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'I DIRECCION
DE MARKETING

Objetivo:

Identificar laimportancia deldesarrollo de estrategiasy planificacion
de productos o servicios mediante el analisis del contexto de la
industria o la empresa en la que opera la organizacion para llegar al
segmento de clientes deseado.

TEMAS Y SUBTEMAS

1. Marketing estratégico: Orientado al cliente

1.1. Concepto de “Estrategia”

1.2. Misidn, Vision y Objetivos en la empresa.

1.3. Conceptualizacion de “Marketing”: estratégico y operativo
14. El ndcleo del Marketing: El poder del cliente.

15. La necesidad de tener clientes.

1.6. Definicion de “cliente”

1.7. iQuiénes son nuestros clientes?

2. Segmentaciéon de Mercados

2.1. Concepto y utilidad Naturaleza y concepto de “segmentacion”
2.2.Ventajas y utilidad de la segmentacion.

2.3. Requisitos para una segmentacion eficaz.

2.4. El proceso de segmentacion de mercados.

2.5. Criterios para segmentar el mercado.

2.6. La macrosegmentacion.

2.7. La microsegmentacion.

3. El andlisis del Entorno y su influencia en la Empresa
31. Elanalisis del entorno de marketing.

3.2. Elementos del macroentorno.

3.3. Elementos del microentorno.

4. Analisis DAFO como Herramienta Clave del Marketing Estratégico
4.1. Conceptualizacion e importancia del analisis DAFO
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4.2. La definicion de objetivos y el Analisis DAFO

4.3, El proceso de formulacion estratégica y el Analisis DAFO
4.4 Elanalisis interno y externo de la organizacion

45 La elaboracion del DAFO

4.6. Ideas para realizar el DAFO

5. Posicionamiento de Mercado

51.Conceptode posicionamiento:imagen,identidady posicionamiento.

52. Elementos y factores del posicionamiento.

5.3. Estrategias y acciones para influir en el posicionamiento.
54. Los estadios del posicionamiento.

55. El mapa de posicionamiento.

56.Imageny reputacion corporativa: caracteristicas

57. Diferencias entre imagen corporativa (IC), reputacion corporativa
(RC) y Responsabilidad Social Corporativa (RSC).

5.8. Modelos de Evaluacion y Gestion de la Reputacion.

6. Branding

6.1. Funciones del branding
6.2. La marca

6.3. Funciones de la marca
6.4. Creacion de la marca

2 INVESTIGACION
DE MERCADOS

Objetivo:

Aplicar estrategias de evaluacion cualitativa y cuantitativa

que fundamentan la toma de decisiones para la solucion de
problemas dentro del campo de la comunicacion para el desarrollo
organizacional, generando las estrategias aplicables a diferentes
contextos de la actividad estratégica de la empresa.

TEMAS Y SUBTEMAS

1. Proceso de Investigaciéon de Mercados

1.1. Conceptualizacion de la investigacion de mercados como
herramienta basica para la toma de decisiones

1.2. Clasificacion de la investigacion por sus fines

1.2.1. Para la resolucion de problemas (de segmentacion, de producto,
de precios, de publicidad, de distribucion, de niveles de satisfaccion)

1.2.2. Para la deteccion de oportunidades (de potencial de mercado,
de participacion de mercado, de investigacion de imagen, de
caracteristicas del mercado, de predicciones, de estudios de
tendencia)

1.3. Tipos de investigacion por sus fundamentos e instrumentos
1.3.1. Cualitativa

1.3.2. Cuantitativa

1.3.3. Mixta

1.4. Tipo de situaciones que se analizan

1.4.1. Sensibilidad de precio

1.4.2. Pruebas de concepto

1.4.3. Pruebas de productos

1.4.4. Preferencias de configuracion de productos y servicios
1.4.5. Analisis de percepciones, opiniones y posicionamientos.
1.4.6. Conductas de adquisicion y uso

1.4.7. Andlisis de campafnas comunicacionales

1.4.8. Evaluacion de promociones

1.4.9. Estudios de clima organizacional

14.10. Auditorias de oferta, de precios, de ventas y promocion
1411 Clientes y proveedores

2. Etapas en el Proceso de Investigaciéon de Mercados

2.1. Identificacion del problema

2.2. Contexto ambiental del problema

2.3. Preguntas basicas de la investigacion

2.4. Tipos de estudios (exploratorios, descriptivos/causales, predictivos)
2.5. Planificacion del proceso

2.6. Definicion de los tipos de informacion (primaria/secundaria)

2.7. Fuentes de datos (primarios/secundarios)
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2.8. Motores de busqueda
2.9. Diseno, realizacion y control del proyecto

3. El Muestreo

31. Tipos de muestras

31.1. No probabilistico

3.1.2. Probabilistico

3.2. La medicion

3.2.1. Escalas de medicion

3.2.2. Componentes de una medicion
3.2.3. Evaluacion de la validez

3.2.4. Evaluacion de la confiabilidad

4. Instrumentos

4.1, Entrevista (estructurada, semiestructurada, no estructurada)
4.2. Entrevista telefénica

4.3, Cuestionario por correo

4 4. Disefo de cuestionarios

4.5, Entrevistas, observacion y paneles de consumidores

4.6. Entrevista de profundidad

4.7. Entrevista de focus group

4.8. Técnicas proyectiva

4.9. Observacion (Natural vs. Artificial; Encubierta vs. No encubierta;
Estructurada vs. no estructurada; Directa vs. Indirecta)

4.10. Técnicas especiales de observacion (mistery shopper, shopping trips,
analisis de anaqueles)

411. Paneles de consumidores
412. Escala de clasificacion de actitudes

4.13. Técnicas de combinacion de escalas de actitud (escala de Likert,
diferencial semantica, escala de Stapel)

414 Escala multidimensional
4.15. Experimentacion
4151 De laboratorio y de campo

4.15.2. Disefos preexperimentales, cuasiexperimentales y experimentales
verdaderos

4.16. Pruebas de mercado

5. Andlisis de la Informacién y Resultados

51. Codificacion

52. Tabulacion

5.3. Procesamiento estadistico

54. Sintesis grafica (diagramas de barras, pie charts, pictogramas)
5.5. Presentacion de resultados

551, Analisis de prondsticos de mercado cualitativos y cuantitativos
55.2. Propuestas de segmentacion de mercado

55.3. Estimacion del potencial de un mercado

5.6. Adecuacion del informe al tipo de audiencia

57.Tipos de informe de investigacion (técnico, divulgativo)

6. Tipos de Analisis para la Toma de Decisiones en Investigacién

6.1. Analisis conceptual de problema, alternativa, solucion, decision y
resultado

6.2. Proceso de general de soluciéon de problemas

6.3. Problemas y contingencias dentro de la investigacion

6.4. Desarrollo de criterio con base objetivos y datos

6.5. Toma de decisiones sustentada en analisis cualitativo

6.6. Toma de decisiones fundamentada en analisis cuantitativo

7. Estudio y Seleccién de Decisiones

7]. Niveles de toma de decisiones

7.2. Tipos de decision

7.3. Caracteristicas y elementos de las decisiones en investigacion

7.4. Analisis del ambiente y contexto Evaluacion y costo de decisiones
para desarrollo de la investigacion

7.5. Generacion de alternativas y soluciones
7.6. Comunicacion y orientacion del plan de accion
7.7. Métodos de evaluacion y decision multicriterio
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MARCO LEGAL
LABORAL

Objetivo:

Analizar la aplicacion de los conceptos fundamentales del Derecho
del Trabajo en la normatividad que rigen en las organizaciones, sus
implicacionesenlasresponsabilidadesyobligacionesdelas personas
vy la empresa, elaborando propuestas para su correcta vigilancia y
aplicacion.

