sus programas de manera online, lo que, sin duda, es totalmente necesario para personas
como yo, que pasan gran parte del dia cumpliendo con sus obligaciones laborales”
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Direccion del curso

TECH ha seleccionado con cuidado al cuadro docente que forma este programa.
Dichos profesionales cuentan con su amplia experiencia en la industria del Marketing
y se esfuerzan por mantenerse actualizados con las ultimas tendencias del sector.

A esto se suma una red de contactos y colaboraciones en algunas de las compafias
mas exitosas del mercado que implementan recursos de vanguardia y disruptivas
metodologias digitales en sus estrategias. Asi, los egresados dispondran de las
aptitudes y conocimientos imprescindibles para enfrentar desafios y aplicar

las principales novedades de este ambito en su liderazgo cotidiano.
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@ @ No dejes pasar esta oportunidad

académica de ampliar tus aptitudes
de liderazgo junto a los mejores
ejecutivos del Marketing Digital”
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Director Invitado Internacional

Scott Stevenson es un distinguido experto del sector del Marketing Digital que, por mas de 19
afos, ha estado ligado a una de las compafiias mas poderosas de la industria del entretenimiento,
Warner Bros Discovery. En este rol, ha tenido un papel fundamental en la supervision de logistica
y flujos de trabajo creativos en diversas plataformas digitales, incluyendo redes sociales,
busqueda, display y medios lineales.

El liderazgo de este ejecutivo ha sido crucial para impulsar estrategias de produccion en medios
pagados, lo que ha resultado en una notable mejora en las tasas de conversion de su empresa.
}AI mismo tiempo, ha asumido otros roles, como el de Director de Servicios de Marketing y
Gerente de Trafico en la misma multinacional durante su antigua gerencia.

A su vez, Stevenson ha estado ligado a la distribucion global de videojuegos y campaiias de
propiedad digital. También, fue el responsable de introducir estrategias operativas relacionadas
con la formacion, finalizacién y entrega de contenido de sonido e imagen para comerciales de
television y trailers.

Por otro lado, el experto posee una Licenciatura en Telecomunicaciones de la Universidad de
Florida y un Master en Escritura Creativa de la Universidad de California, lo que demuestra su
destreza en comunicacion y narracion. Ademas, ha participado en la Escuela de Desarrollo
Profesional de la Universidad de Harvard en programas de vanguardia sobre el uso de la
Inteligencia Artificial en los negocios. Asi, su perfil profesional se erige como uno de los mas

relevantes en el campo actual del Marketing y los Medios Digitales.
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D. Stevenson, Scott

+ Director de Servicios de Marketing en Warner Bros. Entertainment
+ Gerente de Trafico en Warner Bros. Entertainment

+ Master en Escritura Creativa de la Universidad de California

+ Licenciatura en Telecomunicaciones de la Universidad de Florida

Gracias a TECH podras
aprender con los mejores
profesionales del mundo”
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Direccion

D. Ledesma Carrillo, Carlos Atxoiia
Experto en Negocios Internacionales y Asesorfa Juridica para empresas
Responsable del Area Internacional en Transporte Interurbanos de Tenerife SA
Asesor Juridico en Transporte Interurbanos de Tenerife SA
Legal Manager en AvalonBiz Consulting Group SL
Formador en cursos orientados a la Proteccion de Datos
Doctorado en Desarrollo Regional por la Universidad de La Laguna
Licenciado en Derecho por la Universidad de La Laguna

Diplomado en Project Management por la Universidad Rey Juan Carlos

MBA en Administracion y Direccién de Empresas por la Universidad Europea de Canarias

. Galan, José

Especialista en Marketing Online

Director de e-Marketing en TECH Universidad Tecnoldgica

Blogger en Cosas sobre Marketing Online

Director de Marketing Corporativo en Médica Panamericana

Licenciado en Publicidad y Relaciones Publicas por la Universidad Complutense de Madrid

Programa Superior Europeo en Marketing Digital por la ESIC
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Profesores

