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Bienvenida

La comercializacién esta sufriendo un cambio significativo al pasar de las tradicionales
compras presenciales a un aumento a través de la red. Un proceso complejo que se ha
visto favorecido por la revolucion de las nuevas tecnologias y las novedades en el campo
de la comunicacion. En este nuevo escenario, es necesario contar con una vision global de
la compafifa, los consumidores y el entorno, para crear politicas financieras mas eficaces.
De esta manera, se lograra alcanzar el éxito profesional y obtener los mayores beneficios
posibles para el negocio. Para ampliar sus habilidades en ese campo, el alumnado dispone
de este disruptivo programa que, ademas de sus innovadores contenidos, cuenta con
Masterclasses impartidas por tres expertos de prestigio internacional.

Alta Direccion de Marketing
TECH Glob_ali
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Gracias a TECH, tendras acceso a una serie
de exclusivas Masterclasses, disefiadas por
tres de los mayores expertos internacionales
en Marketing y Ventas Digitales”
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¢ Por qué estudiar en TECH?

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

tecnologica, que pone todos sus recursos al
alcance del alumno para ayudarlo a alcanzar
el éxito empresarial”
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En TECH Global University

Innovacion

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

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

Maxima exigencia

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

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

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

Networking

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

+100.000 +200

directivos capacitados cada afno nacionalidades distintas

Empowerment

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

5 0 0 acuerdos de colaboracién con las
I mejores empresas

Talento

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

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

Contexto Multicultural

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

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

Analisis

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

Aprende con los mejores Excelencia académica

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

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

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

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

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

Economia de escala

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

En TECH tendras acceso a los analisis
de casos mas l’/gUI’OSOS )4 actualizados nueva economia, volumen + tecnologia = precio disruptivo. De

esta manera, se asegura de que estudiar no resulte tan costoso

de/ panorama academ/co como en otra universidad.
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¢ Por qué nuestro programa?

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

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




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

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

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

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

Desarrollar una visién estratégica y global Asumir nuevas responsabilidades

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

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

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

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

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

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

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

o proveedores.

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

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

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

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

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

Este programa esta disefiado para afianzar las capacidades directivas y de liderazgo
de los egresados, ademas de desarrollar nuevas competencias y habilidades que
les seran imprescindibles en su desarrollo profesional. Asi, tras el programa, seran
capaces de tomar decisiones de caracter global, con una perspectiva innovadora

y una vision internacional.
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Te ayudamos a cumplir tus objetivos proponiéndote
el programa de capacitacion mas actualizado del
mercado en Alta Direccion de Marketing y Ventas”
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TECH hace suyos los objetivos de sus alumnos

Trabajan conjuntamente para conseguirlos
El Grand Master en Alta Direccidon de Marketing y Ventas capacitara al alumno para:

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

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

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

Ahondar en los criterios de sostenibilidad marcados
por los estandares internacionales a la hora de desarrollar
un plan de negocio

Delimitar la mejor manera para gestionar los Recursos Humanos
de la empresa, logrando un mayor rendimiento de los mismos
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Ser capaz de desarrollar todas las fases de una idea de

Ser capaz de gestionar el plan econémico y financiero de la empresa S N _ » o
negocio: Disefo, plan de viabilidad, ejecucion, seguimiento

Integrar la vision y los objetivos corporativos en las estrategias
y politicas de marketing de la empresa

Comprender las operaciones logisticas que son necesarias
en el ambito empresarial para desarrollar una gestion
adecuada de las mismas

Integrar Internet en la estrategia de marketing
de la organizacion
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Desarrollar técnicas y estrategias en el entorno digital Desarrollar proyectos de Marketing, de investigacion
asociado al Marketing, las ventas y la comunicacion de mercados y de comunicacion

Analizar de forma detallada el proceso de decision
del consumidor en relacion a los estimulos de Marketing

Liderar con éxito a equipos de Marketing y ventas Desarrollar un plan de Marketing digital sélido y completo
parcial o totalmente digitalizados para la organizacion
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Desarrollar técnicas y estrategias en el entorno digital

Estructurar un modelo de negocio en torno al comercio electronico ) ) N
asociado al Marketing, las ventas y la comunicacion

Gestionar a proveedores digitales de manera 6ptima
con capacidad para poder escoger, controlar y exigir
de manera eficiente

Desarrollar las habilidades directivas que permitan
crear y dirigir equipos de venta que generen valor
anadido a la organizacion

Descubrir las nuevas herramientas digitales para adquirir
clientes y reforzar su marca
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Definir las Ultimas tendencias y novedades Desarrollar estrategias para liderar organizaciones
en gestion empresarial y equipos de ventas en momentos de cambio

Desarrollar, liderar y ejecutar estrategias de ventas
mas eficaces y focalizadas en el cliente, que ofrezcan
propuestas de valor personalizadas

Elaborar estrategias para llevar a cabo la toma de decisiones
en un entorno complejo e inestable, evaluando su impacto
sobre la empresa

Establecer los programas mas adecuados para seleccionar,
formar, incentivar, controlar y desarrollar a la fuerza comercial
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Desarrollar la capacidad de deteccion, andlisis y resolucion Desarrollar las competencias esenciales para dirigir

de problemas estratégicamente la actividad comercial de la organizacion

Disefiar estrategias y politicas innovadoras que mejoren
la gestion y la eficiencia comercial

_ ' Formular e implementar politicas comerciales
ExPhcar la empresa de§Qe un punto de vista global, como estrategias de crecimiento que adapten
asl comp e responsab|l|c'1ad &l MUEo pEfps la empresa a los cambios del entorno nacional
de los directores comerciales o internacional
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Competencias

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



teCh 24 | Competencias

Resolver conflictos empresariales y problemas Controlar los procesos logisticos, asi como de compras
entre los trabajadores y aprovisionamiento de la compariia

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

Manejar herramientas y métodos para la manipulacion
y mejor utilizacion del dato, para la entrega de resultados
comprensibles para el receptor final

Implementar las claves para que la gestion del I+D+i tenga éxito
en las organizaciones
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Apostar por el desarrollo sostenible de la compafiia, Aplicar métodos y técnicas de investigacion
evitando impactos medioambientales de mercados cuantitativas y cualitativas

Conocer en profundidad los comportamientos
de los clientes ante las compras

Desarrollar técnicas, estrategias y habilidades
de liderazgo indispensables para una adecuada
direccion de Marketing

Aplicar las diferentes herramientas digitales a los procesos
de Marketing
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Lograr un posicionamiento internacional de la empresa

Gestionar y controlar los procesos logisticos de la empresa ) _ _
a través de acciones de Marketing

Aplicar la creatividad y la innovacion para el desarrollo p——— )
de nuevos productos

-~
p—

Conocer en profundidad el Marketing sectorial
y las particularidades para cada sector

Disefar planes estratégicos de comercio electronico
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Conocer en profundidad los cambios en los gustos y métodos de compra Aplicar herramientas de investigacion de mercados
de los consumidores y adaptar el negocio a sus necesidades cuantitativas y cualitativas

Conocer las tendencias del Marketing digital y estar
al dia con las principales novedades en este campo

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

Utilizar las redes sociales como herramientas imprescindibles
para el conocimiento de nuestra marca
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Realizar analiticas web, comprender los resultados y utilizarlos Aplicar en la direccion comercial y de ventas las habilidades
para dirigir la campafia online de la empresa especificas de liderazgo

Definir y disefiar un plan de comunicacion y Marketing
en Social Media

Conocer en profundidad las plataformas de comercio
electronico, las principales técnicas en este campo
0 las operaciones logisticas necesarias

Analizar la rentabilidad de los proyectos de inversion
y la creacion de valor
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Analizar el impacto financiero de las decisiones tomadas

. s Controlar la actividad comercial de la empresa
en el area directiva

Realizar auditorias comerciales

Llevar a cabo una correcta organizacion comercial y estrategia
de ventas

Aplicar técnicas de coaching en las acciones de ventas
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Estructura y contenido

El Grand Master en Alta Direccion de Marketing y Ventas es un programa disefiado en
formato 100% online, para elegir el momento y lugar mejor adaptado a la disponibilidad,
horarios e intereses del alumno. Asi, se trata de una titulacion que se desarrolla a lo
largo de 2 afios y que pretende ser una experiencia unica y estimulante, que siente las
bases para el éxito como directivo y emprendedor.
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Un plan de estudios disenado para afianzar
tus conocimientos en un campo imprescindible
a nivel empresarial”
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Liderazgo, Etica y Responsabilidad Social de las Empresas

Plan de estudios

El Grand Master en Alta Direccion de
Marketing y Ventas de TECH Global
University es un programa intensivo que
prepara a los alumnos para afrontar
retos y decisiones empresariales, tanto

a nivel nacional como internacional. Su
contenido estd pensado para favorecer el
desarrollo de las competencias directivas
que permitan la toma de decisiones con
un mayor rigor en entornos inciertos.

A'lo largo de este programa, el
alumno analizara multitud de casos
practicos mediante el trabajo individual,

Un plan pensado para los alumnos,
enfocado a su mejora profesional
y que los prepara para alcanzar la
excelencia en el ambito de la alta
direccion en Marketing y ventas.

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

por la mejor metodologia educativa y un
claustro excepcional, que les otorgara
competencias para resolver situaciones
criticas de forma creativa y eficiente.

Direccion estratégica y Management Directivo
Direccion de personas y gestion del talento
Direccion econdmico-financiera

Direccion de operaciones y logistica
Direccion de sistemas de informacion

Gestién Comercial, Marketing Estratégico
y Comunicacion Corporativa

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

Management Directivo

logrando un aprendizaje de gran calidad
que podra aplicar, posteriormente, a su
practica diaria. Se trata, por tanto, de una
auténtica inmersion en situaciones reales
de negocio.

