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DATOS ESPECIFICOS DE LA ASIGNATURA

1. Descripcion de Contenidos:

1.1 Breve descripcién (en Castellano):

Internet tiene cada dia mas presencia en la sociedad y esta provocando importantes cambios en la
estructura de todos lossectores empresariales. Las empresas necesitan cada vez mas trabajadores
familiarizados con este nuevo entorno, que esta siendoutilizado, como medio de comunicacién, me
dio de informacién, y medio de transaccién, dando lugar a la aparicién de nuevasempresas y negoc
ios en la web.

Este fendmeno es especialmente intenso en el ambito del Marketing dando origen a un cuerpo de ¢
onocimientos

denominado Marketing Digital, cuyas principales tendencias tratan de ser desarrolladas en este cur
So.

1.2 Breve descripcion (en Inglés):

The importance of the Internet and Social networks is increasingly and it is leading some important
changes across sectors. Firmsdemand workers with expertise in this new environment, which is bei
ng used not only as a social media or informative media butalso like a new business model. This ph
enomenon is particularly stressing in the field of Marketing where it is emerging a body ofliterature
so called Digital Marketing. An overview of the key trends and topics of this discipline are analysed i
n that subject

2. Situacion de la asignatura:

2.1 Contexto dentro de la titulacion:

Internet tiene cada dia mas presencia en la sociedad y estd provocando importantes cambios en la
estructura de todos lossectores empresariales. Las empresas necesitan cada vez mas trabajadores
familiarizados con este nuevo entorno, que estasiendo utilizado, como medio de comunicacién, me
dio de informacién, y medio de transaccién, dando lugar a la aparicion de nuevasempresas y negoc
ios en la web.

2.2 Recomendaciones

Ninguno

3. Objetivos (resultado del aprendizaje, y/o habilidades o destrezas y conocimientos):

 Proporcionar una visién amplia sobre el Marketing en el entorno de Internet.
 Los alumnos conoceran las bases de esta nueva realidad econdmica global y podran identific




ar las herramientas mascomunes de la WEB y sus ventajas para la empresa

 Aportar conocimiento practico sobre los mecanismos de posicionamiento en buscadores (SEO
).

» Aprovechar el fendmeno de las redes sociales y profesionales

» Conocer técnicas para la monitorizacion, analisis y seguimiento de las acciones de marketing
online

 Analizar casos reales: cudles estan siendo los modelos de éxito y fracaso de la Web 2.0 en la
empresa.

e Conocer, comprender y saber aplicar de forma profesional el modo en que se producen las rel
aciones con los consumidores enun entorno digital interactivo, asi como el potencial de Intern
et como fuente de informacién y conocimiento sobre los mercados.

e Comprender y saber aplicar los conceptos avanzados del Marketing al comercio a través de In
ternet y las nuevas tecnologias

e Conocer y ser capaz de aplicar los conceptos y técnicas SEO y SEM para el posicionamiento o
nline.

4. Competencias a adquirir por los estudiantes

4.1 Competencias especificas:

CE1: Comprender y saber aplicar los métodos de investigacion cualitativa cominmente utilizados
en el dmbito de la Economia, la Empresa, las Finanzas y en el de la Comercializacién e
Investigacion de mercados.

CE6: Conocer las fuentes y opciones que permite el big data en los ambitos de la administracién de
empresas, del marketing, de la economia y de las finanzas.

4.2 Competencias basicas, generales o transversales:

CT1: Gestionar adecuadamente la informacidn adquirida expresando conocimientos avanzados y
demostrando, en un contexto de investigacién cientifica y tecnoldgica o altamente especializado,
una comprension detallada y fundamentada de los aspectos tedricos y practicos y de la
metodologia de trabajo en el campo de estudio.

CT2: Dominar el proyecto académico y profesional, habiendo desarrollado la autonomia suficiente
para participar en proyectos de investigacién y colaboraciones cientificas o tecnoldgicas dentro de
su ambito tematico, en contextos interdisciplinares y, en su caso, con un alto componente de
transferencia del conocimiento.

CT5: Utilizar de manera avanzada las tecnologias de la informacién y la comunicacion,
desarrollando al nivel requerido, las Competencias Informaticas e Informacionales (C12).

5. Actividades Formativas y Metodologias Docentes

5.1 Actividades formativas:




- Clases magistrales tedricas
- Clases practicas

- Tutorias personalizadas

- Preparacién de examenes

- Evaluacion

5.2 Metodologias Docentes:

- Clases magistrales participativas
- Exposicién y discusién de trabajos e informes
- Discusioén de articulos cientificos

- Trabajos dirigidos

5.3 Desarrollo y Justificacion:

Todo el material oportuno para el seguimiento de las clases tedricas y practicas estara disponible
en la plataforma de teleformacidn Moodle de la UNIA.
Para las clases tedricas, los recursos que se utilizaran son la pizarra(tradicional y en su versién elec
trénica), las proyecciones de presentaciones con la ayuda del ordenador y material suplementario
suministrado por el profesorado (fotocopias, archivos electrénicos, etc.). En las clases practicas se a
plicaran los contenidosabordados en las clases tedricas, se hara hincapié en los mecanismos de res
olucién, sus limitaciones y ventajas, asi como unanalisis critico de los resultados alcanzados. Estas
clases préacticas seran interactivas 'y la participacion del/la
alumno/a sera tenida encuenta a la hora de valorar su adaptacién al grado de aprendizaje.