TEMAS Y SUBTEMAS

1. Derecho Procesal del Trabajo

1.1. Definicion de Derecho Procesal del Trabajo
1.2. Derechos y Obligaciones del Patron

1.3. Derechos y Obligaciones del Trabajador

2. Relaciones Individuales de Trabajo
2.1 Concepto de relacion de trabajo

2.2 Contratoindividual del trabajoy sus efectos: Los menores de edad
ylarelacion de trabajo, Trabajadores mexicanos fuera de la Republica

2.3 Duracion de las relaciones de trabajo: Para obra o tiempo
determinado, Por temporada o por tiempo indeterminadoy Sujeto a
prueba o a capacitacion inicial

2.4 Suspension de los efectos de las relaciones de trabajo: Causas y
Efectos

2.5 Rescision de las relaciones de trabajo: Causas sin responsabilidad
para el patron, Causas sin responsabilidad para el trabajador

2.6 Terminacion de las relaciones de trabajo
2.7 Indemnizacion/reinstalacion

3. Condiciones De Trabajo

3.1 Condiciones de trabajoy el principio de igualdad
3.2 Jornada de trabajo

3.3 Dias de descanso

3.4 Vacaciones

3.5 Salario

3.6 Aguinaldo

37 Prima de Antiguedad

3.8 Participacion en las utilidades de la empresa

4. Derechos Y Obligaciones De Los Patrones Y Trabajadores
4.1 Obligaciones de los patrones

4.2 Prohibiciones a los patrones

4.3 Obligaciones de los trabajadores

4.4 Prohibiciones a los trabajadores

4.5 Habitaciones para los trabajadores

4.6 DelaProductividad, Formaciony Capacitacion delos Trabajadores
4.7 Derechos de preferencia, antigledad y ascenso

4.8 Invenciones de los trabajadores

49 Trabajo de mujeres y de los menores

4.0 Trabajos especiales

5. Relaciones Colectivas De Trabajo

51 Coaliciones

52 Sindicatos, Federaciones y Confederaciones

5.3 Contrato colectivo de trabajo

54 Contrato ley

55 Reglamento interior de trabajo

5.6 Modificacion, suspension y terminacion colectiva de trabajo
57 Huelga

6. Riesgos de Trabajo

6.1 Riesgo de trabajo definicion

6.2 Accidentes de trabajo definicion

6.3 Enfermedades de trabajo

6.4 Resultados de los riesgos de trabajo

6.5 Incapacidades: temporal, permanente parcial, permanente total
y muerte

6.6 Derechos que resultan de los riesgos de trabajo
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COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR Y NEUROMARKETING

Objetivo:

Distinguir las caracteristicas de los consumidores en los espacios
convencionalesy digitales, valorando las bases del neuromarketing y
sus explicaciones para diferenciar y establecer patrones de compra,
generando estrategias de mercadotecnia que impacten en su toma
de decisiones de consumo.

TEMAS Y SUBTEMAS

1. Bases Cientificas del Neuromarketing
11. El Origen de la Neuroeconomia y del Neuromarketing
1.2. Cémo Funciona el Cerebro del Consumidor

2. Técnicas para el Estudio de Neuromarketing

2.]. Técnica del Eye Tracking o del Seguimiento de los Movimientos
Oculares

2.2. Resonancia Magnética Cerebral
2.3. Técnicas Electrofisioldgicas
2.4. Otras Técnicas Empleadas

3. Influencia de la Publicidad en el Cerebro del Consumidor

3. El Efecto Google y el Efecto Halo

3.2. Utilizacion del Miedo y la Ansiedad en el Marketing

3.3. Errores de Percepcion en la Toma de Decisiones

3.4. Diferencias entre el Producto Ofrecido y el Producto Percibido
3.5. Conductas sociales aplicadas al marketing. Efecto manada

3.6. Conclusiones

4. Neuromarketing Dirigido
4.1, Factores Enddgenos que Determinan el Consumo. Edad y Sexo
4.2. Factores Exogenos que Determinan el Consumo

4.3. Neuromarketing Aplicado al Estudio de las Necesidades del Cliente.
Piramide de Maslow

4 4. Neuromarketing Aplicado al Posicionamiento de Productos y Marcas
4.5. Neuromarketing Aplicado a las Estrategias de Precios

5. Factores de influencia en el comportamiento del consumidor

51. ¢Quién es el consumidor?

52. Enfoques de la psicosociologia del consumo.
5.3.Factoresexternosdeinfluenciaen elcomportamientodel consumidor.
54 Factoresinternosde influencia en el comportamiento del consumidor.

6. El proceso de decisién de compra

6.1. Generalidades del “proceso de decision de compra”.
6.2. El reconocimiento de la necesidad.

6.3. La busqueda de informacion.

6.4. El proceso de evaluacion de alternativas.

6.5. La decision final de compra.

7. Las estrategias de decision

7. Las estrategias o reglas de decision.

7.2. Modelos compensatorios de procesamiento por marcas.

7.3. Modelos compensatorios de procesamiento por atributos.
7.4. Modelos no compensatorios de procesamiento por marcas.
7.5. Modelos no compensatorios de procesamiento por atributos.
7.6. Procesos de decision por fases.

7.7. Estrategias de decision de baja implicacion.

7.8. Emocionesy reglas de decision.
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ESTRATEGIAS 5.3. Las estrategias de precios
DE PRODUCTO Y SERVICIO 5.4, Etapas en la fijacion de precios

6. Marco Actual del Pricing
Objetivo: 6.1. Precios low cost

) ) o ) ) 6.2. El poder de las marcas blancas
Desarrollar e implementar planes de marketing digital con énfasis

en la estrategia de producto y precio, a partir del analisis situacional
del entorno, la mezcla de mercadotecnia, la creacion de preciosen la
red, las politicas internasy la normatividad vigente, para contribuir al
logro de los objetivos organizacionales y a una posicion competitiva
en el ambito nacional e internacional.

