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Guia del Curso

Master en Coaching Comercial

Modalidad de realizacién del curso: A distancia y Online
Titulacién: Diploma acreditativo con las horas del curso,
avalada por ENFES.

OBJETIVOS

- Introducir el coaching como una alternativa que modifique el estilo de vida laboral y
personal del alumno, ofreciendo un camino de mejora de la calidad de vida y el éxito
profesional. - Adquirir los conocimientos, competencias y habilidades necesarias para el
desarrollo tedrico y practico de los principios basicos de coaching aplicados al &mbito
comercial. - Impulsar el desarrollo ejecutivo y empresarial derivado de implantar una cultura
de coaching en el dmbito organizacional. - Aprender a aplicar las actitudes del buen coach
mediante herramientas. - Saber cémo abordar el trabajo en equipo y sus necesidades: clima
de trabajo, gestion de conflictos y motivacién. - Adquirir los conocimientos en relacién al
marketing de forma tedrico-préctica. - Analizar los comportamientos de compra tanto de
consumidores como de organizaciones. - Acercar al mundo del mercado tradicional y de sus
caracteristicas. - Insertar al alumnado en el mundo del comercio electrénico y el desarrollo del
marReting en esta area. - Introducir al alumnado en el mundo de la publicidad y su

repercusién en las ventas.

CONTENIDOS

PARTE 1. HABILIDADES DEL COACHING



UNIDAD DIDACTICA 1. QUE ES EL COACHING

1. Aplicacién del coaching en empresas y otras organizaciones
2. Definiciones
3. ;Qué es un coach?

4. Distintas orientaciones y formas de ejercer el coaching

UNIDAD DIDACTICA 2. EL PROCESO DE COACHING

1. Fases del proceso de coaching
2. Cémo se desarrolla el proceso: las sesiones

3. Por qué no funciona un proceso de coaching y qué hacer en esos casos

UNIDAD DIDACTICA 3. ACTITUDES BASICAS DEL DIRECTIVO-COACH

1. Laresponsabilidad del proceso
2. Primer actitud necesaria: autenticidad, congruencia y transparencia
3. Segunda actitud necesaria: empatia

4. Tercera actitud necesaria: aceptacién o consideracién positiva incondicional

UNIDAD DIDACTICA 4. COMPETENCIAS CONVERSACIONALES Y DE
RELACION

1. Trabajadores cuyo trabajo se realiza conversando
2. Atenciény escucha activa

3. Estilos de comunicacidn

UNIDAD DIDACTICA 5. COACHING DE EQUIPOS

1. Evaluacién réapida del equipo
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2. Crear un mejor ambiente de trabajo para el desarrollo del potencial del equipo

3. Descubrir las motivaciones del equipo

UNIDAD DIDACTICA 6. EVALUACION DEL PROCESO

1. El seguimiento sesion a sesion
2. Elementos de definicién del éxito en la consecucién de la meta y de evaluacién del

coach y coachee

UNIDAD DIDACTICA 7. CONCEPTOS PSICOLOGICOS CLAVE PARA EL
EJERCICIO DEL COACHING

Autoestima

Emociones

Organismo

Percepcién o campo perceptivo

La persona segun las distintas escuelas psicolégicas

Proactividad
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La tendencia actualizante

PARTE 2. PSICOLOGIA Y TECNICAS DE VENTA

UNIDAD DIDACTICA 1. EL MERCADO

1. Concepto de mercado
2. Definiciones y conceptos relacionados

3. Divisién del mercado

UNIDAD DIDACTICA 2. FASES DEL MERCADO

1. Ciclo de vida del producto
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El precio del producto
Ley de oferta y demanda
El precio y al elasticidad de la demanda

Comercializacién y mercado

A A

La marca

UNIDAD DIDACTICA 3. ESTUDIOS DE MERCADO Y SUS TIPOS

Estudios de mercado

Ambitos de aplicacién del estudio de mercados
Tipos de disefio de la investigacién de los mercados
Segmentacién de los mercados

