VEESIER=]Ia

Marketing y

Direccion Comercial
(oficial)

online

Titulo oficial de Universidad EUDE México.
Reconocimiento de validez oficial de estudios.
Maestria en Marketing y Direccion Comercial (RVOE No. 20252222)



Comienzo del Master
Consultar con tu asesor
académico

Contenido online
Campus Virtual.

Asistencia al

Acto de Graduacion
en Madrid (Espana)
No incluido.Opcional

),
)
>)
L4
—
Z
-
m
=
w
9
=
s )

N
B\
'S

I

Datos clave

Maestria en
Marketing y Direccion Comercial

1.600 h. Acceso al PDDI
98 créditos SEP (México) (Programa de Desarrollo Directivo
18 meses. Internacional)

Especialidades 13 idiomas
Elige complementar tu Master (Inglés, Franceés, Italiano, Aleman,
con mas de 25 especialidades. Chino, Espafnol, Neerlandés...).

RVOE Titulo oficial de Universidad EUDE México + titulo europeo propio EUDE Business School.
HCACION mion Reconocimiento de validez oficial de estudios. Reconocimiento de validez oficial de estudios.

Direccién y Gestiéon de Recursos Humanos (RVOE No. 20252222)

Maestria en Marketing y Direccién Comercial



P ro g ra m a XX UNIﬁRSIDAD

Online

© ® N O o s NN

o N P T Vi G ot T B o |
0O N o0 o1 A WD -~ O

19.

o

20.

22,

DIRECCION ESTRATEGICA

DIRECCION DE MARKETING

MARCO LEGAL LABORAL

GESTION CONTABLE Y FINANZAS OPERATIVAS

ANALISIS FINANCIERO Y VALORACION DE PROYECTOS

MARCO LEGAL MERCANTIL

INVESTIGACION DE MERCADOS Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
ESTRATEGIAS DE PRODUCTO Y PRECIO

ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION APLICADA A LOS NEGOCIOS
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. TOMA DE DECISIONES, NEGOCIACION Y LIDERAZGO
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NEGOCIOS

INVESTIGACION COMERCIAL: IMAGEN, MARCA Y REPUTACION
EMPRENbIMIENTO: AGILIDAD Y SCRUM

CX E INTELIGENCIA ARTIFICIAL
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'I DIRECCION

ESTRATEGICA

Objetivo:

Distinguirlosfundamentosdela planeacidonestratégicaysuaplicacion
en la direccién de la empresa mediante el disefo de estrategias
competitivas y de gestion, a partir del analisis de su entorno, de
los objetivos establecidos y de las acciones que instrumentan las
organizaciones para alcanzarlos.

TEMAS Y SUBTEMAS

1. Concepto y Evolucién de la Estrategia.

1.1. Concepto de la estrategia.

1.2. El éxito de la estrategia.

1.3. Estrategia de empresa y de negocio.

14. Funciones de la estrategia en la empresa.
1.5. Medir el beneficio.

1.6. Vision y mision.
1.7. El anélisis sectorial.
1.8. Anélisis dindmico del Entorno.

1.9. Anélisis del atractivo del sector: Las Cinco Fuerzas de Porter.

1.10. Factores claves de éxito.

1.11. Analisis interno.

1.12. Cadena de Valor.

1.13. Capacidades Basicas y Dinamicas.

2. Objetivos Estratégicos de la Empresa
2.1. El valor de los objetivos estratégicos
2.2. Maximizar el valor de los accionistas.
2.3. Crecimiento sostenido.

2.4. Incrementar la rentabilidad. Reduccién costes - Estructura.

2.5. Fidelizacién de clientes.

2.6. Satisfaccion de clientes.

2.7. Optimizacion de los plazos de entrega.
2.8. Calidad de procesos.
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2.9. Optimizar la cadena de aprovisionamiento.

2.10. Incentivacion y motivacion de recursos humanos.
2.11. Mejores practicas y habilidades (Best Practices).
2.12. Activos intangibles - Capital intelectual.

2.13. Renovacién Backoffice - Inversiones en TIC.

3. El Proceso Estratégico

3.1. El proceso estratégico.

3.2. Diferencias entre estrategia y tactica.
3.3. Dimensiones de la estrategia.

3.4. Criterios para una estrategia eficaz.
3.5. La estrategia como plan.

3.6. La estrategia como patron.

3.7. Tipos de estrategias.

3.8. Estrategias en torno a - qué.

3.9. La estrategia como posicién.

3.10. La estrategia como perspectiva.

4. Formulacion de la Estrategia

4]1. El concepto de estrategia corporativa.

4.2. Relacionar las oportunidades con los recursos.

4.3, |dentificacidon de la competencia corporativa y de los recursos.

4.4, |dentificacion de los puntos fuertes y las fuentes de las capacidades.

4.5. Evaluacion de estrategias de negocios.
4.6. Principios de la evaluacién de las estrategias

5. Andlisis Estratégico en la Dinamica de la Gestién Empresarial

5.1. Las fuerzas competitivas como elementos de configuraciéon de una
estrategia.

5.2. Fuerzas en contienda.
5.3. Proveedores y compradores poderosos.
5.4, Estrategias genéricas.

6. Formacion e Implementacion de la Estrategia.
6.1. Integracién vertical.

6.2. Organizacion emprendedora.

6.3. La estrategia competitiva en industrias que surgen.
6.4. La estrategia competitiva en industrias diversificadas.
6.5. Un nuevo andlisis del concepto de nicho.

6.6. La naturaleza de los desafios exitosos.

6.7. Circunscripcion a los precios existentes de productos.
6.8. Barreras en la fabricacion.

6.9. Organizacion estructural y cultura.

6.10. Factores que influyen en el desgaste de las ventajas de los
competidores.

6.11. La organizacion maquina.

6.12. La dindmica de costes: los aspectos de la economia de escala y el
efecto experiencia.

6.13. La organizacion diversificada.
6.14. El portafolio de productos (matriz de crecimiento del b.c.g.).
6.15. La organizacion profesional.