6.3. La Influencia de internet en la fijacion de precios

TEMAS Y SUBTEMAS

1. Dimensiones del producto individual

11. El producto en su dimension individual

1.2. Los atributos del producto.

1.3. El productoy el resto de elementos del mix de marketing.

2. El producto en su ciclo de vida

2.1. El ciclo de vida del producto.
2.2. La innovacion: éxito y fracaso de nuevos productos

3. Decisiones sobre el mix de producto
3.1. Marco estratégico del mix de producto
3.2. Gestion de la cartera de producto

4. Pricing: El Precio del Producto

4. La importancia del precio en la estrategia de una organizacion
4.2, El precio como elemento de valor diferencial

4.3. Aspectos psicoldgicos del precio

5. La Estrategia en la Fijaciéon de Precios
5]1. Factores que influyen en la fijacion del precio
5.2. Métodos de fijacion del precio




6

MARCO
LEGAL MERCANTIL

Objetivo:

Analizar los conceptos juridicos mercantiles y comerciales de una
empresa, delimitando estrategias para la correcta aplicacion de la
normativa local, nacional e internacional del Derecho Mercantil en
transacciones que beneficien a la organizacion y a los colaboradores.

TEMAS Y SUBTEMAS

10

1. Generalidades

11. Antecedentes del Derecho Mercantil

1.2. Derecho Privado Unificado y Diferenciado

1.3. Concepto de Derecho Mercantil

14. Fuentes del Derecho Mercantil

15. Importancia del Derecho Mercantil en la Empresa
1.6. El Derecho Mercantil Internacional

2. Acto de Comercio
2.]. Concepto
2.2. Clasificacion del Acto de Comercio

2.3. Descripcion de los Actos de Comercio conforme al Codigo de
Comercio

2.4. Acto Mercantil
2.5. Auxiliares Mercantiles

3. Sujetos del Derecho Mercantil

31. Sujeto

3.2. Clasificacion

3.3. Concepto de Comerciante

3.4 Obligaciones de los Comerciantes

3.5. Limitaciones del ejercicio del Comercio
3.6. Cosas Mercantiles

4. Sociedades Mercantiles

4. Persona Moral

4.2. Asociacion y Sociedad Civil

4.3. Sociedades Irregulares

4.4, Concepto de Sociedad Mercantil

4.5. Sociedades Extranjeras

4.6. Disolucion y Liquidacion de las Sociedades

4.7. Fusion, Escision y Trasformacion de las Sociedades
4.8. Crisis de las Sociedades Mercantiles

49 Clasificacion de las Sociedades Mercantiles conforme a la Ley General
de Sociedades Mercantiles

5. Titulos y Operaciones de Crédito

51. Concepto

52. Letra de Cambio
5.3. Pagare
54.Cheque

55. Cetes

5.6. Bonos




7/

ESTRATEGIAS
DE COMUNICACION

Objetivo:

Aplicar las herramientas metodoldgicasy técnicas parala generacion

de una propuesta de estrategia de comunicacion

determinando sus perspectivas de éxito al definir sus procesos de

valoraciéon y seguimiento temporal y virtual.

TEMAS Y SUBTEMAS

n

1. Comunicacién Above The Line
1.1 Construyendo una marca

1.2 La comunicacion corporativa
1.3 El plan de comunicacion

2. El proceso Publicitario
2.1 Comunicacion Above the line
2.2 El briefing

3. El plan de Medios

3.1 Planificacion de medios
3.2 Compra de medios

3.3 El plan de medios

4. ;{Qué es la Comunicacion Below The Line?

4.1. Definicion y origen de la comunicacion below the line
4.2. Caracteristicas de la comunicacion BTL

4.3 . Técnicas de la comunicacion BTL

5. Herramientas de Comunicacién BTL
51. Herramientas de la comunicacion BTL (Offline)
52. Herramientas de la Comunicacion BTL (Online)

6. Medicién y analisis de resultados
6.1. Analitica Web
6.2.1. Recogida de datos

6.2.2. Procesos

6.2.3. Clickstream

6.2.4. Analisis de multiples resultados
6.2.5. La experimentacion y el testing
6.3.Voz del cliente

6.4. Inteligencia competitiva

8 MEZCLA
DE MARKETING DIGITAL

Objetivo:

Distinguir las caracteristicas y la metodologia que exige una
campafa exitosa de marketing estratégico, generando una
propuesta especifica conforme al estudio de un caso.

TEMAS Y SUBTEMAS

1. El Marketing Estratégico en Internet
11. ¢ Por qué e-marketing?
12. Las 4 P's del marketing digital

2. El Producto y el Precio en Internet
2.1 El Producto

2.2. El Precio

2.3. Conclusiones

3. La Distribucién en Internet

3.1. El comercio electronico

3.2. El proceso del comercio electrénico
3.3. El pago electronico

34 Laseguridad en el pago electrénico

4. La Promocion en Internet
4. La estrategia en la comunicacion online

4.2. Seguimiento, mediciéon y analisis de resultados

4.3, La optimizacion de la conversion
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9 POSICIONAMIENTO
ESTRATEGICO
Objetivo:

Analizar los medios sociales mediante técnicas de SEO, asi como
de SEM para optimizar los espacios de la marca, en redes sociales,
blogs, foros, perfiles sociales, marcadores sociales, sistemas de
geolocalizacion y plataformas de video, entre otros, para lograr
la identificacion del impacto de las acciones de marketing
desarrolladas, elaborando una propuesta de posicionamiento para
un caso especifico.

TEMAS Y SUBTEMAS

12

1. Los distintos buscadores: mas alla de Google.
11. ¢Como funciona un buscador?

1.2. Los robots de busgueda vy la indexacion.

1.3. El algoritmo de un buscador.

2. El trabajo SEO

2.1. Factores internos (on page).
211, Etiqueta “Title".

2.1.2. Etiqueta “Description”.
213.URLs

214, Las “migas de pan” (breadcrumbs) y la navegacion en el sitio web.