Tipos de mercado
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Posicionamiento

UNIDAD DIDACTICA 4. EL CONSUMIDOR

El consumidor y sus necesidades

La psicologia; mercado

La psicologia; consumidor

Necesidades

Motivaciones

Tipos de consumidores

Anélisis del comportamiento del consumidor

Factores de influencia en la conducta del consumidor
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Modelos del comportamiento del consumidor

UNIDAD DIDACTICA 5. SERVICIO/ASISTENCIA AL CLIENTE

1. Servicio al cliente
2. Asistencia al cliente

3. Informacién y formacién del cliente
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Satisfaccién del cliente

Formas de hacer el seguimiento
Derechos del cliente-consumidor
Tratamiento de reclamaciones

Tratamiento de dudas y objeciones

UNIDAD DIDACTICA 6. EL PROCESO DE COMPRA

ik

Proceso de decisién del comprador
Roles en el proceso de compra
Complejidad en el proceso de compra
Tipos de compra

Variables que influyen en el proceso de compra

UNIDAD DIDACTICA 7. EL PUNTO DE VENTA
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Merchandising

Condiciones ambientales

Captacion de clientes

Diserfio interior

Situacion de las secciones

Zonas y puntos de venta frios y calientes

Animacion

UNIDAD DIDACTICA 8. VENTAS

1.
2.
3.

Introduccién
Teoria de las ventas

Tipos de ventas

4. Técnicas de ventas



UNIDAD DIDACTICA 9. EL VENDEDOR. PSICOLOGIA APLICADA

El vendedor

Tipos de vendedores

Caracteristicas del buen vendedor

Como tener éxito en las ventas
Actividades del vendedor

Nociones de psicologia aplicada a la venta

Consejos practicos para mejorar la comunicacion
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Actitud y comunicacién no verbal

UNIDAD DIDACTICA 10. MOTIVACIONES PROFESIONALES

1. La motivacion
2. Técnicas de motivacién
3. Satisfaccion en el trabajo

4. Remuneracién comercial

UNIDAD DIDACTICA 11. MEDIOS DE COMUNICACION. ELEMENTOS
DE LA COMUNICACION COMERCIAL

Proceso de comunicacion

Elementos de la comunicacién comercial
Estructura del mensaje

Fuentes de informacién

Estrategias para mejorar la comunicacién
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Comunicacién dentro de la empresa
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UNIDAD DIDACTICA 12. HABILIDADES SOCIALES Y PROTOCOLO
COMERCIAL

1. ;Qué son las habilidades sociales?
2. Escucha activa

3. Lenguaje corporal

UNIDAD DIDACTICA 13. EVALUACION DE Si MISMO. TECNICAS DE LA
PERSONALIDAD

1. Inteligencias mdltiples
2. Técnicas de afirmacién de la personalidad; la autoestima
3. Técnicas de afirmaciéon de la personalidad; el autorrespeto

4. Técnicas de afirmacién de la personalidad; la asertividad

UNIDAD DIDACTICA 14. INTELIGENCIA EMOCIONAL APLICADA A LAS
TECNICAS DE VENTA

Introduccién

Cociente Intelectual e Inteligencia Emocional

El lenguaje emocional

Hbilidades de la Inteligencia Emocional

Aplicacion de la Inteligencia Emocional a la vida y éxito laboral

Establecer objetivos adecuados
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Ventajas del uso de la Inteligencia Emocional en la empresa

UNIDAD DIDACTICA 15. LAVENTA'Y SU DESARROLLO. INFORMACION
E INVESTIGACION SOBRE EL CLIENTE

ACADEMI A

—=INTEGRAL=-

CENTRO DE NUEVAS TECHNOLOGIAS




1. Metodologia que debe seguir el vendedor

2. Ejemplo de una preparacién en la informacién e investigacion

UNIDAD DIDACTICA 16. LA VENTA Y SU DESARROLLO. EL CONTACTO

Presentacion

Cémo captar la atencién
Argumentacién

Contra objeciones

Demostracion

AN S e

Negociacién

UNIDAD DIDACTICA 17. LA NEGOCIACION

Concepto de negociacion

Bases fundamentales de los procesos de negociacién
Tipos de negociadores

Las conductas de los buenos negociadores

Fases de la negociacion

Estrategias de negociacion

Téacticas de negociacion
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Cuestiones préacticas de negociacion