Este programa se desarrolla a lo largo Moédulo 11 Management y Liderazgo
de 2 afios y se divide en 39 modulos: o » o
Logistica y Gestion Economica

VILINGNKY Customer Relationship Management
Este programa trata en profundidad Madulo 14 SENELSCUNRERERE
los principales fundamentos de la
alta direccion en Marketing y ventas y
esta disefiado para que los directivos
entiendan la gestion empresarial desde (VI [ICMWAY [nbound Marketing
una perspectiva estratégica, internacional
e innovadora.

Marketing Sectorial

[V LLIGNEY Marketing Digital y Comercio Electronico

(VL IGNEY Iniciativa Emprendedora

(VILINGNEY Performance Marketing

VILNGPAIY  Marketing en Buscadores y Search Engine Optimization (SEO)
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Search Engine Marketing (SEM) ;Doénde, cuando y como se imparte?

WLy »y  Optimizacion de la Conversion TECH ofrece la posibilidad de desarrollar

este Grand Master en Alta Direccion de

Marketing y Ventas de manera totalmente
(\VOLINWWZY Diseno, Usabilidad y Experiencia de Usuario online. Durante los 2 afios que dura la

Social Media y Community Management

especializacion, el alumno podra acceder
a todos los contenidos de este programa
Modulo 26 Analitica Web y Marketing Analytics en cualquier momento, lo que le permitira

Mobile E-Commerce
YIPRIRYd Data Science and Big Data autogestionar su tiempo de estudio.
(V[ WX:} E-Commerce y Shopify

(V[ LN Direccion Comercial

\OLIGRNY Marketing 11to 1

Planificacion de la Campafa de Ventas

(VI[N Organizacion Comercial y del Equipo de Ventas Una exper/'encia

Seleccion, Formacion y Coaching de la Red de Ventas educativa UI’?/C&L clave y
(VELIKYY Proceso de la Actividad Comercial decisiva para /mpu/sar
Integracidon de los Canales Digitales en la Estrategia Comercial tu desarrollo profeSIona/

y dar el salto definitivo.

(VLG IW Comercio y Marketing Internacional
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Médulo 1. Liderazgo, Etica y Responsabilidad Social de las Empresas

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

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

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

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

1.9. Multinacionales 1.10. Entorno legal

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

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

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

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

2.1. Analisis y disefio organizacional 2.2. Estrategia Corporativa 2.3. Planificacion 2.4. Pensamiento estratégico
2.1.1. Marco Conceptual 2.2.1. Estrategia corporativa competitiva y Formulacién Estratégica 2.4.1. Laempresa como un sistema
2.1.2. Factores clave en el disefio organizacional 2.2.2. Estrategias de Crecimiento: tipologias 2.3.1. Marco Conceptual 2.4.2. Concepto de organizacion
2.1.3. Modelos basicos de organizaciones 2.2.3. Marco conceptual 2.3.2. Elementos de la Planificacion Estratégica
2.1.4. Disefio organizacional: tipologias 2.3.3. Formulacién Estratégica: Proceso
de la Planificacion Estratégica
2.5. Diagnéstico Financiero 2.6. Planificacion y Estrategia 2.7. Modelos y Patrones Estratégicos 2.8. Estrategia Competitiva
2.5.1. Concepto de Diagndstico Financiero 2.6.1. ElPlan de una Estrategia 2.7.1. Marco Conceptual 2.8.1. La Ventaja Competitiva
2.5.2. Etapas del Diagnostico Financiero 2.6.2. Posicionamiento Estratégico 2.7.2. Modelos Estratégicos 2.8.2. Eleccion de una Estrategia Competitiva
2.5.3. Métodos de Evaluacion 2.6.3. La Estrategia en la Empresa 2.7.3. Patrones Estratégicos: Las Cinco P’s 2.8.3. Estrategias segun el Modelo
para el Diagnostico Financiero de la Estrategia del Reloj Estratégico
2.8.4. Tipos de Estrategias segun el ciclo de vida
del sector industrial
2.9. Direccion Estratégica 2.10. Implementacion de la Estrategia 2.11. Management Directivo 2.12. Comunicacion Estratégica
2.9.1. Elconcepto de Estrategia 2.10.1. Sistemas de Indicadores y Enfoque 2.11.1. Marco conceptual del Management Directivo 2.12.1. Comunicacion interpersonal
2.9.2. Elproceso de direccion estratégica por Procesos 2.11.2. Management Directivo. El Rol del Consejo 2.12.2. Habilidades comunicativas e influencia
2.9.3. Enfoques de la direccion estratégica 2.10.2. Mapa Estratégico de Administracion y herramientas 2.12.3. La comunicacion interna
2.10.3. Alineamiento Estratégico de gestion corporativas 2.12.4. Barreras para la comunicacion empresarial
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Modulo 3. Direccion de personas y gestion del talento

3.1. Comportamiento Organizacional 3.2. Las personas 3.3. Direccion Estratégica de personas 3.4. Evolucién de los Recursos.
3.1.1. Comportamiento Organizacional. en las organizaciones 3.3.1. Direccion Estratégica y recursos humanos Una vision integrada
Marco Conceptual 32.1. Calidad de vida laboral 3.3.2. Direccion estratégica de personas 341, Laimportancia de RR.HH
3.1.2. Principales fact_ores - y bienestar psicologico 3.4.2. Un nuevo entorno para la gestion y direccion
del comportamiento organizacional 3.2.2. Equipos de trabajo y la direccion de personas
de reuniones 3.4.3. Direccion estratégica de RR.HH
3.2.3. Coaching y gestion de equipos
3.2.4. Gestion de laigualdad y diversidad
3.5. Seleccién, dindmicas de grupo 3.6. Gestion de recursos humanos 3.7. Evaluacién del rendimiento 3.8. Gestion de la formacién
y reclutamiento de RRHH por competencias y gestién del desempefio 38.1. Las teorfas del aprendizaje
3.5.1. Aproximacion al reclutamiento y la seleccion ~ 3.6.1.  Andlisis del potencial 3.7.1. La gestion del rendimiento 3.8.2. Deteccion y retencion del talento
3.5.2. El reclutamiento 3.6.2. Politica de retribucion 3.7.2. Gestion del desempefio: objetivos y proceso  3-8.3. Gamificaciony la gestion del talento
3.5.3. Elproceso de seleccion 3.6.3. Planes de carrera/sucesion 3.8.4. Laformacion y la obsolescencia profesional
3.9. Gestion del talento 3.10. Innovacion en gestion del talento 3.11. Motivacion 3.12. Employer Branding
3.9.1. Claves para la gestion positiva y las personas 3.11.1. La naturaleza de la motivacién 3.12.1. Employer branding en RR.HH
3.9.2. Origen conceptual del talento 3.10.1. Modelos de gestién el talento estratégico 3.11.2. La teorfa de las expectativas 3.12.2. Personal Branding para profesionales
y suimplicacion en la empresa 3.10.2. Identificacion, formacién y desarrollo 3.11.3. Teorias de las necesidades de RR.HH
3.9.3. Mapa del talento en la organizacion del talento 3.11.4. Motivacion y compensacién econdmica
3.9.4. Coste y valor afiadido 3.10.3. Fidelizacion y retencion
3.10.4. Proactividad e innovacion
3.13. Desarrollo de equipos de alto 3.14. Desarrollo competencial directivo 3.15. Gestion del tiempo 3.16. Gestion del cambio
desempeﬁo 3.14.1. ;Qué son las competencias directivas? 3.15.1. Beneficios 3.16.1. Gestion del cambio
3.13.1. Los equipos de alto desempefio: los equipos 3.14.2. Elementos de las competencias 3.15.2. ;Cudles pueden ser las causas de una mala 3.16.2. Tipo de procesos de gestion del cambio
autogestionados 3.14.3. Conocimiento gestion del tiempo? 3.16.3. Etapas o fases en la gestion del cambio
3.13.2. Metodo‘og[as de gesﬂdn de equ]pos 3.14.4. Habilidades de direccion 3.15.3. Tiempo
autogestionados de alto desempefio 3.14.5. Actitudes y valores en los directivos 3.15.4. Las ilusiones del tiempo
3.14.6. Habilidades directivas 3.15.5. Atencion y memoria
3.15.6. Estado mental
3.15.7. Gestion del tiempo
3.15.8. Proactividad
3.15.9. Tener claro el objetivo

3.15.10. Orden
3.15.11. Planificacion
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3.17. Negociacién y gestién de conflictos

3.17.1 Negociacion
3.17.2 Gestion de Conflictos
3.17.3 Gestion de Crisis

3.18. Comunicacion directiva

3.18.1. Comunicacion interna y externa
en el dmbito empresarial

3.18.2. Departamentos de Comunicacion

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

3.19. Gestion de Recursos Humano
y equipos PRL

3.19.1. Gestion de recursos humanos y equipos

3.19.2. Prevencion de riesgos laborales

3.20. Productividad, atraccién, retencion
y activacion del talento

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

3.21. Compensacion monetaria vs.
No monetaria

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

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

3.21.5. Comunidad corporativa

3.21.6. Imagen de la empresa

3.21.7. Salario emocional

3.22. Innovacién en gestion del talento
y las personas I

3.22.1. Innovacion en las Organizaciones

3.22.2. Nuevos retos del departamento de Recursos
Humanos

3.22.3. Gestion de la Innovacion

3.22.4. Herramientas para la Innovacion

3.23. Gestidn del conocimiento
y del talento
3.23.1. Gestion del conocimiento y del talento

3.23.2. Implementacion de la gestion
del conocimiento

3.24. Transformacion de los recursos
humanos en la era digital

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

Maédulo 4. Direccién econémico-financiera

4.1. Entorno Econémico

4.1.1. Entorno macroeconémico y el sistema
financiero nacional
1.2. Instituciones financieras
4.1.3. Mercados financieros
4.1.4. Activos financieros
4.1.5. Otros entes del sector financiero