215. Los sitemaps.

2.1.6. El contenido.

2.1.7. Los textos de ancla (anchor text de los enlaces).
2.1.8. Trabajando con imagenes.

219. Las etiquetas H.

2110. La extension del dominio.

2.3. Factores externos (off page).

2.3.1. Link building o generacion de enlaces.

2.3.2. El zooldgico de Google.
2.4. SEQ y Social Media.

3. Herramientas de andlisis y mejora
31. SEMRUSH.

3.2. SEOquake.

3.3. Herramientas para Webmasters.
3.4, Woorank.

3.5. Google Page Speed

4. Marketing de Buscadores

4.1, Introduccion

4.2. Contexto

4.3.Qué es SEM

4 4. Caracteristicas del SEM

4.5 .SEO vs. SEM

4.6. Conceptos y Métricas Basicas

5. Google Adwords

51 Introduccioén a Google Adwords
52.Coémo Funciona

53.Ventajas de Google Adwords

54. Lared de Google

55. Campana Adwords

551. Primeros pasos

55.2. Componentes basicos de una campana
553, Interfaz de adwords

55.4. Estructura de una campana de adwords
55.5. Creacion de grupos de anuncios
55.6.Como crear una campana

5.6. Palabras clave

57 El Presupuesto

5.8. Sistema de Subastas

59. Orientacion por ubicacion

510. Formatos de anuncios
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51. Los anuncios de imagen estaticos y rich-media
5111. Nuevos formatos publicitarios adwords

512. Optimizacion

513. Anélisis de resultados

514. Tipos de campahas

514.1. Métricas y kpis de campanas

515. Quality Score

516. Landing Page

517. Adwords Video: Youtube Ads

6. Herramientas SEM

6.1. Google Trends

6.2. Google Analytics

6.3. Planificador de palabras clave

6.4. Google Merchant Center

6.5. Herramienta de estimador de trafico
6.6. Otras Alternativas a Google Adwords
6.6.1. Facebook Ads

6.6.2. Linkedin Ads

6.6.3. Bing Ads

7. Social Media

7.1. Contexto actual del Social Media
7.2. El significado de la web 2.0

7.3. Caracteristicas de las redes sociales

7.4. La preponderancia de las redes sociales en la estrategia online

75. El nacimiento de una nueva WEB: La WEB 3.0

8. Las Principales Redes Sociales

8.1. El imperante Facebook

8.2. Twitter: lo bueno. Si es breve, dos veces bueno
8.3. Linkedin: la red profesional de los contactos
8.4. Youtube: un fendmeno de masas

8.5. Otras redes en continuo crecimiento

9. Community Manager
9.1. La necesidad de un gestor de comunidades
9.2. Caracteristicas. Mision y funciones del community manager.

10. Reputacién Corporativa Online
10.1. La gestion de la reputacion

10.2. Herramientas de monitorizacion
10.3. Comunicacion de crisis

10.4. Medicion de resultados

10.4.1. La importancia de la analitica
10.4.2. El retorno de inversion

10.4.3. Herramientas de analitica

11. Social Media Strategy

11.1. Como hacer un Plan de Social Media Marketing

11.2. Analisis de la reputacion online

11.3. Analisis de la estrategia de redes sociales: competencia




2.9 Seleccién de los grupos: control y experimental
210 Procedimiento del disefio

-I METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
APLICADA A LOS NEGOCIOS

211 Recoleccion de datos
212 Tratamiento estadistico de los datos

213 Conclusiones estadisticas

Objetivo: 214 Derivacion de los resultados a la hipdtesis
Generar un proyecto de investigacion producto de la aplicacion de 2.15 Conclusiones
métodosytécnicasdeinvestigacionenelcampodelaadministracion 2.16 Reporte final

de empresas y organizaciones, partiendo de conceptualizaciones y
analisisde suentornode negocios paraestablecer lasaproximaciones
disciplinares y metodoldgicas que faciliten la aplicacion del
conocimiento en la busqueda y consolidacion de soluciones a una
problematica determinada.

3. Disefios de investigacion en el campo de la administracién de
corte cuasiexperimental

31 Definicion y caracteristicas
3.2 Estudio del problema: de causa a efecto o de efecto a causa

3.3 Analisis de posibles causas como condiciones suficientes

TEMAS 'Y SUBTEMAS 3.4 Formulacion de la hipotesis de tipo estocastica

3.5 Identificacion de variables y definicion de conceptos

1. Los proyectos de investigacion en el entorno administrativo . )
proy g 3.6 Indicadores (valores de las variables)

1.1 Aspectos metodoldgicos o
P 9 3.7 Seleccion de la muestra

1.2 Lineas de investigacion en el campo de la administracion - - ) L
3.8 Seleccion y construccion de los instrumentos o técnicas de

1.3 Estudios de corte cuantitativo en investigacion en el campo de Ia recoleccién de datos, validacion y confiabilidad

administracion .
. L ) ) . 3.9 Control de las variables
1.4 Estudios de corte cualitativo en investigacion en el campo de la

o o 310 Procedimientos del disefo
administracion

. . - - . 311 Recoleccion de datos
15 Centros de investigacion en el campo de la administracion y sus

orientaciones 312 Tratamiento estadistico de los datos

313 Conclusiones estadisticas

2. Disefios de investigacion experimental 314 Derivacion de los resultados a las hipdtesis

2.1 Definicién y caracteristicas 315 Conclusiones

2.2 Planteamiento del problema 316 Reporte final

2.3 Formulacion de la hipdtesis estocastica
2.4 Identificacion de variables y definicion de conceptos

2.5 Aparatos e instrumentos en investigacion en el campo de la
administracion

2.6 Control de variables en los experimentos: validez internay externa
2.7 Seleccion del diseno
2.8 Seleccion de los sujetos

14
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DISTRIBUCION
COMERCIAL Y LOGISTICA

Objetivo:

Elaborar una estrategia de logistica y distribuciéon internacionales,
determinando oportunidades para abatir los costos de embalaje,
almacenaje y transporte de mercaderias para incrementar la
competitividad de los productos de la empresa en los mercados
nacionales e internacionales.

TEMAS Y SUBTEMAS

15

1. La Distribucién Comercial

1.1. Conceptos basicos

1.2. Intermediarios en la distribucién comercial.
1.3. Funcion de los intermediarios comerciales.

1.4. Tipos de intermediarios: los mayoristas, minoristas y los
intermediarios electrénicos.

15. Los sistemas verticales de distribucion contractual: el comercio
asociado.

2. Estrategias en la Intermediacién Comercial. Seleccién del
Canal

2.1. Diseno de los canales de distribucion.

2.2. Criterios y métodos para la adecuada seleccion de los canales
de distribucion.

2.3. Control y evaluacion de los canales de distribucion

3. Logistica

31. La logistica en la empresa.
3.2. Elementos de la logistica
3.3. Los costes logisticos

3.4, Evolucion de la logistica
3.4]. Logistica integral

3.4.2. Caracteristicas principales del entorno actual en la logistica
integral
343, Lalogistica inversa

4. Las actividades logisticas

4.1. Servicio al cliente

4.2, Sistema just-in-time (JIT)

4.3, El aprovisionamiento

4.4, Proteccion fisica de la mercancia

4.5 Modos de transporte, operadores y documentacion

5. Supply chain management (SCM)

51. La gestion de la cadena de suministros SCM (supply chain management)
52.Ventajas de una adecuada gestion de la cadena

5.3. Elementos caracterizadores de la cadena de suministro

54. Incoterms

J




'I 2 DIRECCION COMERCIAL
Y MARKETING RELACIONAL

Objetivo:

Elaborar un plan de marketing relacional para su desarrollo en
mercados especificos, estableciendo las condicionesy caracteristicas
requeridas para su realizacion conforme a la seleccion de un
producto o servicio que permita resaltar las ventajas competitivas
de la empresa en la economia de la globalizacién, asi como el uso
intensivo de las innovaciones tecnoldgicas enfocadas al cliente.