UNIDAD DIDACTICA 18. EL CIERRE DE LA VENTA. LA POSTVENTA

1. Estrategias para cerrar la venta
2. Tipos de clientes; cémo tratarlos
3. Técnicas y tipos de cierre

4. Coémo ofrecer un excelente servicio postventa

PARTE 3. COACHING EJECUTIVO Y EMPRESARIAL




MODULO 1. COACHING EJECUTIVO Y EMPRESARIAL MASTER
COACHING COMERCIAL

UNIDAD DIDACTICA 1. MODELOS ORGANIZATIVOS EMPRESARIALES

Coaching y empresa
La importancia de las organizaciones
Aproximacién conceptual a la organizacién

Tipos de organizaciones

ik e

La estructura

UNIDAD DIDACTICA 2. LA HUMANIZACION DE LA ORGANIZACION

Cambio y desarrollo en la organizacion
Resistencia al cambio organizacional
El coach como agente de cambio

Impactos derivados de la introduccién de una cultura de coaching

A N

Profesionales con vocacién de persona

UNIDAD DIDACTICA 3. INTRODUCCION AL COACHING EJECUTIVO

Principios de coaching ejecutivo
La empresay el coach
Coaching ejecutivo: un contrato de tres miembros

El proceso de coaching ejecutivo

A N

Perspectivas de futuro

UNIDAD DIDACTICA 4. COACHING Y COMPETENCIAS PROFESIONALES

1. Aspectos fundamentales de las competencias
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2. Adquisicién y desarrollo de competencias
3. Competencias profesionales
4. Competencias del coaching directivo

5. Gestion de competencias

UNIDAD DIDACTICA 5. COACHING Y GESTION DEL TALENTO

1. El talento
2. Gestidn del talento
3. Dimensiones del talento

4. Atraery retener a personas con talento

MODULO 2. COACHING Y LIDERAZGO MASTER COACHING
COMERCIAL

UNIDAD DIDACTICA 6. LIDERAZGO EMPRESARIAL

Liderazgo
Enfoques centrados en el lider
Teorfas situacionales o de contingencia

Estilos de liderazgo

A

El papel del lider

UNIDAD DIDACTICA 7. COACHING Y LIDERAZGO EN LA EMPRESA

1. El coaching como ayuda a la formacién del liderazgo
2. El coaching como estilo de liderazgo
3. El coach como lider y formador de lideres

4. El lider como coach
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UNIDAD DIDACTICA 8. GESTION DE RECURSOS HUMANOS

1. Coaching de relaciones
2. Grupo vs. Equipo
3. Gestion de grupos y equipos

4. Recursos humanos y coaching

UNIDAD DIDACTICA 9. GESTION DE RELACIONES

1. Team Building

2. Técnicas para mejorar el funcionamiento de un equipo

UNIDAD DIDACTICA 10. DE DIRECTIVO A DIRECTIVO COACH

1. El coaching directivo: cémo conseguir el desarrollo profesional
2. Establecer limites: presién-rendimiento

3. Otras competencias necesarias en la direccién de personas

UNIDAD DIDACTICA 11. RESOLUCION DE CONFLICTOS

1. El conflicto como fuente del problema
2. Tipos de conflicto
3. Coaching y negociacion

4. Coaching y resolucién de conflictos

PARTE 4. DIRECCION Y GESTION DE PLANES DE MARKETING

MODULO 1. TEORIA DEL MARKETING Y ESTUDIOS DE MERCADO
MASTER COACHING COMERCIAL
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UNIDAD DIDACTICA 1. PAPEL DEL MARKETING EN EL SISTEMA
ECONOMICO Y EN LA GESTION EMPRESARIAL