4.2. Lafinanciacién de la empresa

4.2.1. Fuentes de financiacion
4.2.2. Tipos de costes de financiacion

4.3. Contabilidad Directiva

4.3.1. Conceptos basicos

4.3.2. ElActivo de la empresa

4.3.3. ElPasivo de la empresa

4.3.4. El Patrimonio Neto de la empresa
4.3.5. LaCuenta de Resultados

4.4. De la contabilidad general
a la contabilidad de costes

4.471. Elementos del cdlculo de costes

4.4.2. Elgasto en contabilidad general

y en contabilidad de costes
4.4.3. Clasificacion de los costes

45. Sistemas de informacion
y Business Intelligence

4.51. Fundamentos y clasificacion
4.52. Fasesy métodos de reparto de costes
4.53. Eleccion de centro de costes y efecto

4.6. Presupuestoy Control de Gestion

4.6.1. El modelo presupuestario
4.6.2. ElPresupuesto de Capital
4.6.3. La Presupuesto de Explotacion
4.6.5. ElPresupuesto de Tesoreria

4.6.6. Seguimiento del Presupuesto

4.7. Gestion de tesoreria

4.7.1. Fondo de Maniobra Contable y Fondo
de Maniobra Necesario

4.7.2. Cdlculo de Necesidades Operativas
de Fondos

4.7.3. Credit management

4.8. Responsabilidad fiscal
de las empresas

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

y Textil, S.A. (INDITEX)

Médulo 5. Direccion de operaciones y logistica

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

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

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

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

y ventajas competitivas
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Madulo 6. Direccion de sistemas de informacion

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

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

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

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

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

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

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

de los sistemas de informacion multidimensional y dashboards grafico

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

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

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

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

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

6.13.3. Transformacion digital en las empresas

tecnologias emergentes

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

7.1. Direccidon comercial 7.2. Marketing 7.3. Gestion Estratégica del Marketing 7.4. Marketing digital
7.1.1. Marco conceptual de la direccién comercial 7.2.1. Concepto de Marketing 7.3.1. Concepto de Marketing estratégico y comercio electrénico
7.1.2. Estrategia y planificacion comercial 7.2.2. Elementos basicos del marketing 7.3.2. Concepto de planificacion estratégica 7.4.1. Objetivos del Marketing digital
7.1.3. Elrol de los directores comerciales 7.2.3. Actividades de marketing de la empresa de marketing _ _ y comercio electrénico
7.3.3. Etapas del proceso de planificacion 7.42. Marketing Digital y medios que emplea
estratégica de marketing 7.43. Comercio electrénico. Contexto general
7.4.4. Categorias del comercio electrénico
7.4.5. Ventajasy desventajas del Ecommerce
frente al comercio tradicional
7.5. Managing digital business 7.6. Marketing digital para reforzar 7.7. Estrategia de Marketing Digital 7.8. Marketing digital para captar
7.5.1. Estrategia competitiva ante la creciente la marca 7.7.1. Definir la estrategia del Marketing Digital y fidelizar clientes
digitalizacion de los medios 7.6.1. Estrategias online para mejorar la reputacion ~ 7/.7.2. Herramientas de la estrategia 7.8.1. Estrategias de fidelizacién y vinculacion
7.5.2. Disefioy creacion de un plan de tu marca de Marketing Digital a través de Internet
de Marketing Digital 7.6.2. Branded Content & Storytelling 7.8.2. Visitor Relationship Management
7.5.3. Andlisis del ROl en un plan 7.8.3. Hipersegmentacion
de Marketing Digital
7.9. Gestion de campafas digitales 7.10. Plan de marketing online 7.11. Blended marketing 7.12. Estrategia de ventas
7.9.1. ¢Qué es una campafia de publicidad digital? 7.10.1. ;Qué es una un plan de Marketing Online? 7.11.1. ;Qué es el Blended Marketing? 7.12.1. Estrategia de ventas
7.9.2. Pasos para lanzar una campana 7.10.2. Pasos para crear un plan de Marketing Online ~ 7.11.2. Diferencias entre Marketing Online y Offline 7.12.2. Métodos de ventas
de marketing online 7.10.3. Ventajas de disponer un plan 7.11.3. Aspectos a tener en cuenta en la estrategia
7.9.3. Errores de las campafias de publicidad digital de Marketing Online de Blended Marketing
7.11.4. Caracteristicas de una estrategia
de Blended Marketing
7.11.5. Recomendaciones en Blended Marketing
7.11.6. Beneficios del Blended Marketing
7.13. Comunicacién Corporativa 7.14. Estrategia de 7.15. Comunicacidn y reputacion digital
7.13.1 Concepto Comunicacion Corporativa 7.15.1. Reputacion online
7.13.2 Importancia de la comunicacion 7.14.1. Programas de motivacion, accion social, 7.15.2. ;Como medir la reputacion digital?
en la organizacion participacién y entrenamiento con RRHH 7.15.3. Herramientas de reputacion online
7.13.3 Tipo de la comunicacion en la organizacion 7.14.2. Instrumentos y soportes 7.15.4. Informe de reputacion online
7.13.4 Funciones de la comunicacion de comunicacion interna 7.15.5. Branding online
en la organizacion 7.14.3. El plan de comunicacion interna

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

8.1. Investigacion de Mercados 8.2. Métodos y técnicas 8.3. Métodos y técnicas 8.4. Segmentacion de mercados
8.1.1. Investigacion de mercados: origen histérico de investigacion cuantitativas de investigacion cualitativas 8.4.1. Concepto de segmentacion de mercados
8.1.2. Andlisis y evolucién del marco conceptual 82.1. Tamafio muestral 8.3.1. Tipos de Investigacién Cualitativa 8.4.2. Utilidad y requisitos de la segmentacion
de la investigacion de mercados 822 Muestreo 8.3.2. Técnicas de Investigacion Cualitativa 8.4.3. Segmentacién de mercados de consumo
8.1.3. Elementos claves y aportacion de valor 8.2.3. Tipos de Técnicas Cuantitativas 8.4.4. Segmentacion de mercados industriales
de la investigacion de mercados 8.4.5. Estrategias de segmentacion
8.4.6. Lasegmentacion con base a criterios
del marketing-mix
8.4.7. Metodologia de segmentacion del mercado
8.5. Gestion de proyectos 8.6. Lainvestigacion de mercados 8.7. Los estudios de viabilidad 8.8. Publicidad
de investigacion internacionales 8.7.1. Conceptoy utilidad 88.1. Antecedentes histéricos de la Publicidad
8.5.1. LaInvestigacién de Mercados 8.6.1. Investigacién de Mercados Internacionales 8.7.2. Esquema de un estudio de viabilidad 8.8.2. Marco conceptual de la Publicidad; principios,
COMO Un proceso 8.6.2. Proceso de la Investigacion 8.7.3. Desarrollo de un estudio de viabilidad concepto de briefing y posicionamiento
8.5.2. Etapas de Planificacién en la Investigacion de Mercados Internacionales 8.8.3. Agencias de publicidad, agencias de medios
de Mercados 8.6.3. Laimportancia de las fuentes secundarias y profesionales de la publicidad _
8.5.3. Etapas de Ejecucion en la Investigacion en las Investigaciones 8.8.4. Importancia de la publicidad en los negocios
de Mercados de Mercado Internacionales 8.8.5. Tendencias y retos de la publicidad
8.5.4. Gestion de un Proyecto de Investigacion
8.9. Desarrollo del plan de Marketing 8.10. Estrategias de promocion 8.11. Planificacion de medios 8.12. Fundamentos
8.9.1. Concepto del Plan de Marketing y Merchandising 8.11.1. Origen y evolucion de la planificacion de la direccion comercial
8.9.2. Andlisis y Diagndstico de la Situacion 8.10.1. Comunicacion de Marketing Integrada de medios - 8.12.1. La funcién de la Direccion Comercial
8.9.3. Decisiones Estratégicas de Marketing 8.10.2. Plan de Comunicacién Publicitaria 8.11.2. Medios de comunicacion 8.12.2. Sistemas de analisis de la situacion
8.9.4. Decisiones Operativas de Marketing 8.10.3. El Merchandising como técnica 8.11.3. Plan de medios competitiva comercial empresa/mercado
de Comunicacion 8.12.3. Sistemas de planificacién comercial
de la empresa
8.12.4. Principales estrategias competitivas
8.13. Negociacién comercial 8.14. Toma de decisiones 8.15. Direccidn y gestién de la red 8.16. Implementacion
8.13.1. Negociacion comercial en gestién comercial de ventas de la funcién comercial
8.13.2. Las cuestiones psicologicas 8.14.1. Estrategia comercial y estrategia competitiva ~ 8.15.1. Sales Management. Direccion de ventas 8.16.1. Contratacion de comerciales propios
de la negociacion o 8.14.2. Modelos de toma de decisiones 8.15.2. Redes al servicio de la actividad comercial y agentes comerciales
8.13.3. Principales métodos de negociacion 8.14.3. Analiticas y herramientas para la toma 8.15.3. Politicas de seleccion y formacion 8.16.2. Control de la actividad comercial
8.13.4. El proceso negociador de decisiones de vendedores 8.16.3. El codigo deontoldgico
8.14.4. Comportamiento humano en la toma 8.15.4. Sistemas de remuneracion de las redes del personal comercial
de decisiones comercial propias y externas 8.16.4. Cumplimiento normativo
8.15.5. Gestion del proceso comercial. Control 8.16.5. Normas comerciales de conducta

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

generalmente aceptadas
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8.17. Gestion de cuentas clave

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

8.18.

8.18.1.
8.18.2.

8.18.3.
8.18.4.

8.18.5.