7. Desarrollo de la Estrategia

7.1. Cambio estratégico: el incrementalismo légico

7.2. Subsistemas.

7.3. Destreza en la estrategia.

7.4. La estrategia y la organizacion del cuadro de mando.

8. El cuadro de Mando Integral (C.M.L).

8.1. Introduccion

8.2. Conceptos principales: perspectivas.

8.3. Caracteristicas del cuadro de mando.

8.4. Tipos de cuadro de mando.

8.5. Puesta en practica del cuadro de mando.

8.6. Elaboracion y contenido del cuadro de mando.
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DIRECCION
DE MARKETING 4, Analisis DAFO como Herramienta Clave del Marketing Estratégico

4. Conceptualizacion e importancia del analisis DAFO

4.2. La definicion de objetivos y el Analisis DAFO

Objetivo: 43, El proceso de formulacion estratégica y el Analisis DAFO
4.4, El analisis interno y externo de la organizacion

Identificar la importancia del desarrollo de estrategias y planificacion 45. La elaboracién del DAFO
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.

4.6. Ideas para realizar el DAFO

5. Posicionamiento de Mercado
5.1. Concepto de posicionamiento: imagen, identidad y posicionamiento.
TEMAS Y SUBTEMAS 5.2. Elementos y factores del posicionamiento.

5.3. Estrategias y acciones para influir en el posicionamiento.
1. Marketing Estratégico: Orientado al Cliente

1.1. Concepto de “Estrategia”

5.4. Los estadios del posicionamiento.

5.5. El mapa de posicionamiento.

1.2. Mision, Vision y Objetivos en la empresa. 5.6. Imagen y reputacion corporativa: caracteristicas

1.3. Conceptualizacion de "Marketing™ estrategico y operativo 5.7. Diferencias entre imagen corporativa (IC), reputacién corporativa (RC)

1.4. El nucleo del Marketing: El poder del cliente. y Responsabilidad Social Corporativa (RSC).
1.5. La necesidad de tener clientes. 5.8. Modelos de Evaluacién y Gestién de la Reputacién.
1.6. Definicion de “cliente”
1.7. ;Quiénes son nuestros clientes? 6. Branding
6.1. Funciones del branding
2. Segmentacion de Mercados 6.2 La marca
2.1. Concepto y utilidad Naturaleza y concepto de “segmentacion” 6.3. Funciones de la marca
2.2. Ventajas y utilidad de la segmentacion. 6.4. Creacién de la marca

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 Analisis del Entornoy su Influencia en la Empresa
3.1. El analisis del entorno de marketing.

3.2. Elementos del macroentorno

3.3. Elementos del microentorno
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MARCO LEGAL
LABORAL

Objetivo:

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

TEMAS Y SUBTEMAS

1. Derecho Procesal del Trabajo

1.1. Definicién de Derecho Procesal del Trabajo
1.2. Derechos y Obligaciones del Patrén

1.3. Derechos y Obligaciones del Trabajador

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

2.2 Contrato individual del trabajo y sus efectos: Los menores de edad
y la relacion 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 indeterminado y 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 patrén, Causas sin responsabilidad para el trabajador

2.6 Terminacion de las relaciones de trabajo
2.7 Indemnizacién/reinstalaciéon

3. Condiciones De Trabajo

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

3.3 Dias de descanso

3.4 Vacaciones

3.5 Salario

3.6 Aguinaldo

3.7 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 De la Productividad, Formaciény Capacitacion de los Trabajadores
4.7 Derechos de preferencia, antigledad y ascenso

4.8 Invenciones de los trabajadores

4.9 Trabajo de mujeres y de los menores

410 Trabajos especiales

5. Relaciones Colectivas De Trabajo

5.1 Coaliciones

5.2 Sindicatos, Federaciones y Confederaciones

5.3 Contrato colectivo de trabajo

5.4 Contrato ley

5.5 Reglamento interior de trabajo

5.6 Modificacién, suspension y terminacion colectiva de trabajo
5.7 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
Yy muerte

6.6 Derechos que resultan de los riesgos de trabajo
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ZI GESTION CONTABLE
Y FINANZAS OPERATIVAS

Objetivo:

Distinguir los fundamentos bdasicos de la contabilidad como
elemento del control y registro de la situacién financiera de las
organizaciones y empresas, aplicando las herramientas del analisis
y operacion financiera para el diagnéstico y la evaluacion de las
operaciones econdémicas con atencidn a criterios de eficacia y
eficiencia, contextualizacion, fidelidad, credibilidad, confiabilidad, y
homogeneidad que sustenten la toma de decisiones en la proyeccion
empresarial.

TEMAS Y SUBTEMAS

1. Introduccién a la Contabilidad
1.1. Areas de la Contabilidad
1.2. La Informacién Contable

2. Analisis del Patrimonio Social

2.1. Elementos Patrimoniales

2.2. Masas Patrimoniales

2.3. Equilibrio Patrimonial

2.4. Ecuacion Fundamental del Patrimonio Econémico
2.5. Ingresos

2.6. Gastos

3. El Método Contable

3.1. La Cuenta

3.2. Cuentas Patrimoniales o de Situacion
3.3. Proceso Contable

4, Cuentas Anuales
4. Balance de Situacion
4.2. Cuenta de Pérdidas y Ganancias

4.3, Estado de Cambios en el Patrimonio Neto
4.4, Estado de Flujos de Efectivo
45 Memoria

5. La Normativa Contable
5.1. Normativa Contable Internacional
5.2. Normativa Contable Nacional

6. Analisis de la Informacién Financiera

6.1. Entorno Econdmico

7. Gestion Financiera

7.1. Ambito de la Gestidn Financiera

7.2. Prevencion y Resolucion de crisis en la Gestion Financiera

8. Gestion Financiera a Corto Plazo

8.1. El Fondo de Maniobra

8.2. Gestidn Financiera en el Corto Plazo
8.2.1.;Debe ser el Activo Corriente Mayor que El Pasivo Corriente?
8.3. Gestion del Activo Corriente