1. Evolucién del concepto y contenido del marketing: el intercambio como criterio de
demarcacion del alcance del marketing

2. Lafuncién del marketing en el sistema econémico

3. El marketing como filosofia o cultura empresarial: evolucién del papel del marketing
dentro de la empresa. Las tendencias actuales en el marketing

4. Marketing y direccion estratégica

UNIDAD DIDACTICA 2. DEFINICION Y DELIMITACION DEL MERCADO
RELEVANTE

El entorno de las organizaciones
El mercado: concepto y delimitacién
El mercado de bienes de consumo

El mercado industrial

ik o

El mercado de servicios

UNIDAD DIDACTICA 3. LA SEGMENTACION DEL MERCADO

1. Importancia de la segmentacion del mercado en la estrategia de las organizaciones

2. Los criterios de segmentacién de mercados de consumo e industriales. Requisitos para
una segmentacién eficaz

3. Las estrategias de cobertura del mercado

4. Las técnicas de segmentacion de mercados a prioriy a posteriori

UNIDAD DIDACTICA 4. ANALISIS DE LA DEMANDA Y DE LA
ESTRUCTURA COMPETITIVA
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1. Introduccién

2. Elandlisis de la demanda. Concepto, dimensiones y factores condicionantes de la
demanda

3. Concepto de cuota de mercado de una marca: determinacion y andlisis de sus
componentes

4. Los modelos explicativos de la seleccién y del intercambio de marca

5. Los factores condicionantes del atractivo estructural de un mercado o segmento

UNIDAD DIDACTICA 5. ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DE
COMPRA DE LOS CONSUMIDORES Y DE LAS ORGANIZACIONES

1. El estudio del comportamiento de compra: caracteristicas, alcance e interrelaciones
con otras disciplinas

2. Los condicionantes del comportamiento de compra de los consumidores

3. Tipos de comportamiento de compra y etapas en el proceso de compra en los
mercados de consumo

4. El comportamiento de compra de las organizaciones: condicionantes, tipos de

comportamiento y etapas en el proceso de compra industrial

UNIDAD DIDACTICA 6. INVESTIGACION DE MERCADOS Y MARKETING

1. Los componentes de un sistema de informacién de marketing
2. Concepto, objetivos y aplicaciones de la investigacién de mercados

3. Metodologia para la realizacién de une Studio de investigacién de mercados

MODULO 2. MARKETING EN EL COMERCIO ELECTRONICO MASTER
COACHING COMERCIAL

UNIDAD DIDACTICA 7. INTRODUCCION AL COMERCIO ELECTRONICO

1. Introduccion




2. Concepto de comercio electrénico
3. Categorias del comercio electrénico
4. ;Qué aporta el comercio electrénico a la empresa?

5. Aplicaciones de comercio electrénico en la empresa

UNIDAD DIDACTICA 8. VENTAJAS E INCONVENIENTES DEL
COMERCIO ELECTRONICO EN INTERNET

1. Introduccién
2. Ventajas para los clientes
3. Ventajas para las empresas

4. Inconvenientes de comercio electrénico en Internet

UNIDAD DIDACTICA 9. INTERNAUTAS COMPRADORES Y NO
COMPRADORES

Perfil del internauta comprador

Lugar de compra en Internet

Compras en Internet por tipo de producto/servicio
Gastos en las compras por Internet

Forma de pago utilizada

Satisfaccion de las compras por Internet
Internautas no compradores

Razones para no comprar en Internet

Sellos de calidad
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UNIDAD DIDACTICA 10. MARKETING ELECTRONICO Y PLAN
ESTRATEGICO

1. Introduccidn

2. Marketing
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Proceso de marketing

Objetivos del plan estratégico
Realidad de la empresa frete a la red
Establecer factores claves de éxito
Estrategia y plan de marketing
Marketing Mix
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Herramientas de publicidad
10. Estudio de los errores més frecuentes

11. Control, evaluacién y presupuesto de inversion

UNIDAD DIDACTICA 11. ;COMO ESTAR PRESENTES EN EL COMERCIO
ELECTRONICO?