TEMAS Y SUBTEMAS

1. Direccién Comercial

1.1. Estilos de direccion

12. Roles de direccion

1.3. Liderazgo y gestion del cambio de equipos
1.3.1. Componentes esenciales del liderazgo

1.3.2. Teorias del liderazgo

14. La organizacion del departamento de ventas.
1.5. Objetivos de una organizaciéon de ventas

1.6. Estructura horizontal de la fuerza de ventas
17. Estructura vertical de los departamentos de venta: niveles y control
1.8. Territorios de venta

19. Modelos de rendimiento del vendedor. El modelo de Churchill, Ford

Y Walter

2. Politicas de captacién, formacioén y capacitacion
2.1. La formacion de vendedores

2.2. Motivacion de la fuerza de ventas

2.3. Determinacion de objetivos y planes de retribucion
2.4, Evaluacion y control del programa de ventas

2.5. Analisis de los costes de las ventas

2.6. Sistemas de direccion para venta

3. La negociacion comercial
31, Introduccion a la negociacion comercial

16

3.2. Lavision del vendedor en la negociacion comercial

3.3. La vision del cliente en la negociacion comercial

3.4. El analisis del cliente

3.5. Proceso de influencia sobre el cliente

3.6. El intercambio de propuestas comerciales con el cliente
3.7. Los acuerdos parciales, la clave en una negociacion

3.8. Definicion de objetivos parciales

39. El acuerdo de las negociaciones con el cliente

3.10. principales conclusiones de la negociacion

4. Marketing de clientes

4. El mercadoy los clientes

4.2. Marketing de nueva generacion: Marketing de cliente
4.3 CRM Customer Relationship Management

4.4 Datamart y Datawarehouse

4.5. CSS: Customer Satisfaction Score: Estudios de medicion de la satisfaccion
del Cliente

4.6. NPS: Net Promotor Score: Sistema para medir la fidelizacion de nuestros
clientes

47. El camino desde comprador hasta cliente
4.8. Marketing de cliente a partir de CRM

49. Rentabilidad de clientes

4.10. La filosofia CRM

5. Tipos de cliente y evoluciéon

51. Tipos de cliente y tipos de mercado

52. Ejemplo para cadena hotelera

5.3.Segmentacion de clientes en CRM y Marketing Relacional
5.4. Segmentacion por comportamientos

55. Segmentacion en funcion de la fase de relacion

6. Satisfaccion del cliente como base para el Marketing Relacional

6.1. Satisfaccion de clientes como herramienta en CRM y el Marketing relacional.

6.2. Satisfaccion de clientes como herramienta basica en CRM y el Marketing
relacional

6.3. Analisis directo de calidad de servicio y de satisfaccion:
6.4. EI ABC de clientes como segmentacion para priorizar esfuerzos.
6.5. Encuestas de satisfaccion de clientes

6.6. Algunas claves para entender mejor en la practica el CRM y el Marketing
Relacional

6.6.1. Tendencias de CRM social CRM y Big Data
6.6.2. Bases de datos y aplicativos CRM
6.6.3. Big Data y Social CRM
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'I 3 PLAN DE MARKETING

Y COMUNICACION EMPRESARIAL

Objetivo:

Aplicar las herramientas metodoldgicasy técnicas parala generacion
de una propuesta de plan marketing y comunicacion empresarial,
determinando sus perspectivas de éxito al definir sus procesos de
valoracion y seguimiento temporal y virtual.

TEMAS Y SUBTEMAS

17

1. Decisiones estratégicas y utilidad del plan de marketing
11. Decisiones estratégicas y plan de marketing

1.2. La planificacion comercial estratégica

1.3. La formulacion de la estrategia comercial

14. El plan de marketing en la empresa

15. Utilidades del plan de marketing

1.6. Esquema de fases del plan de marketing

1.7. Argumentos y excusas contra la planificacion

2. El andlisis de situacion y del entorno

2.1. Definicion de la empresa y del producto-mercado
2.2. El analisis del entorno

2.3. La innovacion: éxito y fracaso de nuevos productos
2.4. El analisis del mercado

2.5 El analisis de la competencia

2.6. El analisis interno la competencia

3. El establecimiento de objetivos y estrategias
3. Principios basicos de los objetivos comerciales
3.2. Caracteristicas de los objetivos a marcar

3.3. Concrecion de los objetivos de marketing

3.4 El arbol de objetivos

4. Evaluacién e implantacion de la estrategia
4. La evaluacion de la estrategia de marketing
4.2. Laevaluacion de la estrategia comercial

4.21. Aspectos relacionados con la ‘organizacion’
4.2.2. Organizacion segun objetivos

5. Herramientas de apoyo a las decisiones y presentacién del PDM
5]1. Las herramientas de apoyo en situaciones de incertidumlbre
5.2. Procedimientos de control, analisis y conclusiones

53. Auditoria de marketing (o marketing audit) e informe de
resultados

6. La comunicacioén en la empresa

6.1. La comunicacion

6.2. La empresa

6.3. La comunicacion internay el valor de lo intangible
6.4. Los ambitos de comunicacion

6.5. La comunicacioén interna en una organizacion no se da, se crea
y se gestiona

6.6. Ventajas e inconvenientes de la comunicacion interna
6.7. Tipos de comunicacion interna

7. La direccién de la comunicacién en la empresa

7. La direcciéon de la comunicacion en la empresa

7.2. Funcionesy responsabilidades

7.3. Perfil y formacion

7.4. EL rol del director de comunicacion

7.5. La inversion en comunicacion

7.6. La estrategia de comunicacion y el plan de comunicaciéon
7.6.. La puesta en marcha

762 El plan

8. Los instrumentos de la comunicacién en la empresa
81. Instrumentos cotidianos

8.2. Instrumentos transmisores

8.3. Intranet

8.4. Manual del empleado

9. Evaluacién de un plan de comunicacién en la empresa
91. Identificacion de métricas de inversion

9.2. Andlisis y revision de métricas

9.3. Analisis financiero de campana

9.4. Impacto financiero de la campana

9.5. Analisis de costo beneficio.

9.6. Estrategias para nuevas campanas
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'I ‘l INVESTIGACION Y METODOS

PARA LA PLANEACION DE NEGOCIOS

Objetivo:

Valorar los factores de oportunidad y riesgo en la planeacion e
implantacion de proyectos de negocios, generando una propuesta
de empresa conforme al diagndstico de las potencialidades de
los sectores dentro de un contexto determinado y la aplicacion de
las bases de la investigacion y métodos propios del campo de las
ciencias econémico-administrativas.