8.3.1. Inventarios

8.3.2. Clientes

8.3.3. Efectivo

8.3.4. Valores Negociables

8.4. Gestion del Pasivo Corriente

8.4.1. Proveedores

9. Periodo de Maduracion
9.1. Periodo Medio de Maduracién Econémico
9.2. Periodo Medio de Maduracién Financiero

10. Gestidén Financiera a Largo Plazo
10.1. Recursos Ajenos

10.1.1. indices Deuda

10.2. Recursos Propios
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5 ANALISIS FINANCIERO
Y VALORACION DE PROYECTOS

Objetivo:

Elaborar un plan de negocios para su desarrollo nacional o
internacional, estableciendo las condiciones y caracteristicas
requeridas para su realizacion conforme a la seleccion de un
proyecto de generacién o promocion de un producto o servicio y su
pertinencia atendiendo a las caracteristicas del andlisis financiero de
una empresa, resaltando las ventajas competitivas de la organizacion
en la economia de la globalizacion.

TEMAS Y SUBTEMAS

1. Andlisis de la Informacién Econémica-Financiera
1.1. Entorno Econdmico

1.2. Caracterizacion general de la empresa

1.3. Campo de actividad y negocio de la empresa

1.4. Metas de posicionamiento de la empresa

2. Analisis Financiero de la Empresa

2.1. Usuarios del Analisis Financiero

2.2. Areas de Analisis Financiero de la Empresa
2.3. Técnicas de Analisis Financiero

3. Analisis Financiero Mediante Ratios

3.1. Tipos de Analisis de Ratios

3.2. Aspectos a Tener en Cuenta en el Analisis de Ratios
3.3. Clasificaciones de Ratios

3.4. Ratios de Rentabilidad

3.5. Ratios de Liquidez

3.6. Ratios de Solvencia

3.7. Ratios de Eficiencia

4, Otros Indicadores de Diagnéstico Financiero
4. Contribucion Marginal

4.2. Margen de Contribucion

4.3, Financiacion de los Activos

4.4, EBITDA

4.5. Fondos de Maniobra: Operativo y Neto Operativo

4.8. Productividad del Fondo de Maniobra Neto Operativo
4.9. Palanca de Crecimiento

4.10. Valor Econdmico Anadido

5. Ratios Financieros y Contabilidad

5.1. El valor del dinero

5.2. Capitalizacion Simple y Compuesta
5.3. Descuento Simple y Compuesto

5.4, Factor de Capitalizacion y Descuento
55. Tipos de Interés Fraccionado

6. Valor Actual de los Flujos de Tesoreria Muiltiples
6.1. Rentas Pospagables

6.1.1. Calculo del Valor Actual

6.1.2. Calculo del Valor Final

6.2. Rentas Prepagables

6.3. Rentas Perpetuas

7. Bases de la Evaluacion y Seleccién de Inversiones
7.. Clasificacion de Inversiones

7.1.1. Segun la Naturaleza de la Inversion
7.1.2. Segun la Duracion de la Inversion
7.1.3. Segun el Objeto de la Inversion:
7.1.4. Segun la Relacion entre Inversiones
7.2. Variables de una Inversion

7.2.1. Horizonte Temporal

7.2.2. Capital Invertido

7.2.3. Flujo Neto de Explotacion

7.2.4. Valor Residual

7.3. Dimensiones Financieras
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8. Evaluaciéon Econémica de Inversiones

8.1. Criterios de Decision Estaticos

8.1.1. Ratio Coste-Beneficio

8.1.2. Tasa de Rentabilidad Simple

8.1.3. Tasa de Rendimiento Contable

8.1.4. Tasa de Rendimiento Contable Medio

8.1.5. Plazo de Recuperacion de la Inversion (‘PRIY)
8.2. Criterios Dinamicos

8.2.1. Plazo de Recuperacion Descontado

8.2.2. Valor Actual Neto

8.2.3. Tasa Interna de Rentabilidad

8.2.4. Tasa Interna de Rentabilidad Modificada (“TIRM”)

9. Valoracién de Empresas

9.1. Finanzas Corporativas

9.2. Valoracién de la Deuda

9.2.1. Coste de la Deuda

9.3. Valoracion de la Renta Variable

9.3.1. Método de Descuento de Flujos (Modelo de Gordon)
9.3.2. Modelo Simplificado de Gordon-Shapiro
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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 organizaciény a los colaboradores.

TEMAS Y SUBTEMAS

n

1. Generalidades

1.1. Antecedentes del Derecho Mercantil

1.2. Derecho Privado Unificado y Diferenciado

1.3. Concepto de Derecho Mercantil

1.4. Fuentes del Derecho Mercantil

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

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

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

2.4. Acto Mercantil
2.5. Auxiliares Mercantiles

3. Sujetos del Derecho Mercantil

3.1. 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

45, 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

4.9, Clasificacion de las Sociedades Mercantiles conforme a la Ley General
de Sociedades Mercantiles

5. Titulos y Operaciones de Crédito
5.1. Concepto

5.2. Letra de Cambio

5.3. Pagare

5.4. Cheque

55. Cetes

5.6. Bonos

m‘
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7 INVESTIGACION DE MERCADOS
Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Objetivo:

Distinguir las caracteristicas de los consumidores en los espacios
convencionales y 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 de la Investigacion

1.1. Fundamentos de la Investigacién de mercados

1.2. Caracteristicas de la investigacion de mercados

1.3. Las Fuentes y el sistema de informacién de marketing

1.4. La Planificacién de un proyecto de investigacion

1.5. Investigacion Exploratoria: Técnicas de investigacion cualitativa
1.5.1.Concepto, naturalezay aplicaciones de la investigacion cualitativa.
15.2. Manejo de las Principales Técnicas de Investigacion Cualitativa.
1.6. Investigacién Descriptiva: La observaciéon y la encuesta