Introduccién

Elementos de una tienda on-line

Medios de pago

Ventajas e inconvenientes de las formas de pago

Mecanismos de seguridad en los medios de pago electrénicos

AN AN T A o

Costes en instalacion de las formas de pago

UNIDAD DIDACTICA 12. PAGINA WEB

1. Marketing en nuestra Pagina Web
2. Disefio de nuestra pagina
3. Como evaluar la eficacia de nuestro sitio Web

4. Control y retroalimentacion

UNIDAD DIDACTICA 13. COMO FIDELIZAR AL CLIENTE

1. Introduccién
2. ;Estan satisfechos los compradores?

3. ;Cémo creamos ese habito de compra?



¢En qué se diferencia un comercio virtual de un comercio ?real? a la hora de fidelizar a
los clientes?

;Qué hay que hacer para poder utilizar esta gran oportunidad?

6. ;Saber lo que hay que hacer garantiza lograr el objetivo?

7. Por qué es recomendable fidelizar a los clientes?

MODULO 3. INSTRUMENTOS DE ACTUACION COMERCIAL MASTER
COACHING COMERCIAL

UNIDAD DIDACTICA 14. DECISIONES SOBRE PRODUCTOS

A

El concepto de producto. Los atributos formales del producto: la marca, el envase y la
etiqueta

Las estrategias de diferenciacién y de posicionamiento del producto

El proceso de disefio y desarrollo de nuevos productos

El ciclo de vida del producto

Los modelos de andlisis de la cartera de productos

Estrategias de crecimiento que pueden seguir las empresas

UNIDAD DIDACTICA 15. LAS DECISIONES SOBRE DISTRIBUCION

A

El canal de distribucién: concepto, utilidades e importancia

Los componentes del canal de distribucién. Funciones

El disefo del canal de distribucién: factores condicionantes, longitud e intensidad
Una clasificacion de las formas comerciales

El merchandising

UNIDAD DIDACTICA 16. LAS DECISIONES SOBRE PRECIOS

1.
2.
3.

Introduccién
El precio como instrumento de las decisiones comerciales: concepto e importancia

Los factores condicionantes en la decisién de fijacién de precios



4. Los procedimientos de fijacion de precios: métodos basados en los costes, en la
competencia y en la demanda

5. Las estrategias de fijacion de precios

UNIDAD DIDACTICA 17. DECISIONES SOBRE COMUNICACION

1. La comunicacién comercial
2. El mix de comunicacién comercial

3. La comunicacién global de la empresa

MODULO 4. INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD EN LA ACCION
COMERCIAL MASTER COACHING COMERCIAL

UNIDAD DIDACTICA 18. LA PUBLICIDAD

1. Definicién de publicidad
2. Procesos de comunicacién publicitaria

3. Técnicas de comunicacién publicitaria

UNIDAD DIDACTICA 19. LA EMPRESA ANUNCIANTE. EL EMISOR

1. Necesidad del departamento de publicidad en la empresa
2. Funciones del departamento de publicidad
3. Determinacion del presupuesto publicitario

4. La seleccion de la empresa de publicidad

UNIDAD DIDACTICA 20. EL CANAL DE COMUNICACION

1. Concepto y clasificacion
2. Medios publicitarios
3. Internet y publicidad
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4. Animacion y marketing
5. Telemarketing

6. Estrategias publicitarias

UNIDAD DIDACTICA 21. LA PLATAFORMA COMERCIAL

1. Introduccion
2. El cliente actual
3. El cliente potencial

4. Plataforma comercial de mercado

MODULO 5. PLANIFICACION Y CONTROL COMERCIAL MASTER
COACHING COMERCIAL

UNIDAD DIDACTICA 22. DISENO, EJECUCION Y CONTROL DEL PLAN
DE MARKETING

1. Plan de marketing: concepto, utilidad y horizonte temporal
2. El disefo del plan de marketing: principales etapas
3. Laejecucion y control del plan de marketing. Tipos de control