Gestion financiera y presupuestaria

El umbral de rentabilidad

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

Impacto financiero de las decisiones
estratégicas comerciales

Gestion del ciclo, rotaciones, rentabilidad

y liquidez

Cuenta de resultados

Maodulo 9. Innovacion y Direccion de Proyectos

9.1. Innovacién 9.2. Estrategia de Innovacion 9.3. Project Management para Startups ~ 9.4. Disefo y validacién del modelo
9.1.1. Introduccion a la innovacion 9.2.1. Inteligencia estratégica e innovacion 9.3.1. Concepto de startup de negocio
9.1.2. Innovacion en el ecosistema empresarial 9.2.2. Estrategia de innovacion 9.3.2. Filosofia Lean Startup 9.4.1. Marco conceptual de un modelo de negocio
9.1.3. Instrumentos y herramientas para el proceso 9.3.3. Etapas del desarrollo de una startup 9.4.2. Disefio validacion de modelos de negocio
de innovacion empresarial 9.3.4. Elrol de un gestor de proyectos
en una startup
9.5. Direccidny Gestion de Proyectos 9.6. Gestion del cambio en proyectos: 9.7. Gestion de la comunicacion 9.8. Metodologias tradicionales
9.51. Direccién y Gestién de proyectos: gestién de la formacion de proyectos e innovadoras
identificacion de oportunidades 9.6.1. Concepto de Gestién del Cambio 9.7.1. Gestion de las comunicaciones del proyecto 9.8.1. Metodologias innovadoras
para desarrollar proyectos corporativos 9.6.2. ElProceso de Gestién del Cambio 9.7.2. Conceptos clave para la gestién 9.8.2. Principios basicos del Scrum
de innovacion o 9.6.3. Laimplementacién del cambio de las comunicaciones 9.8.3. Diferencias entre los aspectos principales
9.5.2. Principales etapas o fases de la direccion 9.7.3. Tendencias emergentes del Scrum y las metodologfas tradicionales
y gestion de proyectos de innovacion 9.7.4. Adaptaciones al equipo
9.7.5. Planificar la gestion de las comunicaciones
9.7.6. Gestionar las comunicaciones
9.7.7. Monitorear las comunicaciones
9.9. Creacion de una startup 9.10. Planificacion de la gestion
9.9.1. Creacién de una startup de riesgos en los proyectos
9.9.2. Organizaciony cultura 9.10.1. Planificar riesgos
9.9.3. Los diez principales motivos por los cuales 9.10.2. Elementos para crear un plan de gestion
fracasan las startups de riesgos
9.9.4. Aspectos legales 9.10.3. Herramientas para crear un plan de gestion
de riesgos
9.10.4. Contenido del plan de gestion de riesgos
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Modulo 10. Management Directivo

10.4. Oratoria y formacion de portavoces

10.1.

10.1.1.
10.1.2.
10.1.3.

10.1.4.

General Management

Concepto de General Management
La accion del Manager General
El Director General y sus funciones

Transformacion del trabajo de la direccion

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

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

10.3. Direccion de operaciones

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

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

10.5.

10.5.1.
10.5.2.

10.5.3.
10.5.4.

Herramientas de. comunicaciones
personales y organizacional

La comunicacion interpersonal
Herramientas de

la comunicacion interpersonal

La comunicacion en la organizacion
Herramientas en la organizacion

10.6. Comunicacion en situaciones
de crisis

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

10.7. Preparacién de un plan de crisis

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

10.8. Inteligencia emocional

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

10.9.
10.9.1.

10.9.2.
10.9.3.

Branding Personal

Estrategias para desarrollar

la marca personal

Leyes del branding personal
Herramientas de la construccion
de marcas personales

10.10. Liderazgo y gestion de equipos

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



Méddulo 11.Management y Liderazgo
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11.1. General Management 11.2. Direccion estratégica 11.3. Estrategia competitiva 11.4. Estrategia corporativa
11.1.7. Integracion de estrategias funcionales 11.2.1. Establecer la posicion estratégica: Mision, 11.3.1. Andlisis del mercado 11.4.1. Driving Corporate Strategy
en las estrategias globales de negocio vision y valores 11.3.2. Ventaja competitiva sostenible 11.4.2. Pacing Corporate Strategy
11.1.2. Politica de gestion y procesos 11.2.2. Desarrollo de nuevos negocios 11.3.3. Retorno de la inversion 11.4.3. Framing Corporate Strategy
11.1.3. Society and Enterprise 11.2.3. Crecimiento y consolidacion de la empresa
11.5. Planificacién y estrategia 11.6. Gestion del talento 11.7. Desarrollo directivo y liderazgo 11.8. Gestion del cambio
11.5.1. Relevancia de la direccion estratégica 11.6.1. Gestion del capital humano 11.7.1. Liderazgo y estilos de liderazgo 11.8.1. Analisis del rendimiento
en el proceso de control de gestion 11.6.2. Entorno, estrategia y métrica 11.7.2. Motivacion 11.8.2. Liderar el cambio. Resistencia al cambio
11.5.2. Anélisis del entorno y la organizacion 11.6.3. Innovacion en la gestion de personas 11.7.3. Inteligencia emocional 11.8.3. Gestion de procesos de cambio
11.5.3. Lean Management 11.7.4. Capacidades y habilidades del lider 2.0 11.8.4. Gestion de equipos multiculturales

11.7.5.

Reuniones eficaces
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Modulo 12. Logistica y Gestion Economica

12.1. Diagnéstico financiero 12.2. Andlisis econémico de decisiones 12.3. Valoracién de inversiones 12.4. Direccion de logistica de compras
12.1.1. Indicadores para el anlisis 12.2.1. Control presupuestario y portfolio management 12.4.1. Gestion de stocks
de los estados financieros 12.2.2. Andlisis de la competencia. 12.3.1. Rentabilidad de los proyectos de inversion 12.4.2. Gestion de almacenes
12.1.2. Andlisis de la rentabilidad Andlisis comparativo y la creacion de valor 12.4.3. Gestién de compras y aprovisionamiento
12.1.3. Rentabilidad econdmica y financiera 12.2.3. Toma de decisiones. La inversion 12.3.2. Modelos para la evaluacion de proyectos
de una empresa 0 desinversion empresarial de inversion
12.3.3. Andlisis de sensibilidad, elaboracién
de escenarios y arboles de decision
12.5. Supply Chain Management 12.6. Procesos logisticos 12.7. Logistica y clientes 12.8. Logistica internacional
12.5.1. Costes y eficiencia de la cadena 12.6.1. Organizacion y gestion por procesos 12.7.1. Analisis de demanda y prevision 12.8.1. Aduanas, procesos de exportacion

de operaciones
12.5.2. Cambio en los patrones de demanda
12.5.3. Cambio en la estrategia de las operaciones

12.6.2. Aprovisionamiento, produccion, distribucion
12.6.3. Calidad, costes de calidad y herramientas
12.6.4. Servicio posventa

12.7.2.
12.7.3.

Prevision y planificacion de ventas
Collaborative planning forecasting
& replacement

e importacion
12.8.2. Formas y medios de pago internacional
12.8.3. Plataformas logisticas a nivel internacional

Médulo 13. Marketing Operativo

13.1. Marketing Mix 13.2. Gestién de productos 13.3. Principios de precios 13.4. Gestion de canales de distribucién
13.1.1. The Marketing Value Proposition 13.2.1. Distribucién de consumo y ciclo 13.3.1. Andlisis del entorno 13.4.1. Trade Marketing
13.1.2. Politicas, estrategias y tacticas de vida del producto 13.3.2. Costes de produccién y margenes 13.4.2. Cultura de la distribucion y competencia

de Marketing Mix 13.2.2. Obsolescencia, caducidad, de descuento 13.4.3. Designing and Managing Channels
13.1.3. Elementos del Marketing Mix campafias periddicas 13.3.3. Precio final y mapa de posicionamiento 13.4.4. Funciones de los canales de distribucion
13.1.4. Satisfaccion del cliente y Marketing Mix 13.2.3. Ratios de gestion de pedidos y control 13.4.5. Route to market

de stocks

13.5. Canales de promocion y ventas 13.6. Branding 13.7. Gestién de grupos de Marketing 13.8. Comunicacién y Marketing
13.5.1. Branding corporativo 13.6.1. Brand Evolution 13.7.1. Equipos de trabajo y la direccion de reuniones  13.8.1. La comunicacion integrada en el Marketing
13.5.2. Publicidad 13.6.2. Creacion y desarrollo de marcas de éxito 13.7.2. Coaching y gestion de equipos 13.8.2. El disefio del programa de comunicacion
13.5.3. Promocion de ventas 13.6.3. Brand equity 13.7.3. Gestion de la igualdad y diversidad de Marketing

13.5.4. Relaciones publicas y venta personal
13.5.5. Street Marketing

13.6.4. Category management

13.8.3. Habilidades comunicativas e influencia
13.8.4. Barreras para la comunicacion empresarial




Maddulo 14. Customer Relationship Management

14.1. Conociendo al mercado

y al consumidor

14.1.1. Open innovation

14.1.2.

Inteligencia competitiva

14.1.3. Share economy

14.2. CRM y filosofia empresarial

14.2.1. Filosofia empresarial
u orientacion estratégica

14.2.2. Identificacion y diferenciacion del cliente

14.2.3. La empresa y sus stakeholders
14.2.4. Clienting
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14.3. Database Marketing y Customer
Relationhip Management

14.3.1. Aplicaciones del Database Marketing

14.3.2. Leyes y regulacion

14.3.3. Fuentes de informacién, almacenamiento
y procesamiento

14.4. Psicologia y comportamiento
del consumidor

14.4.1. El estudio del comportamiento
del consumidor
14.4.2. Factores internos y externos
del consumidor
14.4.3. Proceso de decision del consumidor
14.4.4. Consumerismo, sociedad, Marketing
y ética

14.5. Areas del CRM Management

14.5.1.
14.5.2.
14.5.3.

Customer Service
Gestion de la fuerza de ventas
Servicio al cliente

14.6. Marketing Consumer Centric

14.6.1. Segmentacion
14.6.2. Andlisis de la rentabilidad
14.6.3. Estrategias para fidelizar al cliente

14.7. Técnicas de CRM Management

14.7.1. Marketing directo
14.7.2. Integracion multicanal
14.7.3. Marketing viral

14.8. Ventajas y peligros

de implementar CRM
14.8.1. CRM, ventas y costes
14.8.2. Satisfaccion y lealtad del cliente
14.8.3. Implementacion tecnoldgica
14.8.4. Errores estratégicos y de gestion

Mddulo 15. Marketing Sectorial

15.1.
15.1.1.