TEMAS Y SUBTEMAS

8

1. Plan de Negocio

1.1. Descripcion de los promotores

1.2. Breve descripcion del proyecto y de la empresa
1.3. Descripcion de la idea de negocio

2. Plan Juridico-Legal

2.1. Forma juridica adecuada

2.2. Obligaciones fiscales

2.3. Tramites en la constituciéon y puesta en marcha

3. Plan de Marketing

31. Anélisis del sector y competidores

3.2. Analisis de los consumidores

3.3. Analisis de proveedores y distribuidores
3.4. Analisis DAFO

35. Estrategia de segmentacion, definicion del publico objetivo y
posicionamiento

3.6. Plan de Marketing Operativo (Marketing-mix)

4. Plan de Produccion y Operaciones
4.]1. Localizacion

4.2. Descripcion del proceso productivo
4.3 Infraestructuras necesarias
4 4. Costes de operacion

5. Plan Econémico-Financiero

51. Calculo de datos

52. Hipdtesis del plan de negocio

5.3. Estimacion de ingresos

5.4. Estimacion de costes

55. Estimacion de inversiones

5.6. Estimacion de financiacion

57. Politicas de circulante

5.8. Analisis econdmico-financiero del plan de negocios
59. Analisis de riesgos

510. Punto muerto

51. Analisis de riesgos

512. Analisis comparativo de la empresa
513. Valoracion de la empresa

6. Plan Estratégico de la Compaiiia
6.1. Identificacion de la vision y mision
6.2. Analisis de situacion

6.3. Analisis interno

6.4. Andlisis externo

6.5. Analisis DAFO

6.6. La matriz MCPE

6.7. Definir las estrategias corporativas
6.8. Definir las estrategias competitivas
6.9. Implantar la estrategia

6.10. Designar el/los responsable/s de la implantacion estratégica

6.11. Elaborar un cronograma de las acciones propuestas

6.12. Designar los recursos para la ejecucion de la estrategia.

6.13. Elaborar un Cuadro de Mando Integral.
6.14. Controlar
6.15. Fijar indicadores de control y medir los resultados

7. Plan de Contingencias

7. Analizar los escenarios

7.2. Conocer las consecuencias derivadas de ellos
7.3. |dentificar las medidas a adoptar
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234, Lead

COMUNICACION 2.4. Reputacion
DIGITAL 2.5. Gestion de crisis

2.6. Métricas de una campana de comunicaciéon digital

2.6.1. Conversion de objetivos. El funnel de conversion
Objetivo: 2.6.2. Unidades de medida en la comunicacion digital.

2.6.3. Impresiones, Visitas, Clics, Leads y Adquisiciones. Fijacion KPIs
Distinguir los elementos y dinamica de la comunicacion digital,
sus afinidades y divergencias con los procesos comunicacionales
impulsados con distintas tecnologias, para generar estrategias de
aprovechamiento de los nuevos lenguajes digitales aplicados al 3. Estructura de un plan de comunicacion online
desarrollo del marketing. 3.2. Modelo POEM (paid, owned, earned media)

3. Medios y Herramientas en el Marketing Digital

3.3. Areas de actuacion. Medios propios, pagados y ganados.
TEMAS Y SUBTEMAS 3.4. Media mix de medios digitales en funcion de los objetivos.
3.5. Medios Propios

1. Comunicacién Digital 3.5]. Estrategia de comunicacion en web/blog

- S i 3511 Web corporativas
1. Vision de la comunicacion digital actual. La Web 2.0/ 3.0. P

3512, Landing pages.
1.2. Principales tendencias en comunicacion digital. gpad

L L 351.3. Blogs.
1.3. Caracteristicas de la comunicacion digital 2514 Estruct bilidad renid i
1.4. Audiencia conectada/fvinculada 3'5'2' .SE;ruc ura, usabiiidad, conteniaes y landings.

15. Audiencia interactiva (prosumers y consumers, influencers) o ) .

) : . 3.5.2.1. Posicionamiento en buscadores organico y de pago
16. Marca y la experiencia del consumidor }
3522 SEO en Facebook y redes sociales

3523.ASO
353 Comunicacion en e-mail marketing

17. El cliente y la segmentacion de publicos-objetivo
1.8. Omnicanalidad y modelos de negocio online

2. Plan de Comunicacion Digital 354, Contenidoen la éomunicacién digital
355 Inbound marketing

356. Transmedia

3.5.7. StorytellingBranded Content

3.5.8. Formato audiovisual en la comunicacion online.

2.1. Objetivos de la campafia de comunicacion online
2.11. Notoriedad/Branding
21.2. Diferenciacion

2.1.3. Reputacion ) . . ) ) )
359 fendmeno viral. Los gifs animados. Infografias. Imagenes.

2.14. Accion ) )
. . R 3.510. Medios Sociales

2.2. Principales estrategias de comunicacion digital )

: 3.6. Medios Pagados
2.3. Branding =7 Obieti . blicitar i

7. etivos en una campana publicitaria online
2.31. Performance ! p P .
3.8. Modelos de contratacion de la publicidad. CPM, CPC, CPL, CPA,

2.32.Ventas

, CTR.
2.3.3. Trafico

39. Publicidad en buscadores

19
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3.10. Google Adwords, red de contenidos de Google. SEM
311. Publicidad de medios digitales.

312. Display, video advertising y retargeting.

3.13. Plataformas de afiliacion

314. Publicidad Programatica

3.7. Medios ganados

3.71. Relaciones publicas online

372. Lasalade prensa 20

3.7.3. Gestion de influencers

3.74.SEO

4. Mejores Practicas

4. Diferencia entre Spam e informacion valiosa
4.2. Automatizacion en los envios

4.3. Medicion de impacto de campana

4.4, Cuestiones legales. Ley de proteccion de datos y la obligacion de
permitir la baja de la lista de envios

4.5. Casos exitosos de comunicacion digital integral
4.6. La aproximacion Lean Start Up

'I 6 INBOUND
MARKETING

Objetivo:

Analizar las particularidades técnicas y herramientas del Inbound
marketing aplicadas en la generacion de campanas diferenciadas
por su intencionalidad, momento del plan, de tipo de clientes y
usuarios, asi como de productos y servicios en contextos de alta
competitividad, elaborando una propuesta de Inbound marketing y
su respectiva evaluacion conforme a casos de estudio.