1.7. Conceptualizacion de la observacion.

1.8. La Encuesta

1.8.1. Disefo de cuestionarios

1.8.2. El cuestionario y sus clases

1.8.3. Aspectos a considerar en la elaboraciéon del cuestionario

1.8.4. Tipos de preguntas

1.8.5. Tipos de escalas

2. Bases Cientificas del Neuromarketing

2.1. El Origen de la Neuroeconomia y del Neuromarketing
2.2. Cémo Funciona el Cerebro del Consumidor
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3. Técnicas para el Estudio de Neuromarketing

3.1. Técnica del Eye Tracking o del Seguimiento de los Movimientos
Oculares

3.2. Resonancia Magnética Cerebral
3.3. Técnicas Electrofisiolégicas
3.4, Otras Técnicas Empleadas

4. Influencia de la Publicidad en el Cerebro del Consumidor

4. El Efecto Google y el Efecto Halo

4.2. Utilizacion del Miedo y la Ansiedad en el Marketing

4.3, Errores de Percepcion en la Toma de Decisiones

4.4, Diferencias entre el Producto Ofrecido y el Producto Percibido
45. Conductas sociales aplicadas al marketing. Efecto manada

5. Neuromarketing Dirigido
5.1. Factores Enddgenos que Determinan el Consumo. Edad y Sexo
5.2. Factores Exdgenos que Determinan el Consumo

53. Neuromarketing Aplicado al Estudio de Necesidades del Cliente.
Piramide de Maslow

5.4. Neuromarketing Aplicado al Posicionamiento de Productos y Marcas
5.5. Neuromarketing Aplicado a las Estrategias de Precios

6. Factores de influencia en el comportamiento del consumidor

6.1. ;Quién es el consumidor?

6.2. Enfoques de la psicosociologia del consumo.

6.3. Factores externos de influencia en el comportamiento del consumidor.
6.4. Factoresinternos de influencia en el comportamiento del consumidor.

7. El proceso de decision de compra

7.. Generalidades del “proceso de decision de compra”.
7.2. El reconocimiento de la necesidad.

7.3. La busqueda de informacion.

7.4. El proceso de evaluacion de alternativas.

7.5. La decision final de compra.
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8. Las estrategias de decision

8.1. Las estrategias o reglas de decision.

8.2. Modelos compensatorios de procesamiento por marcas.

8.3. Modelos compensatorios de procesamiento por atributos.
8.4. Modelos no compensatorios de procesamiento por marcas.
8.5. Modelos no compensatorios de procesamiento por atributos.
8.6. Procesos de decision por fases.

8.7. Estrategias de decisidon de baja implicacion.

8.8. Emociones y reglas de decision.

8 ESTRATEGIAS DE PRODUCTO

Y PRECIO

Objetivo:

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 precios en la
red, las politicas internas y la normatividad vigente, para contribuir al
logro de los objetivos organizacionales y a una posicion competitiva
en el ambito nacional e internacional.

TEMAS Y SUBTEMAS
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1. Dimensiones del producto individual

1.1. El producto en su dimension individual

1.2. Los atributos del producto.

1.3. El producto y 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]1. La importancia del precio en la estrategia de una organizacion
4.2. El precio como elemento de valor diferencial

4.3, Aspectos psicolégicos del precio

5. La Estrategia en la Fijaciéon de Precios

5.1. Factores que influyen en la fijacion del precio
5.2. Métodos de fijacidon del precio

5.3. Las estrategias de precios

5.4. Etapas en la fijacion de precios

6. Marco Actual del Pricing

6.1. Precios low cost

6.2. El poder de las marcas blancas

6.3. La Influencia de internet en la fijacidén de precios

"~
!
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ESTRATEGIAS
DE COMUNICACION

Objetivo:

Aplicar las herramientas metodoldgicas y técnicas para la generacion
de una propuesta de estrategia de comunicacion integral,
determinando sus perspectivas de éxito al definir sus procesos de
valoracion y seguimiento temporal y virtual.

TEMAS Y SUBTEMAS

14

1. Comunicaciéon Above The Line
1.1 Construyendo una marca

1.2 La comunicacion corporativa
1.3 El plan de comunicaciéon

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 Comunicaciéon Below The Line?

4. Definicidon y origen de la comunicacién below the line
4.2. Caracteristicas de la comunicacion BTL

4.3, Técnicas de la comunicacion BTL

5. Herramientas de Comunicaciéon BTL
5.1. Herramientas de la comunicacion BTL (Offline)
5.2. Herramientas de la Comunicacion BTL (Online)

6. Medicion 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. Andlisis de multiples resultados

6.2.5. La experimentacion y el testing
6.3. Voz del cliente
6.4. Inteligencia competitiva




-I O METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

APLICADA A LOS NEGOCIOS

Objetivo:

Generar un proyecto de investigaciéon producto de la aplicacién de
meétodosy técnicas de investigacion en el campo de laadministracion
de empresas y organizaciones, partiendo de conceptualizaciones y
analisis de su entorno de negocios para establecer las aproximaciones
disciplinares y metodoldgicas que faciliten la aplicacién del
conocimiento en la busqueda y consolidacién de soluciones a una
problematica determinada.