15.1.2.
15.1.3.

Marketing de servicios
Evolucion y crecimiento del sector
de servicios

Funcion del Marketing de servicios
La estrategia de Marketing

en el sector servicios

15.2. Marketing turistico

15.2.1. Caracteristicas del sector turistico
15.2.2. Producto turistico
15.2.3. El cliente en Marketing turistico

15.3. Marketing politico y electoral

15.3.1. Marketing politico vs Marketing electoral
15.3.2. Segmentacion del mercado politico
15.3.3. Campanias electorales

15.4. Marketing social y Marketing
responsable

15.4.1. Marketing de causas sociales y RSC
15.4.2. Marketing medioambiental
15.4.3. Segmentacion en Marketing social

188

15.5.1.
15.5.2.
18.8.3.

15.5.4.

Retail Management

Relevancia
Recompensa
Reduccion de gastos

Relacion con el cliente

15.6. Marketing bancario

15.6.1. Reglamentacion estatal
15.6.2. Sucursales y segmentacion
15.6.3. Inbound Marketing en el sector bancario

15.7. Marketing de servicios de salud

15.7.1. Marketing interno
15.7.2. Estudios sobre la satisfaccion del usuario
15.7.3. Gestion de la calidad con orientacion

al mercado

15.8. Marketing sensorial

15.8.1. Experiencia de compra

como experiencia sensorial
15.8.2. Neuromarketing y Marketing sensorial
15.8.3. Disposicion y animacion del punto de venta
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Maddulo 16. Marketing Digital y Comercio Electrénico

16.1.

16.1.1.
16.1.2.

16.1.3.

16.1.4.

Marketing digital
y comercio electrénico

Economia digital y sharing economy
Tendencias y cambios sociales

en los consumidores
Transformacion digital

de las empresas tradicionales

Roles del Chief Digital Officer

16.2. Estrategia digital 16.3. Estrategia tecnoldgica

16.2.1. Segmentacion y posicionamiento 16.3.1. Conceptos basicos sobre desarrollo web
en el contexto competitivo 16.3.2. Hosting y cloud computing

16.2.2. Nuevas estrategias de marketing 16.3.3. Gestores de Contenido (CMS)
de productos y servicios 16.3.4. Formatos y medios digitales

16.2.3. From Innovation to Cash Flow 16.3.5. Plataformas tecnoldgicas de e-Commerce

16.4. Regulacion digital

16.4.1. Politicas de privacidad y LOPD

16.4.2. Usurpacion de perfiles y seguidores falsos

16.4.3. Aspectos legales del ambito de Marketing,
publicidad y contenido digital

16.5.
16.5.1.

16.5.2.

Investigacion de mercados online
Herramientas de investigacion cuantitativas
en mercados online

Herramientas de investigacion cualitativas
dinamicas de los clientes

16.6. Agencias, medios y canales online

16.6.1. Agencias integrales, creativas y online
16.6.2. Medios tradicionales y nuevos medios
16.6.3. Canales online

16.6.4. Otros players digitales

Mddulo 17. Inbound Marketing

17.1.

17.1.0.
17.1.2.
17.1.8.

Definicion del Inbound Marketing

Inbound Marketing efectivo
Beneficios del Inbound Marketing
Medir el éxito de Inbound Marketing

17.2. Investigacion del target 17.3. Optimizacién de contenidos
17.2.1. Consumer Intent Modelling 17.3.1. Optimizacion de contenidos para buscadores
& Buyer Personas 17.3.2. Reciclado y mejora de contenidos

17.2.2. Customer Journey Mapping
17.2.3. Content Strategy

17.4. Generacion de contenidos

17.4.1. User & Brand Generated Content
17.4.2. Oportunidad Blogging
17.4.3. Video y otros formatos

17.5.

17.5.1.
17.5.2.

17.5.3.

Dinamizacion de contenidos

Influencers
Blogger outreach

Paid content seeding

17.6. Conversion

17.6.1. Lead capturing & CRO
17.6.2. Lead nurturing & Marketing automation



Modulo 18. Iniciativa Emprendedora

18.1.

18.1.1.
18.1.2.
18.1.8.
18.1.4.

Metodologia de innovacion
y sociedad del conocimiento
Design Thinking

La estrategia del Océano Azul
Innovacion colaborativa

Open innovation

18.2. Inteligencia estratégica
de la innovacién
18.2.1. Vigilancia tecnoldgica

18.2.2. Prospectiva tecnologica
18.2.3. Coolhunting
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18.3. Entrepreneurship & Innovation

18.3.1. Estrategias de busqueda de oportunidades
de negocio

18.3.2. Evaluacion de viabilidad de nuevos proyectos

18.3.3. Innovation Management Systems

18.3.4. Habilidades soft de un emprendedor

18.4. Project Management

18.4.1. Agile Development
18.4.2. Lean Management en startups
18.4.3. Project tracking and Project Steering

18.5.

18.5.1.
18.5.2.

Business Plan

Business Plan en la era digital
Value Proposition Model

18.6. Financiacion de startups

18.6.1. Fase de Seed: FFF y Subvenciones
18.6.2. Fase de Startup: Business Angels
18.6.3. Fase de Growth: Venture Capital
18.6.4. Fase de Consolidacion: IPO

Médulo 19. Performance Marketing

19.1.

19.1.1.
19.1.2.
19.1.3.

Permission Marketing

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

19.2. Estrategia y técnicas
de performance

19.2.1. Performance Marketing: Resultados
19.2.2. Mix de medios en digital
19.2.3. La importancia del funnel

19.3. Marketing programatico y RTB

19.3.1. RTB: Planificacién y compra en tiempo real
19.3.2. Ecosistema de la compra programatica
19.3.3. Como integrar el RTB en el mix de medios
19.3.4. Claves del RTB en los diferentes dispositivos

19.4. Desarrollo de campafas
de afiliacion
19.4.1. Agencias y programas de afiliacion

19.4.2. Postview
19.4.3. Disefio de programas de afiliacion

19.5.

19.5.1.
19.5.2.
19.5.3.

Lanzamiento de un programa
de afiliados

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

19.6. Desarrollo de campanas
de Emailing
19.6.1. Disefio de campafias de Email Marketing

19.6.2. Email Marketing
19.6.3. Listas de suscriptores, leads y clientes

19.7. Herramientas y recursos
en Email Marketing

19.7.1. Acumbamail

19.7.2. Mailchimp

19.7.3. Plantillas

19.7.4. Inbox Inspection

19.8. Redaccion online para campafias
de Email Marketing
19.8.1. Como crear buenos titulares

19.8.2. Redactar contenidos para newsletters
19.8.3. Las llamadas a la accion en las newsletters

19.9.

19.9.1.
19.9.2.

19.9.3.
19.9.4.

Display y optimizacion
de campafas

Publicidad, comunicacion persuasiva
Behavioral Targeting, Re-Targeting,
Re-Messaging

La afiliacion

Preparacion de campafias

19.10. Métricas en Email Marketing

19.10.1. Métricas de listas
19.10.2. Métricas de envios de newsletter
19.10.3. Métricas de conversion
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Mddulo 20. Marketing en Buscadores y Search Engine Optimization (SEQ)

20.1. Funcionamiento de los buscadores

20.1.7. Indicadores e indices
20.1.2. Algoritmos
20.1.3. SEO y branding corporativo

20.2. Variables fundamentales SEO

20.2.7. Indexabilidad
20.2.2. Contenido
20.2.3. Popularidad

20.3. Analisis SEO

20.3.1. Determinacion de las KPI

20.3.2. Generacion de scripts y alertas

20.3.3. Optimizacion de imagenes, videos
y otros elementos

20.4. Linkbuilding

20.4.1. Formas de hacer linkbuilding efectivo
20.4.2. Link baiting

20.4.3. Auditorias de enlaces

20.4.4. Penalizaciones

23.5. App Store Optimization

20.5.1. App Indexing
20.5.2. Visibilidad de apps en los buscadores
20.5.3. Medicion de la visibilidad de apps buscadores

20.6. SEO técnico

20.6.1. Web Performance Optimization
20.6.2. Real Time y contenido

20.6.3. Etiquetado y headers relevantes
20.6.4. Técnicas avanzadas de WPO

20.7. SEOy e-Commerce

20.7.1. Conversion Rate Optimization
20.7.2. Google Search Console
20.7.3. Social Proof 'y viralizacion
20.7.4. Navegacion e indexabilidad

20.8. Integracion en el plan
de Marketing online
20.8.1. Métricas e impacto

20.8.2. Web Analytics
20.8.3. Otras herramientas de monitorizacion

Médulo 21. Search Engine Marketing (SEM)

21.1. Keyword hunting para SEM

21.1.1. Adwords Keyword Tool
21.1.2. Google Suggest
21.1.3. Insights for Search
21.1.4. GoogleTrends

21.2. SEMy Google Ads

21.2.1. Google Shopping
21.2.2. Google Display Network
21.2.3. Google Ads Mobile
21.2.4. Publicidad en YouTube

21.3. Google Products

21.3.1. Google Products integrado en Adwords
21.3.2. Product Extensions vs Product Ads
21.3.3. Google Shopping y Local

21.3.4. Google Merchant

21.4. Pay Per Clic y SEM

21.4.1. Search y Display
21.4.2. Creacion campafias PPC
21.4.3. Tracking de conversiones

21.5. Facebook Ads

21.5.1. Anuncios de PPC/PPF (Pay Per Fan)
21.5.2. Facebook Ads creacién

21.5.3. Facebook Power Editor

21.5.4. Optimizacion de campafas

21.6. Otras plataformas PPC

21.6.1. Twitter Ads
21.6.2. LinkedIn
21.6.3. Baldu
21.6.4. Yandex

21.7. Estrategia en SEM

21.7.1. Quality score
21.7.2. Pujas CPC
21.7.3. Site link

21.8. Medicion en SEM

21.8.1. KPI's
21.8.2. Impresiones, clicks, conversiones
21.8.3. Revenue, ROI, CPA
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Médulo 22. Optimizacion de la Conversion