TEMAS Y SUBTEMAS

1. Qué es el Inbound Marketing
11. Definicion
1.2. Diferenciasdel Inbound Marketing frente al Marketing Tradicional

2. Origen del Inbound Marketing
2.]. Hubspot
2.2. Evolucion de los procesos de compra

3. Metodologia del Inbound Marketing
31. El Buyer's journey

3.2. Fases del Inbound. Marketing

3.2 Fase de Atraccion

3.2.2. Fase de Conversion

3.2.3. Fase de Educacion

324, Fase de Cierre y Finalizacion

4. Contenidos en Inbound Marketing

4.]1. La importancia de los Contenidos en el Marketing

4.2. Tipo de Contenidos segun Fase de Inbound Marketing
4.21. Contenidos para la Fase de Atraccion
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4.2.2. Contenidos para la Fase de Conversion
4.2.3. Contenidos para la Fase de Educacion
4.2.4. Contenidos para las fases de Cierre y Fidelizacion

5. Marketing Automation & Inbound Marketing
51. Organizacion de Tareas

52. Lead Nurturing

53. Lead Scoring

6. Inbound Marketing para eCommerce

6.1. Valor anadido del Inbound Marketing para el ecommmerce de las
empresas

6.2. Impacto del Inbound Marketing en los resultados de ecommmerce

7. Como medir el ROI de las campaias Inbound Marketing
7.]. Ventas directas inbound

7.2.Ventas indirectas inbound

7.3. Ventas atribuibles a la inbundizacion

7.4.Ventas de activos que ya tiene la compania

7.5. Branding

8. Herramientas de Inbound Marketing
8.1. Herramientas para la Fase de Atracciéon
8.1.1. Optimizacion de la web

8.1.2. Optimizacion del contenido

8.1.3. Redes Sociales

8.2. Herramientas para la Fase de Conversion
8.2.1. Call to Action

8.2.2. Landing Pagesy Formularios
83.Herramientas para la Fase de Cierre
8.3.1. CRM

8.3.2. E-Mail Marketing

8.4. Fase de Analisis

21

'I MARKETING, AFILIACION
Y MEDIOS ELECTRONICOS

Objetivo:

Distinguir las caracteristicas, técnicas y herramientas del marketing
aplicadas en la generacion de afiliacion de clientes y usuarios
de productos y servicios en contextos de alta competitividad,
elaborando propuestas de planes de afiliacion conforme a casos de
estudio.

TEMAS Y SUBTEMAS

1. Affiliate Marketing

11. La afiliacion en general

11.1. Definicion

11.2. Principios

11.3. ¢ Por qué elegir la afiliacion?

11.4. DAFO de la “afiliacion”

11.5. Elementos necesarios para que exista marketing de afiliacion

2. Marketing de Afiliacién: Ejemplos y Areas de uso
2.1. Blogs

2.2. Portales de comparacion

2.3. Portales de prueba y tematicos

2.4. Afiliado de hosting a través de canales de YouTube
2.5. Hacer tu propia tienda online

3. Plataformas

31. Definicion

3.2. La funcion de la plataforma

3.3. Panorama del mercado y sus especialistas

4. Red de Afiliados

41, Las tipologias de afiliados
4.2. Laanimacion de red

4.3 Los elementos de afiliacion.
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5. Funcion del consultor de afiliacion
51. La funcion operacional del consultor de afiliacion
52. La funcion de asesoramiento del consultor de afiliacion

6. (Qué es el email Marketing?

6 1. ; De débnde viene?

6 .2. ;:En qué consiste?

6 .3.;Qué esy qué no es email marketing?

7. Aplicaciones del email Marketing

7.1. En qué situaciones se utiliza.

7.2. Qué tipos de compafias la llevan a cabo.
7.3.0Objetivosyventajasque tienen lascampanasde email marketing.
7.4. Segmentacion. Grupos que son susceptibles de recibir
campanas.

7.5. Cudles son los mejores momentos para enviar una campana.
7.6. Procedencia de los leads. De dénde se generan los leads para
hacer campanas.

7.7. Las plantillas, mejores usos.

7.8. Las Newsletters.

79. Mejores practicas. La diferencia entre ser un Spammer y enviar
informacion valiosa.

710. Automatizacion en los envios.

7.11. Cuestiones legales. Ley de proteccion de datos y la obligacion de
permitir la baja

de la lista de envios.

712. Medir el resultado de las campanas, desde las aperturas, hasta
el clic rate.

713. Como evitar la carpeta de Spam y la carpeta de promociones
de Gmail.

714. Herramientas del mercado.




3. Plan de Marketing

31. Definicion de Producto

3.2. Andlisis del Mercado

3.3. Analisis de La Competencia

3.4, Prevision de Ventas

3.5. Plan de Marketing

3.6. Punto Muerto o Umbral de Rentabilidad
37. Determinacion del Precio de Venta

4. Plan de Produccién y Compras
41. Plan de Compras

4.2. Proceso de Fabricacion

4.3 Tecnologia Aplicada

4 4. Capacidad de Produccion

INVESTIGACION Y METODOS DE 4.5. Gestion de Stock
-I 8 ADMINISTRACION Y DESARROLLO DE 46 proveedores
4.7. Estrategias de Crecimiento
NEGOCIOS
5. Organizacién y Recursos Humanos
51.Socios
Objetivo: 52. Organizacion

5.3. Recursos Humanos

Determinar los factores técnicos minimos de la administracion 54 Asesores Externos

de negocios para generar la solucidn a casos especificos
conforme a diferentes contextos de desarrollo social y econdmico,
fundamentandosus propuestasconformealaaplicacionde métodos
y técnicas del campo de las ciencias econdmico-administrativas.

6. Area Juridico-Fiscal
6.]. Forma Juridica
6.2. Obligaciones Fiscales

6.3. Obligaciones Laborales
TEMAS Y SUBTEMAS 6.4. Permisos y Licencias

1. Aspectos Preliminares del Plan De Negocio
1.1. Objetivos del Plan de Negocios

1.2. Responsables

1.3. Estructura

1.4. Forma de Presentacion

7. Area Econémico Financiera

7. Plan de Inversiones Iniciales

7.2. Plan de Financiacion

7.3. Sistema de Cobro a Clientes y Pago a Proveedores
7.4. Presupuesto de Tesoreria

. 7.5. Prevision de La Cuenta De Resultados
2. Presentacion del Proyecto 7 6. Balance de Situacion

2.1. Resumen del Proyecto 7.7. Punto de Equilibrio
2.2. Evolucion del Proyecto: Origenes y Actualidad 78 Ratios de Rentabilidad
2.3. Presentacion de Promotores

2.4. Valoracion del Proyecto: Puntos Fuertes y Débiles

23
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'I 9 DATA MINING
APLICADO

Objetivo:

Analizar los elementos del disefio de exploracion de datos basado
en data mining, aplicando las diferentes técnicas para el desarrollo
de una propuesta sustentada en la identificacion de necesidades de
una empresa considerada como caso de estudio.