4. Desarrollo del plan de marketing

UNIDAD DIDACTICA 23. PROYECTO FINAL: ELABORACION DE UN
PLAN DE MARKETING

PARTE 5. TEAM BUILDING, GESTION DEL LIDERAZGO Y TECNICAS DE
NEGOCIACION

ACADEMIA
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MODULO 1. FIGURA DEL DIRECTOR EN LA EMPRESA MASTER
COACHING COMERCIAL

UNIDAD DIDACTICA 1.PROCESO DIRECTIVO

1. El proceso directivo
2. Fases del proceso directivo
3. Liderazgo

4. Motivacion

UNIDAD DIDACTICA 2. LAS FUNCIONES DE LA DIRECCION

Introduccién
El contenido de los procesos de direccion
La dimensidn estratégica de la direccion

Dimension ejecutiva de la direccién

A N

El desarrollo de la autoridad

UNIDAD DIDACTICA 3. DE DIRECTIVO A DIRECTIVO COACH

1. El coaching directivo: cémo conseguir el desarrollo profesional
2. Establecer limites: presion-rendimietno

3. Otras competencias necesarias en la direccién de personas

MODULO 2. TEAM BUILDING MASTER COACHING COMERCIAL

UNIDAD DIDACTICA 4. EL EQUIPO EN LA ORGANIZACION ACTUAL

1. Laimportancia de los equipos en las organizaciones actuales

2. La efectividad de los equipos
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3. Grupo vs Equipo
4. Composicién de equipos, recursos y tareas
5. Los procesos en los equipos

6. Recursos humanos y coaching

UNIDAD DIDACTICA 5. TECNICAS PARA MEJORAR EL
FUNCIONAMIENTO DEL EQUIPO

1. Team building

2. Técnicas para mejorar el funcionamiento de un equipo

MODULO 3. GESTION DEL LIDERAZGO MASTER COACHING
COMERCIAL

UNIDAD DIDACTICA 6. EL LIDERAZGO EN EL EQUIPO

1. Liderazgo

2. Enfoques en la teoria del liderazgo
3. Estilos de liderazgo

4. El papel del lider

UNIDAD DIDACTICA 7. COACHING Y LIDERAZGO EN LA EMPRESA

1. El coaching como ayuda a la formacién del liderazgo
2. El coaching como estilo de liderazgo
3. El coach como lider y formador de lideres

4. Ellider como coach

MODULO 4. LA NEGOCIACION MASTER COACHING COMERCIAL

UNIDAD DIDACTICA 8. DIRECCION DE REUNIONES, DESARROLLO Y

ACADEMIA
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CIERRE DE LA REUNION

Realizar la presentacion

El arte de preguntar y responder

Intervencién de los participantes

Utilizacién de medios tecnicos y audiovisuales

Cierre de la reunién

AN AR A e

Elaboracion del acta de reunién

UNIDAD DIDACTICA 9. LAS HABILIDADES SOCIALES EN LA GESTION
DE EQUIPOS

1. ;Qué son las habilidades sociales?
2. La asertividad

UNIDAD DIDACTICA 10. LAS HABILIDADES SOCIALES EN LA GESTION
DE REUNIONES (1)

1. La empatia
2. La escucha activa

3. La autoestima

UNIDAD DIDACTICA 11. LA NEGOCIACION

1. Concepto de negociacién
2. Estilos de negociacién
3. Los caminos de la negociacién

4. Fases de la negociacién

UNIDAD DIDACTICA 12. LA FIGURA DEL SUJETO NEGOCIADOR

ACADEMIA
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La personalidad del negociador
Habilidades del negociador
Caracteristicas del sujeto negociador