TEMAS Y SUBTEMAS

15

1. Los proyectos de investigacion en el entorno administrativo
1.1 Aspectos metodoldgicos
1.2 Lineas de investigacion en el campo de la administracion

1.3 Estudios de corte cuantitativo en investigaciéon en el campo de la
administracion

14 Estudios de corte cualitativo en investigacion en el campo de la
administracion

1.5 Centros de investigacion en el campo de la administracion y sus
orientaciones

2. Disefios de investigacion experimental

2.1 Definicién y caracteristicas

2.2 Planteamiento del problema

2.3 Formulacién de la hipdtesis estocastica

2.4 ldentificacion de variables y definicidon de conceptos

25 Aparatos e instrumentos en investigacién en el campo de la
administracion

2.6 Control de variables en los experimentos: validez interna y externa
2.7 Seleccion del disefio
2.8 Seleccioén de los sujetos

2.9 Seleccidén de los grupos: control y experimental
2.10 Procedimiento del disefio

211 Recoleccion de datos

2.12 Tratamiento estadistico de los datos

2.13 Conclusiones estadisticas

2.14 Derivacion de los resultados a la hipdtesis

2.15 Conclusiones

2.16 Reporte final

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

3.1 Definicidon y caracteristicas

3.2 Estudio del problema: de causa a efecto o de efecto a causa
3.3 Andlisis de posibles causas como condiciones suficientes
3.4 Formulacion de la hipotesis de tipo estocastica

3.5 Identificacion de variables y definicion de conceptos

3.6 Indicadores (valores de las variables)

3.7 Seleccion de la muestra

3.8 Seleccion y construccion de los instrumentos o técnicas de
recolecciéon de datos, validacion y confiabilidad

3.9 Control de las variables

3.10 Procedimientos del disefo

3.11 Recoleccidn de datos

3.12 Tratamiento estadistico de los datos

3.13 Conclusiones estadisticas

3.14 Derivacion de los resultados a las hipotesis
3.15 Conclusiones

3.16 Reporte final

Maestria en Marketing y Direccion Comercial



-I MEZCLA DE
MARKETING DIGITAL

Objetivo:

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

TEMAS Y SUBTEMAS

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

2. El Productoy 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 electréonico
3.3. El pago electrénico

3.4. La seguridad en el pago electrénico

4. La Promocion en Internet

4]. La estrategia en la comunicacion online

4.2. Seguimiento, medicion y analisis de resultados
4.3 La optimizacion de la conversion

16




'I 2 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

1. Los distintos buscadores: mas alla de Google.
1.1. ;Cémo funciona un buscador?

1.2. Los robots de busqueda y la indexacion.
1.3. El algoritmo de un buscador.

2. El trabajo SEO

2.1. Factores internos (on page).
2.11. Etiqueta ‘Title".

2.1.2. Etiqueta “Description”.
213.URLs

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

2.15. 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.

2.19. Las etiquetas H.

2.1.10. La extensidon del dominio.

2.3. Factores externos (off page).

2.31. Link building o generacién de enlaces.

2.3.2. El zooldgico de Google.

2.4. SEOy Social Media.

17

3. Herramientas de anélisis y mejora
3.1. SEMRUSH.

3.2. SEOquake.

3.3. Herramientas para Webmasters.
3.4. Woorank.

3.5. Google Page Speed

4. Marketing de Buscadores

4.]. Introduccién

4.2. Contexto

43.Qué es SEM

4.4, Caracteristicas del SEM
45.SEO vs. SEM

4.6. Conceptos y Métricas Basicas

5. Google Adwords

5.1. Introduccién a Google Adwords

5.2. Cémo Funciona

5.3. Ventajas de Google Adwords

5.4. La red de Google

5.5. Campana Adwords

5.5.1. Primeros pasos

5.5.2. Componentes basicos de una campana
5.5.3. Interfaz de adwords

5.5.4. Estructura de una campana de adwords
5.5.5. Creacion de grupos de anuncios

5.5.6. COmo crear una campana

5.6. Palabras clave

5.7. El Presupuesto

5.8. Sistema de Subastas

5.9. Orientacién por ubicacién

5.10. Formatos de anuncios

5.11. Los anuncios de imagen estaticos y rich-media
5.11.1. Nuevos formatos publicitarios adwords
5.12. Optimizacion

513. Analisis de resultados

5.14. Tipos de campanas

514.]. Métricas y kpis de campanas

Maestria en Marketing y Direccion Comercial
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515. Quality Score
5.16. Landing Page
5.17. 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.. 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

7.5. 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 fenémeno de masas

8.5. Otras redes en continuo crecimiento

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

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

10.2. Herramientas de monitorizacion
10.3. Comunicacion de crisis

10.4. Medicién de resultados

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

10.4.3. Herramientas de analitica

11. Social Media Strategy

11.1. Cémo hacer un Plan de Social Media Marketing

11.2. Andlisis de la reputacién online

11.3. Analisis de la estrategia de redes sociales: competencia




'I 3 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

19

1. La Distribuciéon Comercial

1.1. Conceptos basicos

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

14. Tipos de intermediarios: los mayoristas, minoristas y los
intermediarios electronicos.

1.5. Los sistemas verticales de distribucidén 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 seleccién 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
3.4.1. Logistica integral

3.4.2. Caracteristicas principales del entorno actual en la logistica
integral

3.4.3, La logistica inversa

4, Las actividades logisticas
4.1, Servicio al cliente

4.2, Sistema just-in-time (JIT)

43, El aprovisionamiento

4.4. Proteccion fisica de la mercancia

45. Modos de transporte, operadores y documentacion

5. Supply chain management (SCM)

51. La gestion de la cadena de suministros SCM (supply chain
management)

5.2. Ventajas de una adecuada gestion de la cadena
5.3. Elementos caracterizadores de la cadena de suministro

54 Incoterms




'I ZI 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 econdmico-administrativas.