6. Temario Desarrollado

Médulo I: INTRODUCCION

Nuevos perfiles de consumidores

Redes Sociales (Facebook, Twitter, Linkedin, Redes verticales
Buzz Marketing

CMS y Blogs

Marketing de Guerrilla

Gestién de la reputacion on line

oubkwNeE

Moédulo Il: Buscadores

1. Caracteristicas de la Web




2. Arquitectura de un buscador

3. Posicionamiento publicitario y posicionamiento organico
4. Estadisticas sobre buscadores

5. Técnicas para copnseguir un buen posicionamiento

Madulo llI: Analytics

1. Importancia del Analytics
2. Web analytics
3. Métricas relevantes

Médulo IV: La marca on line

Valor de marca on--line

Auditoria y Monitorizacién de la marca on--line

Topic Analysis: enfoques inductivo y deductivo

Aplicacion practica a la monitorizacion de la marca en Redes Sociales (usando herramientas d
e monitoreo de redessociales).

PwnNE

Métricas de Valor de marcas y construccién de rankings
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8. Sistemas y criterios de evaluacion

8.1 Sistemas de evaluacion:

- Asistencia y participacion en clase

- Examen final de la asignatura con preguntas tedricas y problemas

- Trabajos e informes realizados por el alumno o grupo de trabajo

8.2 Criterios de evaluacion relativos a cada convocatoria:

8.2.1 Convocatoria I:

Valor sobreel

Técnicaempleada|Descripcion Criterios total de la
nota
» Grado de capacidad de resolucién
de problemas vy
aplicacién de los contenidostedéricos a la practica
 Grado de desarrollo de la capacidad de sintesis
* Grado de conocimiento, comprensién de la
Prueba final * Evaluacién de la adquisicién informacién
individual teérico-- [conocimientos tedrico--practicos y * Ausencia de errores 50%
practica metodoldgicos « Utilizaciéon adecuada de los conceptos

» Coherencia interna del ejercicio

* Capacidad de interrelacionar teorias,
modelos, conceptos

* Concrecién y exactitud de las respuestas

* Nivel de estudio

Valoracion del trabajo personal através de
portafolios (ejerciciospracticos realizados
tanto de maneraauténoma como en
grupo)

* Participacion activa

Evaluacidéncontinua

Capacidad del alumnado para planificar,desarrollar y

presentar un trabajo empirico sobre diferentes
facetas de la asignatura
* Claridad de analisis y exposicion de resultados

* Grado de capacidad en la resolucién de problemas

50%

Por defecto, la evaluacién de la asignatura resultarad de sumar la nota de la prueba objetiva final, a
celebrar cuando marque el calendario de exdmenes de la Facultad (que puede incluir la elaboracién
de un programa, cuestiones de eleccion multiple y/o cuestiones tedrico-practicas), con un valor
maximo de cinco puntos, y la puntuacién obtenida en el portfolio entregado por el alumno (maximo
5 puntos) a través de la plataforma virtual en las fechas sefialadas, a través de tests de resultados

y otras pruebas practicas

8.2.2 Convocatoria Il:

Mismo sistema que en la convocatoria |

8.2.3 Convocatoria lll:

Prueba final individual tedrico--practica 100%

8.2.4 Convocatoria extraordinaria:




Prueba final individual tedrico--practica 100%

8.3 Evaluacion Unica final:

8.3.1 Convocatoria I:

Esta prueba Unica final consta de un examen con preguntas de eleccién mdultiple y/o cuestiones
tedrico-practicas acerca del total del programa incluido en la presente guia docente, que supone el
100% de la calificacién de la asignatura.

8.3.2 Convocatoria Il:

Esta prueba Unica final consta de un examen con preguntas de eleccién mdultiple y/o cuestiones
tedrico-practicas acerca del total del programa incluido en la presente guia docente, que supone el
100% de la calificacién de la asignatura.

8.3.3 Convocatoria lll:

Esta prueba Unica final consta de un examen con preguntas de eleccién mdultiple y/o cuestiones
tedrico-practicas acerca del total del programa incluido en la presente guia docente, que supone el
100% de la calificacién de la asignatura.

8.3.4 Convocatoria Extraordinaria:

Esta prueba Unica final consta de un examen con preguntas de eleccién mdultiple y/o cuestiones
tedrico-practicas acerca del total del programa incluido en la presente guia docente, que supone el
100% de la calificacién de la asignatura.




19-02-2024

26-02-2024

04-03-2024

11-03-2024

18-03-2024

01-04-2024

08-04-2024

15-04-2024

22-04-2024

29-04-2024

06-05-2024

13-05-2024

20-05-2024

27-05-2024

03-06-2024

TOTAL

24