Clases de negociadores

ik

La psicologia de la negociacién

UNIDAD DIDACTICA 13. TECNICAS DE NEGOCIACION

1. Estrategias de negociacién
2. Tacticas de negociacion

3. Cuestiones practicas

UNIDAD DIDACTICA 14. RESOLUCION DE CONFLICTOS

1. El conflicto como fuente del problema
2. Tipos de conflictos
3. Coaching y negociacion

4. Coaching y resolucién de conflictos

PARTE 6. MARKETING DIGITAL, REDES SOCIALES Y WEB 2.0

UNIDAD DIDACTICA 1. VIEJAS NORMAS DEL MARKETING Y DE LAS
RELACIONES PUBLICAS

Introduccién

La publicidad como un nicho financiero de recursos intitiles
El marketing unidireccional de interrupcién

Antiguas normas del Marketing

Las relaciones publicas y la prensa

Aln importan los medios
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Las notas de prensa
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8. Antiguas normas de las relaciones publicas

9. lgnore las viejas normas del juego

UNIDAD DIDACTICA 2. NUEVAS NORMAS DEL MARKETING Y DE LAS
RELACIONES PUBLICAS

1. Lateoria de la Larga Cola
2. Laimportancia del contenido
3. Nuevas normas del marketing y de las relaciones publicas

4. Afinidad entre el marketing y las relaciones publicas en la Web

UNIDAD DIDACTICA 3. LOS COMPRADORES

Introduccién

El marketing adecuado ante un mundo nuevo por explorar
Deje que el mundo le conozca

;Qué informacién demanda el consumidor?

Prototipo de comprador

La clave es pensar como un editor

Sea directo al contar la historia de su empresa

Permita que el contenido motive la accién
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El contenido posiciona a una empresa como lider de ideas

UNIDAD DIDACTICA 4. LA AUDIENCIA A LA QUE SE DIRIGEN LOS
MEDIOS SOCIALES

Introduccién

Medios sociales

La bisqueda de empleo en las redes sociales
Los blogs ;Son lugares valiosos?

Participe en foros en linea
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El lugar que ocupa en los foros




7. Wikis

UNIDAD DIDACTICA 5. CONTAR SU HISTORIA A MILLONES DE
SEGUIDORES A TRAVES DE LOS BLOGS

Introduccién

Aspectos bésicos del blog

Entender los blogs

Los usos de los blogs

Investigar blogs

Intervenir en los blogs

Trabajar con los blogueros que hablan de ti

Acceder a los blogueros

0 0 N kW

El poder de los blogs

UNIDAD DIDACTICA 6. MOTIVAR LA ACCION CON EL AUDIO Y EL
VIDEO

Introduccion
Marcadores sociales
Destacar entre los demés

Contenido de audio en la Web

ik

El control vuelve a los musicos

UNIDAD DIDACTICA 7. LAS NUEVAS NORMAS DE LAS NOTAS DE
PRENSA

1. Introduccién

2. Notas de prensa en la Web

ACADEMI A

=INTEGRAL=-

CENTRO DE NUEVAS TECNOLOGIAS




UNIDAD DIDACTICA 8. LA WEB NOS AFECTA A TODOS

Introduccién

Vigilar la explosién viral en blogs

Poner al alcance del mundo

¢Qué puede usted regalar para crear una divulgacién mundial?

El entusiasmo viral

AN AN T N o

Noticias explosivas. La mejor opcién del marketing viral

UNIDAD DIDACTICA 9. LOS CONTENIDOS EN LA WEB

Introduccién

Incidencia politica en la Web

En qué se centran los sitios Web de éxito
Ampliar fronteras

Unir todo con contenido

A o

Crear sitios Web

UNIDAD DIDACTICA 10. CREAR SU PROPIA ESTRATEGIA DE
MARKETING Y RELACIONES PUBLICAS
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Introduccién

Establecer los objetivos de la empresa

Prototipos de comprador

Perfiles del prototipo de comprador

Acercarnos a los cargos directivos

;Qué importancia tiene establecer los prototipos de comprador?
La jerga del comprador

;Qué quiere que los consumidores piensen de su empresa?