TEMAS Y SUBTEMAS

1. Plan de Negocio

1.1. Descripciéon 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 constitucion y puesta en marcha

3. Plan de Marketing

3.1. Analisis del sector y competidores

3.2. Analisis de los consumidores

3.3. Andlisis de proveedores y distribuidores
3.4. Analisis DAFO

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

3.6. Plan de Marketing Operativo (Marketing-mix)

4. Plan de Produccién y Operaciones
4. Localizacion

20

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

5. Plan Econémico-Financiero

5.1. Calculo de datos

5.2. Hipdtesis del plan de negocio

5.3. Estimacion de ingresos

5.4. Estimacion de costes

5.5. Estimacion de inversiones

5.6. Estimacion de financiaciéon

5.7. Politicas de circulante

5.8. Andlisis econdmico-financiero del plan de negocios
5.9. Anélisis de riesgos

5.10. Punto muerto

5.11. Analisis de riesgos

5.12. Analisis comparativo de la empresa
5.13. 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. Andlisis 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

7.1. Analizar los escenarios

7.2. Conocer las consecuencias derivadas de ellos
7.3. Identificar las medidas a adoptar
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'I 5 DIRECCION COMERCIAL

Y MARKETING RELACIONAL

Objetivo:

Elaborar un plan de marketing relacional para su desarrollo en
mercados especificos, estableciendo las condiciones y 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 globalizacion, asi como el uso
intensivo de las innovaciones tecnoldgicas enfocadas al cliente.

TEMAS Y SUBTEMAS

21

1. Direccion Comercial

1.1. Estilos de direccion

1.2. 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

1.4. La organizacion del departamento de ventas.
1.5. Objetivos de una organizacién de ventas

1.6. Estructura horizontal de la fuerza de ventas
1.7. Estructura vertical de los departamentos de venta: nivelesy control
1.8. Territorios de venta

1.9. Modelos de rendimiento del vendedor. El modelo de Churchill,
Ford Y Walter

2. Politicas de captacion, formacién y capacitacién
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. Evaluacién y control del programa de ventas

2.5. Analisis de los costes de las ventas
2.6. Sistemas de direccion para venta

3. La negociacién comercial

3.1. Introduccién a la negociacién comercial

3.2. La vision del vendedor en la negociacién 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 negociacién
3.8. Definicidon de objetivos parciales

3.9. El acuerdo de las negociaciones con el cliente

3.10. principales conclusiones de la hegociacion

4. Marketing de clientes

4. El mercadoy los clientes

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

44 Datamart y Datawarehouse

45, 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

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

4.9. Rentabilidad de clientes

4.]0. La filosofia CRM

5. Tipos de cliente y evolucién

51. Tipos de cliente y tipos de mercado

5.2. Ejemplo para cadena hotelera

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

5.5. Segmentacion en funcién de la fase de relacion
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6. Satisfaccién del cliente como base para el Marketing Relacional

6.1. Satisfaccién de clientes como herramienta en CRMy el Marketing
relacional.

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

6.3. Analisis directo de calidad de servicio y de satisfaccion:
6.4. El 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

'I 6 PLAN DE MARKETING
Y COMUNICACION EMPRESARIAL

Objetivo:

Aplicar las herramientas metodoldgicas y técnicas para la generacion
de una propuesta de plan marketing y comunicaciéon empresarial,
determinando sus perspectivas de éxito al definir sus procesos de
valoracion y seguimiento temporal y virtual.

TEMAS Y SUBTEMAS

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

1.2. La planificacién comercial estratégica

1.3. La formulacion de la estrategia comercial

14. El plan de marketing en la empresa

1.5. 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

3.1. Principios basicos de los objetivos comerciales
3.2. Caracteristicas de los objetivos a marcar
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3.3. Concrecion de los objetivos de marketing
3.4. El arbol de objetivos

4. Evaluacion e implantacion de la estrategia
4.]. La evaluacion de la estrategia de marketing
4.2. La evaluacion de la estrategia comercial
4.2.1. Aspectos relacionados con la ‘organizacion’
4.2.2. Organizacion segun objetivos

5. Herramientas de apoyo a las decisiones y presentacion del PDM
5.1. Las herramientas de apoyo en situaciones de incertidumbre
5.2. Procedimientos de control, analisis y conclusiones

53. Auditoria de marketing (0 marketing audit) e informe de
resultados

6. La comunicacion en la empresa

6.1. La comunicacion

6.2. La empresa

6.3. La comunicacién interna y el valor de lo intangible
6.4. Los dmbitos de comunicacion

6.5. La comunicacion 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 comunicacioén interna

7.La direccion de la comunicacién en la empresa

7.1. La direccién de la comunicacion en la empresa

7.2. Funciones y 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 comunicaciéon y el plan de comunicaciéon
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7.6.1. La puesta en marcha
7.6.2. El plan

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

8.2. Instrumentos transmisores

8.3. Intranet

8.4. Manual del empleado

9. Evaluacién de un plan de comunicacion en la empresa

9.1. Identificacion de métricas de inversion

9.2. Analisis y revision de métricas

9.3. Analisis financiero de campana

9.4. Impacto financiero de la campana

9.5. Andlisis de costo beneficio. Estrategias para nuevas campanas
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'I '7 TOMA DE DECISIONES,

NEGOCIACION Y LIDERAZGO

Objetivo:

Analizar el concepto de liderazgo y su aplicacion a los procesos de
negociacion y toma de decisiones del directivo, atendiendo a las
particularidades de los eventos, proyectos y resolucion efectiva para
consolidar el desarrollo de la organizacién, generando estrategias
especificas conforme al analisis y solucién de casos.