TEMAS Y SUBTEMAS

24

1. El rol del data miner

1.1. De los negocios a las tareas del Data Mining.

1.2. Ciclo de trabajo CRISP de cualquier proyecto.

1.3. La importancia de salbber comunicar los resultados.

2. Exploracion de datos

2.1. Explorando nuestro dataset.

2.2. Consultas y analisis estadisticos.

2.3. Distribucion de variables.

2.4. Clasificacion de variables.

2.5. Discretizacion.

2.6. Visualizando los datos con presentaciones multidimensionales.

3. Disefio de un modelo

31. Algoritmos inteligentes.

3.2. Entrenamiento y testeo.

3.3. Overfitting y Underfitting.

3.4. Principios de aprendizaje automatico.
3.5. Clasificacion y prediccion.

36. Arboles de decision.

37. Algoritmo J48.

3.8. Criterios de spliting: Entropia, gini, chi2.

4. Validacion y testeo de modelos
4.1. Entrenamiento y testeo.

4.2. Validacion, sobreentrenamiento y “pruning”.
4.3. Curvas ROC.

4.4, Bootstrap y jackniffe.

4.5 Matriz de confusion.

5. Modelo de regresion lineal.

5]1. Supuestos y estimacion de parametros.
52. Adecuacion.

5.3. Validacion.

5.4. Prediccion.

55. Clasificacion.

56. Aplicaciones.




2 O DISENO
BASADO EN DATOS

Objetivo:

Analizar los elementos del disefio basado en datos, aplicando las
diferentes técnicas para el desarrollo de una propuesta sustentada
en la identificacion de necesidades de una empresa considerada
como caso de estudio.

TEMAS Y SUBTEMAS
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1. Gestién de proyectos Data Driven

1.1. Fases del proyecto y alcance.

1.2. Definicion del KPI de éxito.

1.3. Como abordar un proyecto data driven con metodologia agile.

2. Disefo de la investigacion

2.1. Marco metodoldgico de la investigacion aplicada al disefio UX.
2.2. Técnicas y metodologias.

2.3. Métricas e insights a partir del Test con Usuarios.

2.4. Técnicas complementarias a la investigacion con usuario:
Benchmark y Heurfstico.

3. La visibilidad del activo digital

31 EISEOQ y sus pilares (indexabilidad — popularidad - relevancia).
3.2. Laimportancia de la palabra clave y los enlaces en el disefo del
sitio.

3.3.Qué puede hacer un UX/Ul por la visibilidad SEO del producto a
la hora de disefarlo.

3.4. ASO (App Store Optimization) Quick Guide.

4, Conocer el producto y sus datos

4.1. Conocer mejor el producto.

4.2. Introduccion a la Analitica Digital: competencias y metodologia.
4.3. Objetivos y KPIS.

4.4, Frameworks estratégicos de medicion.

4.5, Google Hearts, OKRs y Plan de medicion.

5. Otras fuentes de analisis con usuarios

51. Configuracion y analisis de mapas de calor y scroll.
52. Configuracion y analisis de grabaciones de sesion.
5.3. Elaboracion y anélisis de encuestas on site.

6. Generacion de insights y roadmap
6.1. Triangulacion de la informacion y generacion de insights
6.2. Roadmap de producto.
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CX
2-| E INTELIGENCIA ARTIFICIAL

Objetivo:

Analizarlasestrategiasdegestiondelaexperienciadeclienteyusuario
de servicios y productos generados por la empresa, delimitando
el ciclo de vida de las relaciones con el cliente y la relevancia de
la calidad, asi como la actuacion del personal de la organizacion
y el valor de escuchar la voz del cliente, generando propuestas de
resolucion de casos.

TEMAS Y SUBTEMAS

1. ¢Cémo medimos lo que sucede en Internet?
11. Medir Internet
1.2. Origenes de Internet

2. Interacciones
2.1 Interacciones con el cliente
2.2. Ejemplos de interacciones

3. Recomendaciones generales del disefio de interacciones
3.1. Recomendaciones generales

3.2. Mostrar empatia con el cliente

3.3. Cuida tu comunicacion con el cliente

3.4. Pide feedback y actlUa en consecuencia

3.5. Crea conexiones emocionales con tu cliente

3.6. Crea comunidad

4. Omnicanalidad

4.1. Concepto de omnicanalidad

4.2.Una cultura auténticamente enfocada en el cliente
4.3 El mundo del retail

5. Design thinking

51. Design thinking

52. Origenesy etapas

5.3. Primera etapa. Empatizar
5.4.Segunda etapa. Definir

55. Tercera etapa. Idear

5.6. Cuarta etapa. Prototipar

57.Quinta etapa. Testear

5.8. Por qué comenzar a usar Design Thinking

6. Inteligencia Artificial aplicada a la CX
6.1. Concepto de Inteligencia Artificial

6.2. El caso IBM

6.3. IBMy Staples

6.4. |A aplicada a la CX

7. Blockchain aplicado a CX

7.1. Blockchain

7.2. Aplicacion a la CX

7.3. Claves de la diferenciacion de esta tecnologia
7.4. Evolucion — Contratos inteligentes

7.5. El ejemplo Carrefour




: 22 INVESTIGACION Y METODOS

DE EVALUACION DE NEGOCIOS

Objetivo:

Diagnosticar las condiciones de negocio de las empresas conforme
a sus trayectorias y contextos, aplicando las técnicas basicas de
evaluacion y delimitacion de riesgo para generar reportes técnicos
conforme a casos especificos, valorando en el desarrollo de su analisis
la aplicacion de métodos y técnicas del campo de las ciencias
econdmico-administrativas.

TEMAS Y SUBTEMAS
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1. Resumen ejecutivo
11. Claridad

1.2. Redaccion

1.3. Descripcion

1.4. Actualizacion

2. Estudio de mercado

2.1. Analisis del tamafo, estructura y tendencias del mercado
2.2. Metodologia

2.3. Cifras y estadisticas

2.4. Toma de decisiones basada en el estudio de mercado

3. Descripcién comercial y técnica
3.1. Ventajas competitivas

3.2. Proyecciones de ventas

3.3. Viabilidad técnica

3.4. Viabilidad de costos

4. Plan de compras

41. Definicion de materias primas

4.2. Proveedores

4.3, Descuentos, periodos de pagosy plazos de entrega
4.4, Practicas habituales del sector

5. Estructura organizativa

51. Requerimientos de Factor Humano
52. Perfiles y suficiencia de personal
5.3. Estimacion de salario

6. Marco legal
6.1. Formas juridicas
6.2. Registro de marca

7. Evaluacion del riesgo
7.1. Metodologia

7.2. Alternativas y soluciones

8. Conclusiones

9. Bibliografia. Enlace y articulos de interés.