0 0 N O R WD

Llegar a los compradores a través del contenido

—
o

Obama, el ejemplo a seguir

UNIDAD DIDACTICA 11. CREDIBILIDAD EN LINEA

Introduccién
;Como desarrollaremos contenido lider en el mercado?
Crear contenido interesante

El poder de la informacién

ik v

Otros lideres expertos

UNIDAD DIDACTICA 12. LA COMUNICACION CON LOS
COMPRADORES

1. Introduccién
2. ;C6émo hemos llegado a esto?

3. Escribir de manera eficaz

UNIDAD DIDACTICA 13. EL PROCESO DE COMPRA INFLUENCIADO
POR EL CONTENIDO WEB

1. Introduccién
2. Clasificar a los compradores
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Mecanismos principales de su sitio Web dirigidos a los compradores
Dirijase a un nicho especifico a través de las fuentes RSS

Vincular el contenido al ciclo de ventas directamente

Algunas consideraciones més

Modelo de marketing de cédigo abierto

UNIDAD DIDACTICA 14. EL MARKETING EN LAS REDES SOCIALES

—
o
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Introduccién

Facebook

MySpace

Twitter

Promocién personal en las redes sociales
Cuidar la relacién con tus fans

La red social adecuada para su marca
Abarcar todas las redes sociales es imposible
Saca el méaximo partido a las redes sociales

Tome la iniciativa

UNIDAD DIDACTICA 15. LLEGAR A LOS COMPRADORES A TRAVES
DEL BLOG

N o vk W

Introduccién

Los blogueros

Guia de blogs

Principios bésicos del blog
Adorne su blog

Crear una audiencia

Las etiquetas

UNIDAD DIDACTICA 16. INTRODUCCION AL VIDEO Y POSCASTING
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Introduccién

El video

Camaras moviles, Android, Iphone
Nuestros primeros pasos con el video
Podcasting

Su podcast es mi audio

UNIDAD DIDACTICA 17. LLEGAR DIRECTAMENTE A LOS
COMPRADORES UTILIZANDO LAS NOTAS DE PRENSA

AN AN T A e

Introduccién

;Qué estrategia desarrollaremos?

Los servicios de distribucién para publicar notas de prensa
Palabras clave y frases utilizadas por el comprador

Incluir etiquetas adecuadas de medios sociales

Lo que es importante para los medios, también lo es para sus clientes

UNIDAD DIDACTICA 18. LA SALA DE PRENSA EN LINEA

AR N

Introduccién

Su sala de prensa en linea y los motores de blsqueda
Habilidades recomendadas en las salas de prensa

Dirigida a los periodistas, clientes, blogueros y empleados

Las fuentes RSS en su sala de prensa en linea

UNIDAD DIDACTICA 19. UTILIZAR LAS NUEVAS NORMAS PARA
LLEGAR A LOS MEDIOS DE COMUNICACION

1.
2.
3.

Introduccién
Los mensajes enviados de forma generalizada son Spam

Las relaciones con los medios de comunicacién tienen nuevas normas
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4.
5.
6.

Los blogs en las relaciones con los medios de comunicacién
La divulgacién de ideas

;Como llegamos a los medios de comunicacién?

UNIDAD DIDACTICA 20. EL MARKETING DE LOS MOTORES DE
BUSQUEDA

N o Uk W=

Introduccién

Ser el primero en los resultados de Google

Optimizar el motor de bisqueda

La larga cola de las bisquedas

Originalidad

Motivar la accién a través de las paginas de destino de la Web

En un mercado dividido ;Cémo es el marketing de los motores de bisqueda?

UNIDAD DIDACTICA 21. CONSIDERACIONES FINALES

A N

Rechazar lo que no le interesa y obtener ayuda de lo que uno necesita
;Qué le debe preguntar a una agencia?

Departamento juridico

Incorporar un periodista en el equipo de la empresa

Los compafieros de trabajo y su jefe
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