TEMAS Y SUBTEMAS

24

1. Andlisis General del Liderazgo

1.1 Conceptos sobre liderazgo

1.2 Teorias politicas contemporaneas sobre el lider

1.3 Teorias socioldgicas del liderazgo

1.4 Aportaciones tedricas de la antropologia sobre el liderazgo
1.5 El lider visto por la psicologia

1.6 El andlisis del lider empresarial

1.6.1. Autoanadlisis de fortalezas y debilidades

1.6.2. Estilo personal

1.6.3 Capacidades innatas

1.6.4. Aprendizaje de los elementos fundamentales del lider

2. Bases del Liderazgo

2.1 Fundamentos de poder

2.2 Flujos de poder

2.3 El factor personal

2.4 La identificacién con grupos

3. Caracteristicas y Habilidades del Lider
3.1 Teoria situacional del liderazgo
3.2 Teoria de la contingencia

3.3 Teoria del liderazgo basada en fijacién de objetivos
3.4 Las aportaciones de Peter Drucker

3.5 Aportaciones de Vroom y Yetton

3.6 La teoria de la Malla Administrativa

3.7. Nuevos enfoques tedricos del liderazgo

4. Andlisis de las Practicas y Estilos de Liderazgo
4.1 El estilo autocratico

4.2 El estilo participativo

4.3 La practica del “Dejar Hacer”

4.4 | a practica del “Continuo” de Likert

5. Establecimiento de Metas en el Proceso de Negociacién Empresarial
5.1 Planeacién de objetivos

5.2 Determinacion de holgura en la obtencién de los objetivos de la
empresa

5.3 Determinacion de la flexibilidad o inflexibilidad

6. La Contra-Oferta

6.1 Aspectos técnicos

6.2 Tacticas de la contra oferta empresarial
6.3 Estrategias de la contra oferta empresarial

7. Los Puntos Muertos de una Negociacion

7.1 Obtencion de ventaja de los puntos muertos
7.2 Tacticas para romper puntos muertos

7.3 Estrategias de manejo de los puntos muertos

8. Estrategias de Concesiones

8.1 El regateo

8.2 La estrategia de perder-perder

8.3 La estrategia de ganar-perder

8.4 Estrategias de ganar-ganar

8.5 Posibilidades de estrategia de perder-ganar
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9. Cierre de la Negociacion

9.1 El convenio o contrato, elementos técnicos y legales
9.2 Formas de llevar a cabo el cierre de una negociacion
9.3 Aspectos temporales del convenio

9.4 Aspectos limitativos del convenio

9.5 Conflictos de incumplimiento o fraude

10. Toma de Decisiones

10.1 Factores Psicoldgicos

10.2. Participacion y Compromiso

10. 3. Razonada

10.3.1. Los métodos cuantitativos en la decision racional
10.3.2. El modelado para toma de decisiones

10.3.3. Construccién de modelados cuantitativos

10.4. Uso de indicadores socioecondmicos para la toma de decisiones

directivas
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INVESTIGACION Y METODOS DE
'I 8 ADMINISTRACION Y DESARROLLO DE

NEGOCIOS

Objetivo:

Determinar los factores técnicos minimos de la administracion
de negocios para generar la solucidn a casos especificos
conforme a diferentes contextos de desarrollo social y econdmico,
fundamentando sus propuestas conforme a la aplicacién de métodos
y técnicas del campo de las ciencias econdmico-administrativas.

TEMAS Y SUBTEMAS

26

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

2. Presentacion del Proyecto

2.1. Resumen del Proyecto

2.2. Evolucion del Proyecto: Origenes y Actualidad
2.3. Presentacion de Promotores

2.4. Valoracion del Proyecto: Puntos Fuertes y Débiles

3. Plan de Marketing

3.1. Definicidon de Producto

3.2. Analisis 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
3.7. Determinacion del Precio de Venta

4. Plan de Producciéon y Compras
4. Plan de Compras

4.2. Proceso de Fabricacion

4.3. Tecnologia Aplicada

4.4. Capacidad de Produccion

4.5. Gestion de Stock

4.6. Proveedores

4.7. Estrategias de Crecimiento

5. Organizacién y Recursos Humanos
5.1. Socios

5.2. Organizacién

5.3. Recursos Humanos

5.4. Asesores Externos

6. Area Juridico-Fiscal

6.1. Forma Juridica

6.2. Obligaciones Fiscales
6.3. Obligaciones Laborales
6.4. Permisos y Licencias

7. Area Econémico Financiera

7.1. 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. Previsidon de La Cuenta De Resultados

7.6. Balance de Situacion

7.7. Punto de Equilibrio

7.8. Ratios de Rentabilidad
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'I 9 INVESTIGACION COMERCIAL.

IMAGEN, MARCA Y REPUTACION

Objetivo:

Aplicar estrategias de evaluacién cualitativa y cuantitativa
que fundamentan la toma de decisiones para la soluciéon de
problemas dentro del campo de la comunicacién para el desarrollo
organizacional, generando las estrategias aplicables a diferentes
contextos de la actividad de la empresa.

TEMAS Y SUBTEMAS

27

1. Proceso de Investigacion de Mercados

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

1.2. Clasificacién de la investigacion por sus fines

1.2.1. Para la resolucién de problemas (de segmentacién, de
producto, de precios, de publicidad, de distribucion, de niveles de
satisfaccion)

1.2.2. Para la detecciéon 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

14. Tipo de situaciones que se analizan

1.4.1. Sensibilidad de precio

14.2. Pruebas de concepto

14.3. Pruebas de productos

1.4.4. Preferencias de configuracion de productos y servicios
14.5. Analisis de percepciones, opiniones y posicionamientos.
14.6. Conductas de adquisicién y uso

14.7. Anélisis de campanas comunicacionales

1.4.8. Evaluacion de promociones

1.4.9. Estudios de clima organizacional

1.4.10. Auditorias de oferta, de precios, de ventas y promocion

1.4.11. Clientes y proveedores

2. Etapas en el Proceso de Investigacion 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. Definicién de los tipos de informacion (primaria/secundaria)

2.7. Fuentes de datos (primarios/secundarios)

2.8. Motores de busqueda

2.9. Disefo, realizacién y control del proyecto

3. El Muestreo

3.1. Tipos de muestras

3.1.1. No probabilistico

3.1.2. Probabilistico

3.2. La medicion

3.2.1. Escalas de mediciéon

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

3.2.4. Evaluacion de la confiabilidad

4. Instrumentos

4]. Entrevista (estructurada, semiestructurada, no estructurada)