D. Gonzalez Peiia, Alexis José
+ Experto en finanzas y auditorias
+ Director del Area Financiera en CajaSiete Caja Rural
+ Auditor interno senior en Bankia
+ Auditor interno senior en Caja Insular de Ahorros de Canarias
+ Auditor senior experience en Deloitte

+ Licenciado en Direccion y Administracion de Empresas por la Universidad
de Las Palmas de Gran Canaria

+ Master en Tributacién y Asesoria Fiscal por el Centro de Estudios Financieros

+ Executive Master en Direccion Financiera y Finanzas Avanzadas por el Instituto
Superior en Técnicas y Practicas Bancarias

+ Experto en Planificacién Financiera y Control de Gestion en Banca por Analistas
Financieros Internacionales

+ Experto en Desarrollo Directivo en Gestion de Carteras por Analistas
Financieros Internacionales
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Impacto para tu carrera

Somos conscientes de que cursar un programa de estas caracteristicas supone

una gran inversion economica, profesional y, por supuesto, personal. El objetivo final
de llevar a cabo este gran esfuerzo debe ser el de conseguir crecer profesionalmente.
Y, por ello, ponemos todos nuestros esfuerzos y herramientas a tu disposicion

para que adquieras las habilidades y destrezas necesarias que te permitan lograr
ese cambio.
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@ @ Un programa de alta intensidad que permitira

a nuestro alumnado avanzar de forma rapida
y eficiente en su aprendizaje”
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¢Estas preparado para dar el salto?
Una excelente mejora profesional te espera

El Grand Master MBA en Direccion de Marketing Digital de TECH Universidad
Tecnoldgica es un programa intensivo que prepara a los alumnos para afrontar retos
y decisiones empresariales, tanto a nivel nacional como internacional. Su objetivo

- o A _ Si tu principal objetivo es
principal es favorecer el crecimiento personal y profesional. Ayudarles a conseguir
el éxito. avanzar en tu carrera, no

Por ello, quienes deseen superarse a si mismos, conseguir un cambio positivo a nivel /O p/ensles mas iTE_CH te
profesional y relacionarse con los mejores, encontraran su sitio en TECH. ayudara d COI’)S@QUII’/O.’

Un programa de alto nivel Momento del cambio
para profesionales que
buscan la excelencia. Durante el programa S Durante el primer afio Dos aflos despues

21% 49% 30%

Tipo de cambio

Promocién interna 47%
Cambio de empresa 45%

Emprendimiento 8%
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Mejora salarial

La realizacién de este programa supone para nuestros alumnos un incremento
salarial de mas del 25%

Incremento salarial Salario posterior

57.900 € EV1WyIA 72.500 €

Salario previo
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Beneficios para tu empresa

El Grand Master de MBA en Direccion de Marketing Digital elevara el talento

de la organizacion a un nivel superior, gracias a la especializacion de lideres de

alto nivel. Participar en esta titulacion universitaria supondra una mejora a nivel
profesional, permitiendo a los especialistas potenciar sus habilidades directivas

y aplicar las estrategias mas avanzadas para cumplir sus objetivos. Por otra
parte, entrar en la comunidad educativa de TECH supone una oportunidad Unica
para acceder a una red de contactos potente en la que encontrar futuros socios
profesionales, clientes o proveedores.
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@ @ Tras realizar este Grand Master aportaras

a la empresa una nueva vision de negocio”
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Desarrollar y retener el talento en las empresas es la mejor
inversion a largo plazo.

Crecimiento del talento y del capital intelectual

El profesional aportara a la empresa nuevos conceptos,
estrategias y perspectivas que pueden provocar cambios
relevantes en la organizacion.

Retencion de directivos de alto potencial
evitando la fuga de talentos
Este programa refuerza el vinculo de la empresa con el

profesional y abre nuevas vias de crecimiento profesional
dentro de la misma.

Construccion de agentes de cambio

Sera capaz de tomar decisiones en momentos de
incertidumbre y crisis, ayudando a la organizacion
a superar los obstaculos.