22.1. Introduccién a Conversion 22.2. Metodologia de CRO 22.3. Analitica web y CRO 22.4. User Experience y Conversion
Rate Optimization 22.2.1. Método cientifico 22.3.1. Analitica cualitativa Rate Optimization

22.3.1. Ciclo de compra y elementos 22.2.2. Piramide de conversion 22.3.2. Andlisis de comportamientos 22.4.1. Lean y experiencia de usuario
de la conducta online 22.2.3. El proceso de CRO 22.3.3. Objetivos de negocio y de usuario 22.4.2. Wireframing

22.3.2. Fundamentos de Neuromarketing 22.4.3. Copy persuasivo

22.3.3. Usabilidad vs persuasion

22.5. Psicologia y CRO 22.6. Economia conductual 22.7. Experimentacion en CRO 22.8. CRO en e-Commerce

22.5.1. Neuromarketing 22.6.1. Factores de decision 22.7.1. A/B vs Multivariados 22.8.1. e-Commerce y CRO

22.5.2. Disefo web y Neuromarketing 22.6.2. Motivacion y anclaje 22.7.2. Herramientas de testing 22.8.2. El embudo del e-Commerce

22.5.3. Aprendizaje, memoria y emociones 22.6.3. El papel del inconsciente 22.7.3. Implementacion y ejecucion 22.8.3. Procesos a optimizar

Mddulo 23. Social Media y Community Management

23.1. Web 2.0 o web social

23.2. Comunicacion y reputacion digital

23.3. Plataformas generalistas,

23.4. Plataformas de video, imagen

23.1.1. La organizacién en la era de la conversacion 23.2.1. Gestién de crisis y reputacion profesionales y microblogging y movilidad
23.1.2. La web 2.0 son las personas corporativa online 23.31. Facebook 23.41. YouTube
23.1.3. Nuevos entornos, nuevos contenidos 23.2.2. Informe de reputacion online 23.3.2. LinkedIn 23.4.2. Instagram

23.2.3. netiqueta y buenas practicas 23.3.4. Twitter 23.4.3. Flickr

en las redes sociales 23.4.4. \limeo

23.2.4. Branding y networking 2.0 23.4.5. Pinterest
23.5. Blogging corporativo 23.6. Estrategias en Social Media 23.7. Community Management 23.8. Social Media Plan
23.5.1. Como crear un blog 23.6.1. El plan de comunicacion corporativa 2.0 23.7.1. Funciones, tareas y responsabilidades 23.8.1. Disefio de un plan de Social Media
23.5.2. Estrategia de Marketing de contenidos 23.6.2. Las relaciones publicas corporativas del Community Manager 23.8.2. Definicidn de la estrategia a seguir
23.5.3. Como crear un plan de contenidos y el Social Media 23.7.2. Social Media Manager en cada medio

para tu blog 23.6.3. Analisis y evaluacion de resultados 23.7.3. Social Media Strategist 23.8.3. Protocolo de contingencia en caso de crisis

23.5.4. Estrategia de curacion de contenidos
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Mddulo 24. Disefio, Usabilidad y Experiencia de Usuario

24.1. Disefio UX 24.2. Términos técnicos del disefio UX 24.3. Investigacion 24.4. Digital design

24.1.1. Arquitectura de informacion 24.2.1. Wireframe y componentes 24.3.1. Investigacion en proyectos de disefio 24.4.1. Prototipo digital

24.1.2. SEO y analitica para UX 24.2.2. Patron de interaccion y flujo de navegacion de interfaz 24.4.2. Axure y Responsive

24.1.3. Landing pages 24.2.3. Perfil de usuario 24.3.2. Enfoque cualitativo y cuantitativo 24.4.3. Disefo de interaccion y disefio visual
24.2.4. Proceso y embudo de proceso 24.3.3. Comunicar los resultados de la investigacion

24.5. User experience 24.6. Disefiando la estrategia 24.7. Evaluacion de la usabilidad 24.8. Customer Alue & Customer

24.5.1. Metodologia de disefio centrado en el usuario de experiencia de usuario 24.7.1. Técnicas de evaluacion de la usabilidad Experience Management

24.5.2. Técnicas de investigacion de usuario 24.6.1. Arboles de contenido 24.7.2. Visualizacion de datos 24.8.1. Uso de narrativas y storytelling

24.5.3. Implicar al cliente en el proceso 24.6.2. Wireframes de alta fidelidad 24.7.3. Presentacion de datos 24.8.2. El Co-Marketing como estrategia

24.5.4. Shopping Experience Management

24.6.3. Mapas de componentes
24.6.4. Guias de usabilidad

24.8.3. Gestion del Content Marketing
24.8.4. El retorno de la inversion de la gestion
de las experiencias del cliente

Médulo 25. Mobile e-Commerce

25.1.

25.1.1.
25.1.2.
25.1.3.

Mobile Marketing

Nuevos habitos de consumo y movilidad
Modelo SoLoMo
Las 4 Ps del Marketing Mix en movilidad

25.2. Tecnologia mévil

25.2.1. Operadores moviles

25.2.2. Dispositivos moviles y sistemas operativos
25.2.3. Aplicaciones moviles y webapps

25.2.4. Sensores e integracion con el mundo fisico

25.3. Tendencias en Mobile Marketing

25.3.1. Mobile Publishing

25.3.2. Advergaming y Gammification
25.3.3. Geolocalizacién Mobile
25.3.4. Realidad aumentada

25.4. Comportamiento

de los usuarios mdviles

25.4.1. Nuevos habitos de busqueda
en los dispositivos moviles
25.4.2. Multi-Screen
25.4.3. El mévil como motor de compra
25.4.4. ASO, captacion y fidelizacion
de usuarios mobile

25858

25.5.1.
2SI
25.5.3.
25.5.4.
25.5.5.

Interfaz de usuario y experiencia
de compra

Reglas y plataformas de m-Commerce
Omnichannel

Mobile & Proximity Marketing

Gap entre consumidor y anunciante
Gestores de contenido en Mobile Commerce

25.6. Apps 'y compras

25.6.1. Disefiando Apps Mobile Commerce

25.6.2. Apps Store

25.6.3. App Marketing para fidelizacion de clientes
25.6.4. App Marketing para comercio electrénico

25.7. Pagos moviles

25.7.1. Cadena de valor y modelos de negocio

de los métodos de pagos moviles
25.7.2. Claves para mejorar la UX en el pago movil
25.7.3. Estrategias de posicionamiento

en el mercado de los pagos moviles
25.7.4. Gestion del fraude

25.8. Analitica movil

25.8.1. Metodologias de medicion y analisis movil
25.8.2. Métricas en Mobile: Principales KPIs
25.8.3. Andlisis de rentabilidad

25.8.4. Mobile Analytics

25.0.

25.9.1.
259.2.
259.3.

Mobile Commerce

Servicios
Aplicaciones
Mobile Social Shopping

25.10. Mobile Social Media Applications

25.10.1. Integracion del mavil en redes sociales

25.10.2. Movilidad, relacion, ubicuidad y publicidad

25.10.3. Facebook Places

25.10.4. Geolocalizacion, directorios moviles,
recomendaciones online y compra




Mddulo 26. Analitica Web y Marketing Ana

26.1. Analisis web

26.1.1. Fundamentos de la analitica web
26.1.2. Medios clasicos vs medios digitales
26.1.3. Metodologia de base del analista web

ytics

26.2. Google Analytics

26.2.1. Configuracion de una cuenta
26.2.2. Tracking API Javascript
26.2.3. Informes y segmentos personalizados
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26.3. Andlisis cualitativo

26.3.1. Técnicas de investigacion aplicadas
en analitica web

26.3.2. Customer journey

26.3.3. Purchase funnel

26.4. Métricas digitales

26.4.1. Métricas basicas
26.4.2. Ratios
26.4.3. Establecimiento de objetivos y KPIs

26.5. Captacion y Marketing Analytics

26.5.1. ROI
26.5.2. ROAS
26.5.3. CLV

26.6. Areas de andlisis de una estrategia

26.6.1. Captacion de trafico
26.6.2. Activacion

26.6.3. Conversion

26.6.4. Fidelizacion

26.7. Data Science & Big Data

26.7.1. Business Intelligence

26.7.2. Metodologia y andlisis de grandes volimenes
de datos

26.7.3. Extraccion, tratamiento y carga de datos

26.8. Application Programming Interface
(API)
26.8.1. APIs y Google Analytics

26.8.2. Query Explorer
26.8.3. Supermetrics Functions

26.9. Visualizacién de datos

26.9.1. Visualizacion e interpretacion de dashboards
26.9.2. Transformacion del dato en valor

26.9.3. Integracion de fuentes

26.9.4. Presentacion de informes

26.10. Herramientas de analitica web

26.10.1. Base tecnologica de una herramienta de AW
26.10.2. Logs y Tags
26.10.3. Etiquetado basico y adhoc

Modulo 27. Data Science and Big Data

27.1. Data Science and Big Data

27.1.1. Impacto de Big Data y Data Science
en la estrategia de negocio
27.1.2. Introduccion a Command Line
27.1.3. Problemas y soluciones de Data Science

27.2. Lenguajes para Data Hacking

27.2.1. Bases de Datos SQL
27.2.2. Introduccién a Python
27.2.3. Programacion en R

27.3. Estadistica

27.3.1. Introduccion a la estadistica
27.3.2. Regresion lineal y logistica
27.3.3. PCAy clustering

27.4. Machine learning

27.4.1. Seleccion de modelos y regularizacion
27.4.2. Arboles y bosques aleatorios
27.4.3. Procesamiento del lenguaje natural