4.2. Entrevista telefénica

4.3. Cuestionario por correo

4.4, Diseno 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

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

414, Escala multidimensional

4.5. Experimentacion
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4.15.1. De laboratorio y de campo

4.15.2. Disenos preexperimentales, cuasiexperimentales y experimentales
verdaderos

4.16. Pruebas de mercado

5. Andlisis de la Informacién y Resultados

5.1. Codificacion

5.2. Tabulacion

5.3. Procesamiento estadistico

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

5.5.1. Analisis de prondsticos de mercado cualitativos y cuantitativos
5.5.2. Propuestas de segmentacion de mercado

5.5.3. Estimacion del potencial de un mercado

5.6. Adecuacion del informe al tipo de audiencia

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

6. Tipos de Andlisis para la Toma de Decisiones en Investigacion
6.1. Anédlisis conceptual de problema, alternativa, solucién, decisiony
resultado

6.2. Proceso de general de solucion 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 Seleccion 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 Evaluacién 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

8. Imagen, Marca y Reputacion

8.1. Leyes Inmutables sobre la Marca.

8.2. Las 22 leyes inmutables de la marca

8.3. Posicionamiento: Lugar en la mente del consumidor

8.3.1. Concepto de Posicionamiento: imagen, identidad y posicionamiento.
8.3.2. Elementos y factores del Posicionamiento.

8.3.3. Estrategias y acciones para influir en el Posicionamiento.

8.3.4. Los estadios del Posicionamiento.

8.3.5. El mapa de Posicionamiento.

8.4. Posicionamiento : Imagen y reputacién corporativa

8.5. Delimitacion conceptual: diferencias entre imagen corporativa (IC),
reputacion corporativa (RC).

8.6. Caracterizacion de la Reputacion Corporativa.

8.7. Modelos de Evaluacion y Gestion de la Reputacion.

: 2 O EMPRENDIMIENTO:
AGILIDAD Y SCRUM

Objetivo:

Analizar las estrategias de desarrollo de los negocios y el comercio
internacional fundamentadas en los procesos de innovacion
tecnoldgica y competitividad que sustentan nuevas orientaciones
de emprendimiento para lograr abrir mercados o fortalecer su
posicionamiento, ademds de generar la resolucién de casos
especificos de conformidad con las caracteristicas del entorno de la
empresa.

TEMAS Y SUBTEMAS

1. Ecosistemas de Innovacién

1.1. ;{Qué es un ecosistema de innovaciéon?

1.2. Actores del ecosistema de innovaciéon

1.3. Matrices de innovacion

1.4. Innovacion abierta

1.5. Ventajas y desventajas de hacer innovacion abierta
1.6. Innovacion y creatividad, herramientas basicas de desarrollo
1.7. Previsidon y prospectiva tecnoldgica

1.8. Planeacion estratégica y tecnoldgica

1.9. Diagndstico tecnolégico

1.10. Contexto estratégico de la organizacién e innovacion
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1.11. Impacto de la innovacién en el mercado de la empresa
1.12. Estrategias de afrontamiento del cambio en la empresa
1.13. Liderazgo directivo e innovacién para el desarrollo organizacional

2. Tendencias tecnolégicas actuales y futuras

2.1. El posible efecto de sustitucion de las tecnologias
2.2. Big data y data analytics

2.3. Machine Learning

2.4. Inteligencia artificial

25.5G

2.6. Blockchain

2.7.loT

2.8. Gestion de Contenidos Digitales Empresariales (ECM)
2.9. Anélisis y digitalizacion de Procesos End-to-End
2.10. Las nuevas metodologias

2.10.1. Agilidad y Scrum

2.10.2. Design Thinking

210.3. Lean Management

2.10.4. Management 3.0

2.10.5. Trabajo Colaborativo

2.10.6. Modelos de negocio digitales

3. Emprendimiento y start ups

3.1. ;Qué es el emprendimiento?

3.2. El emprendimiento en diversas regiones del mundo
3.3. Vehiculos de financiacion del emprendimiento

3.4. De Power-User a Digital-User

3.5. Competencias del Trabajador Digital

3.6. Qué es una intra-emprendedor tecnolégico

3.7. Drivers de los intra-emprendedores

3.8. Startup Corporativo

4. SCRUM

4.1. Principios

4.2. Roles

4.3, Artefactos Scrum

4.4, Reuniones o eventos del Scrum

45. Herramientas digitales de gestion de proyectos agiles

5. La cultura de innovacién

5.1. Cultura de innovacion: Entorno Social

5.2. Cultura de Innovacién: Entorno Empresarial

5.3. Barreras a la innovacion

5.4. Gestion del Cambio

5.5. Alianzas estratégicas para la innovacion

5.6. Proteccion de I+D: Patentes

5.7. Evaluacién del impacto social de las innovaciones

CX
2-| E INTELIGENCIA ARTIFICIAL

Objetivo:

Analizar las estrategias de gestion de la experienciade clientey usuario
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. (C6mo medimos lo que sucede en Internet?
1.1. 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 actua en consecuencia

3.5. Crea conexiones emocionales con tu cliente
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3.6. Crea comunidad

4, Omnicanalidad

4. Concepto de omnicanalidad

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

5. Design thinking

5.1. Design thinking

5.2. Origenes y etapas

5.3. Primera etapa. Empatizar

5.4. Segunda etapa. Definir

5.5. Tercera etapa. Idear

5.6. Cuarta etapa. Prototipar

5.7. 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

6.4.1A 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 delimitaciéon 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.

30

TEMAS Y SUBTEMAS

1. Resumen ejecutivo
1.1. Claridad

1.2. Redaccion

1.3. Descripcion

1.4. Actualizacion

2. Estudio de mercado

2.1. Anélisis del tamano, 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. Descripcion 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

4.1. Definicion de materias primas

4.2. Proveedores

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

5. Estructura organizativa

5.1. Requerimientos de Factor Humano
5.2. 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.
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