Incremento de las posibilidades de expansion
internacional

Gracias a este programa, la empresa entrara en contacto con
los principales mercados de la economia mundial.
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Desarrollo de proyectos propios

El profesional puede trabajar en un proyecto real
o desarrollar nuevos proyectos en el ambito
de | + D o Desarrollo de Negocio de su compafiia.

Aumento de la competitividad

Este programa dotara a sus profesionales de
competencias para asumir los nuevos desafios
e impulsar asf la organizacion.
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Titulacion

El Grand Master MBA en Direccion de Marketing Digital garantiza, ademas de la
capacitacion mas rigurosa y actualizada, el acceso a un titulo de Grand Master
expedido por TECH Universidad Tecnoldgica.
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@ @ Recibe tu titulo sin necesidad de realizar

complicados tramites y da una mayor
visibilidad a tu CV”
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Este Grand Master MBA en Direccién de Marketing Digital contiene el programa El titulo expedido por TECH Universidad Tecnoldgica expresara la calificacion que
mas completo y actualizado del mercado. haya obtenido en el Grand Master, y retne los requisitos comunmente exigidos por las

bolsas de trabajo, oposiciones y comités evaluadores de carreras profesionales.
Tras la superacion de la evaluacion, el alumno recibira por correo postal con acuse

de recibo su correspondiente titulo emitido por TECH Universidad Tecnoldgica. Titulo: Grand Master MBA en Direccién de Marketing Digital

Modalidad: online

Duracion: 2 afios

universidad A . 6n d - -
% tecnoldgica rand Master MBA en Direccion de Marketing Digital
Otorga la presente Distribucion General del Plan de Estudios
CONSTAN CIA Curso Materia Horas Cardcter ~ Curso Materia Horas
a 1°  Liderazgo, Etica y Responsabilidad Social de las Empresas 125 OB 20 Inbound marketing 125 OB
. o ‘s 1°  Direccion estratégica y Management Directivo 125 0B 2° Iniciativa emprendedora 125 08
C.________________ condocumento de identificacionn®__________ . oy g g
Por haber superado con éxito v acreditado el programa de 1°  Direccion de personas y gestion del talento 125 0B 20 Performance Marketing 125 0B
P y prog 1°  Direccion econémico-financiera 125 0B 20 Marketing en buscadores y search engine 125 0B
1°  Direccion de operaciones y logistica 125 0B optimization (SEO)
G RAN D MASTER 1°  Direccién de sistemas de informacion 125 0B 2°  Search Engine Marketing (SEM) 125 0B
en 1°  Gestion Comercial, Marketing Estratégico 125 0B 2°  Optimizacion de la conversion 125 0B
y Comunicacién Corporativa 2° Social Media and Community Management 125 OB
. .z . - 1°  Investigacion de mercados, publicidad 125 0B 20 Plataformas de comercio electrénico 125 0B
MBA en Direccion de Marketing Digital y dieccin comercil 20 Al poramercadoecna v on
1°  Innovacién y Direccién de Proyectos 125 0B 2°  Marketing Digital y e-commerce 125 0B
Se trata de un titulo propio de esta Universidad con una duracién de 3.000 horas, 1°  Management Directivo 125 0B 2°  Mobile e-commerce 125 0B
con fecha de inicio dd/mm/aaaa y fecha de finalizacién dd/mm/aaaa. 19 Marketing digital y Comercio electrénico 125 0B 20 Comercio de datos 125 0B
1°  Digital marketing strategy 125 0B

TECH es una Institucion Particular de Educacion Superior reconocida
por la Secretaria de Educacion Publica a partir del 28 de junio de 2018.

A 17 de junio de 2020

e~ 2 ]
Z universidad
W Mtra.Tere Guevara Navarro » tecnoldgica

Mtra.Tere Guevara Navarro Rectora
Rectora

c6digo Gnico TECH; AFWOR23S _techtitute.com/titulos.

*Apostilla de La Haya. En caso de que el alumno solicite que su titulo en papel recabe la Apostilla de La Haya, TECH EDUCATION realizard las gestiones oportunas para su obtencién, con un coste adicional.
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