27.5. Big Data

27.5.1. Hadoop

27.5.2. Spark

27.5.3. Sistemas de recomendacion
y filtrado colaborativo

27.6. Casos de éxito en Data Science

27.6.1. Segmentacion de clientes mediante
el modelo RFM

27.6.2. Aplicacién de disefio de experimentos

27.6.3. Supply Chain Value: Forecasting

27.6.4. Business Intelligence

27.7. Arquitecturas hibridas en Big Data

27.7.1. Arquitectura Lambda

27.7.2. Arquitectura Kappa

27.7.3. Apache Flink e implementaciones practicas
27.7.4. Amazon Web Services

27.8. Big Data en la nube

27.8.1. AWS: Kinesis

27.8.2. AWS: DynamosDB
27.8.3. Google Cloud Computing
27.8.4. Google BigQuery
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Modulo 28. E-=Commerce y Shopify

28.1. Digital e-Commerce Management 28.2. Operaciones y logistica en el 28.3. Implementando técnicas 28.4. Digital pricing
28.1.1. Nuevos modelos de negocio e-Commerce comercio electrénico e-Commerce de e-Commerce 28.4.1. Medios y pasarelas de pago online
28.1.2. Planificacion y desarrollo de un plan 28.2.1. Cémo gestionar el fulfillment 28.3.1. Medios sociales e integracién en el plan 28.4.2. Promociones electronicas
estratégico de comercio electrénico 28.2.2. Gestion digital del punto de venta de comercio electrénico 28.4.3. Tempo_rlzaaon digital de precios
28.1.3. Estructura tecnoldgica en e-Commerce 28.2.3. Contact Center Management 28.3.2. Estrategia multichannel 28.4.4. E-Auctions
28.2.4. Automatizacion en la gestion y seguimiento 28.3.3. Personalizacion de dashboards
de procesos
28.5. Del e-Commerce al m-Commerce 28.6. Customer Intelligence: 28.7. Trade Marketing Digital 28.8. Marketing online para e-Commerce
y s-Commerce Del e-CRM al s-CRM 28.7.1. Cross Merchandising 28.8.1. Inbound Marketing
28.5.1. Modelos de negocio de los e-Marketplaces 28.6.1. Integracion del consumidor en la cadena 28.7.2. Disefio y gestion de camparias 28.8.2. Display y compra programatica
28.5.2. S-Commerce y experiencia de marca de valor en Fa~cebook Ads ) 28.8.3. Plan de comunicacion
28.5.3. Compra a través de dispositivos méviles 28.6.2. Técnicas de investigacion 28.7.3. Disefio y gestion de camparias
y fidelizacion online en Google Ads
28.6.3. Planificacion de una estrategia de gestion

de la relacion con el cliente

Madulo 29. Direccion Comercial

29.1. Negociacion comercial 29.2. Fundamentos de 29.3. Toma de decisiones 29.4. Direccién y gestion de la red
29.1.1. Inteligencia emocional en la negociacion la direccién comercial en gestion comercial de ventas

yventa ) 29.2.1. Andlisis interno y externo. DAFO 29.3.1. Estrategia comercial y estrategia competitiva ~ 29.4.1. Planificacion de la campafia de ventas
29.1.2. Automotivacion y empatia o 29.2.2. Analisis sectorial y competitivo 29.3.2. Modelos de toma de decisiones 29.4.2. Redes al servicio de la actividad comercial
29.1.3. Desarrollo de capacidades de negociacion 29.2.3. Modelo CANVAS 29.3.3. Analiticas y herramientas para toma 29.4.3. Politicas de seleccioén y formacion

de decision de vendedores
29.4.4. Sales Management

29.5. Implementacion 29.6. Key Account Management 29.7. Prevision comercial 29.8. Gestion financiera y presupuestaria

de la funcién comercial 29.6.1. Identificacion de cuentas clave 29.7.1. Prevision empresarial y prevision de ventas 29.8.1. Cuadro de mando integral en Marketing
29.51. Contrato comercial 29.6.2. Beneficios y riesgos 29.7.2. Métodos de prevision de ventas 29.8.2. Control del plan anual de Marketing
29.5.2. Control de la actividad comercial del Key Account Manager 29.7.3. Aplicaciones practicas de la prevision 29.8.3. Impacto financiero
29.5.3. El cédigo deontoldgico del agente comercial 29.6.3. Ventas & Key Account Management de ventas de las decisiones estratégicas

29.6.4. Fases de la accién estratégica del KAM
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Médulo 30. Marketing 7 to T

30.1. Inteligencia emocional 30.2. Capital relacional: Coworking 30.3. Liderazgo y gestion de equipos 30.4. Seleccion de Clientes
en la empresa 30.2.1. Gestion del capital humano 30.3.1. Liderazgo y estilos de liderazgo Objetivo (CRM)
30.1.1. |nte|igenc"a emocional y comunicacion 30.2.2. Analisis del rendimiento 30.3.2. CapaCidadeS y habilidades del lider 2.0 30.4.1. Disefio de un e-CRM
30.1.2. Asertividad, empatia y escucha activa 30.2.3. Gestion de la igualdad y diversidad 30.3.3. Gestion de procesos de cambio 30.4.2. Implicaciones y limitaciones de la LOPD
30.1.3. Autoestima y lenguaje emocional 30.2.4. Innovacion en la gestion de personas 30.3.4. Gestion de equipos multiculturales 30.4.3. Orientacion al consumidor
30.3.5. Coaching 30.4.4. Planificacion 7 to 1
30.5. Gestion de cuentas clave 30.6. El proceso de fidelizacion
30.5.1. Identificacion de cuentas clave 30.6.1. Conocimiento exhaustivo del cliente
30.5.2. Beneficios y riesgos 30.6.2. El proceso comercial a llevar a cabo
del Key Account Manager con el cliente
30.5.3. Ventas & Key Account Management 30.6.3. El valor que tiene el cliente para la empresa

30.5.4. Fases de la accion estratégica del KAM

Modulo 31. Planificacion de la Campafa de Ventas

31.1. Analisis de la cartera de clientes 31.2. Segmentacion comercial 31.3. Seleccion de clientes 31.4. Gestion de cuentas clave
31.1.1. Planificacion de clientes 34.2.1. Andlisis de canales de distribucion, zonas ObjetiVO (CRM) 31.4.1. Identificacién de cuentas clave
31.1.2. Clasificacion de clientes de ventas y productos 31.3.1. Disefio de un e-CRM 31.4.2. Beneficios y riesgos
34.2.2. Preparacion zonas comerciales 31.3.2. Implicaciones y limitaciones de la LOPD del Key Account Manager
34.2.3. Realizacion del plan de visitas 31.3.3. Orientacion al consumidor 31.4.3. Ventas & Key Account Management
31.3.4. Planificacién 7 acex 7 31.4.4. Fases de la accion estratégica del KAM
31.5. Prevision de ventas 31.6. Fijacién de objetivos de venta 31.7. Cuota de ventas y su fijacion 31.8. Plan de contingencia
31.5.1. Prevision empresarial y prevision de ventas 31.6.1. Coherencia de objetivos empresariales, 31.7.1. Cuotas de actividad 31.8.1. Sistemas de informacion y control
31.5.2. Métodos de prevision de ventas comerciales y de venta 31.7.2. Cuotas de volumen y rentabilidad de las ventas
31.5.3. Aplicaciones practicas de la prevision 31.6.2. Programacion de objetivos 31.7.3. Cuotas de participacion 31.8.2. Cuadros de mando
de ventas y presupuestos detallados 31.7.4. Cuotas econdémicas y financieras 31.8.3. Medidas correctoras y planes
31.6.3. Distribucion de objetivos por unidades 31.7.5. La estacionalidad y las cuotas de contingencia

de actividad comercial
31.6.4. Objetivos de venta y participacion
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Modulo 32. Organizacion Comercial y del Equipo de Ventas

32.1. Organizacion comercial 32.2. Organizacion de la red de ventas 32.3. Analisis de mercado interno 32.4. Estrategia de ventas
32.1.1. Introduccion a la organizacion comercial 32.2.1. Organigrama del departamento 32.3.1. Definicién de cadena de servicio 32.4.1. Métodos de ventas
32.1.2. Estructuras comerciales mas tipicas 32.2.2. Disefio de las redes de ventas 32.3.2. Andlisis de calidad de servicio 32.4.2. Estrategias de captacion
32.1.3. Organizacion de delegaciones 32.2.3. Realidad multicanal 35.3.3. Benchmarking de producto 32.4.3. Estrategias de servicios
32.1.4. Desarrollo de modelosorganizativos 32.3.4. Factores clave de éxito en el negocio

comerciales
32.5. Go-to-market strategy 32.6. Control de la actividad comercial 32.7. Organizacion del servicio postventa  32.8. Auditoria comercial
32.5.1. Channel management 32.6.1. Principales ratios y métodos de control 32.7.1. Acciones postventa 32.8.1. Posibles lineas de intervencion
32.5.2. Ventaja competitiva 32.6.2. Herramientas de supervision 32.7.2. Relaciones con el cliente 32.8.2. Auditoria comercial express

32.5.3.

Fuerza de ventas

32.6.3. Metodologia del Balanced Scorecard

Médulo 33. Seleccion, Formacion y Coaching de la Red de Ventas

32.7.3. Autoanalisis y mejora

32.8.3.
32.8.4.

Evaluacion estratégica del equipo
Valoracion de la politica de Marketing

33.1.
33.1.1.

33.1.2.
33.1.3.

Gestidn del capital humano

Capital intelectual. El activo intangible
del conocimiento

Talent acquisition

La prevencion de la pérdida

de recursos humanos

33.2. Seleccion del equipo de ventas

33.2.1. Acciones de reclutamiento
33.2.2. Perfiles de vendedores
33.2.3. Entrevista

33.2.4. Plan de acogida

33.3. Formacién de vendedores
de alto nivel
33.3.1. Plan de formacién
33.3.2. Caracteristicas y actividades del vendedor

33.3.3. Formacion y gestion de equipos
de alto rendimiento

33.4.

33.4.1.
33.4.2.
33.4.3.
33.4.4.

Gestion de la formacion

Las teorias del aprendizaje

Deteccion y retencion del talento
Gamificacion y gestion del talento

La formacion y la obsolescencia profesional

S8k

&3.8.1.

302,
33.5.3.
33.54.

Coaching personal
e inteligencia emocional

Inteligencia emocional aplicada a las técnicas
de venta

Asertividad, empatia y escucha activa
Autoestima y lenguaje emocional
Inteligencias multiples

33.6. Motivacién

33.6.1. La naturaleza de la motivacion

33.6.2. Teoria de las expectativas

33.6.3. Teorias de las necesidades

33.6.4. Motivacion y compensacion econémica

33.7. Remuneracioén de redes de venta
33.7.1. Sistemas de remuneracion

33.7.2. Sistemas de incentivos y compensacion

33.7.3. Distribucion de los conceptos del salario

33.8.1.

33.8.2.
33.8.3.

. Compensacion y beneficios

no econémicos

Los programas de calidad de vida

en el trabajo

Ampliacion y enriguecimiento del puesto
Flexibilidad de horarios y trabajo compartido




Maédulo 34. Proceso de la Actividad Comercial

34.1. Desarrollo del proceso de venta

34.1.1. Metodologia en el proceso de venta
34.1.2. Captacion de la atencion y argumentacion

34.2. Preparacion de la visita comercial

34.2.1. Estudio de la ficha de cliente
34.2.2. Planteamiento de objetivos de venta

34.1.3. Objeciones y demostracion

al cliente
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34.3. Realizacioén de la visita comercial

34.3.1. Presentacion al cliente
34.3.2. Determinacion de necesidades
34.3.3. Argumentacion

37.4. Psicologiay técnicas de venta

37.4.1. Nociones de psicologia aplicada a la venta
37.4.2. Técnicas para mejorar la comunicacion
verbal y no verbal

34.2.3. Preparacion de la entrevista 37.4.3. Factores de influencia en la conducta
del consumidor
34.5. Negociacion y cierre de la venta 34.6. El proceso de fidelizacién
34.5.1. Fases de la negociacion 34.6.1. Conocimiento exhaustivo del cliente
34.5.2. Tacticas de negociacion 34.6.2. El proceso comercial a llevar a cabo
34.5.3. Cierre y compromiso del cliente con el cliente
34.5.4. Andlisis de la visita comercial 34.6.3. El valor que tiene el cliente para la empresa

Modulo 35. Integracion de los Canales Digitales en la Estrategia Comercial

35.1. Digital e-Commerce Management 35.2. Implementando técnicas 35.3. Digital pricing 35.4. Del e-Commerce al m-Commerce
35.1.1. Nuevos modelos de negocio e-Commerce de e-Commerce 35.3.1. Medios y pasarelas de pago online y s-Commerce
35.1.2. Planificacion y desarrollo de un plan 35.2.1. Medios sociales e integracion en el plan 35.3.2. Promociones electronicas 35.4.1. Modelos de negocio de los e-Marketplaces
estratégico de comercio electronico de comercio electrénico 35.3.3. Temporizacion digital de precios 35.4.2. S-Commerce y experiencia de marca
35.1.3. Estructura tecnoldgica en e-Commerce 35.2.2. Estrategia multichannel 35.3.4. E-Auctions 35.4.3. Compra a través de dispositivos méviles
35.2.3. Personalizacion de dashboards
35.5. Customer Intelligence: 35.6. Gestion de comunidades virtuales:  35.7. Social Media Plan 35.8. Web Analy Social Media Intelligence
Del e-CRM al s-CRM Community Management 35.7.1. Disefio de un plan de Social Media 35.8.1. Establecimiento de objetivos y KPIs
35.5.1. Integracion del consumidor en la cadena 35.6.1. Cambios en los paradigmas de comunicacion ~ 35.7.2. Definicion de la estrategia a seguir 35.8.2. ROl en Marketing digital
de valor 35.6.2. Business Intelligence y consumidor 2.0 en cada medio _ N 35.8.3. Visualizacion e interpretacion de dashboard
35.5.2. Técnicas de investigacion 35.6.3. Gestién de redes y comunidades 35.7.3. Protocolo de contingencia en caso de crisis
y fidelizacion online 35.6.4. Gestion de contenido en Social Media
35.5.3. Planificacion de una estrategia de gestién 35.6.5. Monitorizacion, analitica y resultado

de la relacion con el cliente

en Social Media
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Modulo 36. Comercio y Marketing Internacional

36.1. La investigacion de 36.2. Segmentacion internacional 36.3. Posicionamiento internacional 36.4. Estrategias de producto en
mercados internacionales 36.2.1. Criterios para la segmentacion de mercados 36.3.1. Branding en mercados internacionales mercados internacionales

36.1.1. Emerging Markets Marketing a nivel internacional 36.3.2. Estrategias de posicionamiento en los 36.4.1. Modificacion, adaptacion y diversificacion

36.1.2. Andlisis PEST 36.2.2. Nichos de mercado mercados internacionales de productos

36.1.3. ;Qué, como y dénde exportar? 36.2.3. Estrategias de segmentacion internacional 36.3.3. Marcas globales, regionales y locales 36.4.2. Productos estandarizados globales

36.1.4. Estrategias de Marketing Mix internacional 36.4.3. El portafolio de producto

36.5. Precios y exportacion 36.6. Calidad en comercio internacional 36.7. Promocién a nivel internacional 36.8. Distribucion a través de canales

36.5.1. Célculo de los precios de exportacion 36.6.1. Calidad y el comercio internacional 36.7.1. El MIX de promocién internacional internacionales

36.5.2. Incoterms 36.6.2. Las normas y certificaciones 36.7.2. Advertisingy publicidad 36.8.1. Channel and Trade Marketing

36.5.3. Estrategia internacional de precio 36.6.3. El marcado CE 36.7.3. Ferias internacionales

36.7.4. Marca Pais

36.8.2. Consorcios de exportacion
36.8.3. Tipos de exportacion y comercio exterior
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‘ ‘ Una experiencia unica, clave y decisiva

para impulsar tu desarrollo profesional
y dar el salto definitivo”




07
Metodologia

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

ciclica: el Relearning.

Este sistema de ensefianza es utilizado, por ejemplo, en las facultades de medicina
mas prestigiosas del mundo y se ha considerado uno de los mas eficaces por
publicaciones de gran relevancia como el New England Journal of Medicine.
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0

@ @ Descubre el Relearning, un sistema que abandona el
aprendizaje lineal convencional para llevarte a través de
sistemas ciclicos de ensefianza: una forma de aprender

que ha demostrado su enorme eficacia, especialmente
en las materias que requieren memorizacion”
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TECH Business School emplea el Estudio de Caso para contextualizar
todo el contenido
Nuestro programa ofrece un método revolucionario de desarrollo de habilidades

y conocimientos. Nuestro objetivo es aflanzar competencias en un contexto
cambiante, competitivo y de alta exigencia.

Mount Everest

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

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




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

I
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Un método de aprendizaje innovador y diferente

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Nuestro sistema online te permitira

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

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

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

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

10

A T

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

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

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

Material de estudio

>

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

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

Clases magistrales

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

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

Practicas de habilidades directivas

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

Lecturas complementarias

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




Metodologia | 67 tecn

Case studies

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

Resumenes interactivos

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

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

Testing & Retesting

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

El perfil de los alumnos de TECH Global University es el de profesionales con amplia
formacion y experiencia, que entienden la importancia de continuar con sus estudios
durante su faceta laboral. En este caso, son profesionales con conocimientos previos
en la Alta Direccion de Marketing y Ventas, que quieren ampliar su ambito de actuacion
hacia este departamento en la industria, y lo conseguiran mediante un plan de estudios

de gran calidad.

|
;
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Un programa disefiado para profesionales con
amplia experiencia en el sector, pero que desean
actualizar sus conocimientos con la informacion
mas novedosa del mercado”
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Edad media

Formacion

Anos de experiencia

Entre 35 y 45 anos

Hasta 5 afos 15%

De 5a 10 afios 32%

Mas de 15 afios 18%

De 10 a 15 afios 35%

Econémicas 18%
Empresariales 22%
Marketing 32%
Ciencias Sociales 15%

Otros 13%

Perfil académico

Directores comerciales 23%
Jefes de departamento 28%
Emprendedores 14%
Comerciales 25%

Otros 10%



Distribucién geografica

EEUU 11%
Espafia 38%
México 19%

Colombia 7%
Argentina 13%
Chile 6%
Perd 2%

Otros 4%
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Miguel Salcedo

Director de una multinacional

"Este Grand Master de TECH ha sido totalmente beneficioso para mejorar mi
capacitacion en Alta Direccion de Marketing y Ventas, ya que cuenta con un temario
totalmente actualizado y adaptado a mis necesidades. Sin duda, volveré a estudiar en
esta universidad siempre que necesite especializarme en algun sector”
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Direccion del curso

El programa incluye en su cuadro docente a expertos de referencia en Alta Direccion

de Marketing y Ventas, que vierten en este programa la experiencia de sus afios de

trabajo. Ademas, participan en su disefio y elaboracion otros prestigiosos especialistas en
areas afines, que completan el Grand Master de forma interdisciplinar, convirtiéndolo en una
experiencia Unica y altamente nutritiva a nivel

académico para el alumno.

|9
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Un equipo docente de gran prestigio para
ayudar a especializarse a profesionales
que buscan la excelencia”
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Directora Invitada Internacional

Qiava Martinez es una destacada figura internacional en la industria del deporte, con una amplia
trayectoria en el equipo de futbol americano Las Vegas Raiders, donde se ha desempefiado como
Vicepresidenta y Directora de Ventas. En este rol, ha liderado y gestionado todos los esfuerzos
de ventas y retencion de clientes, asi como los eventos del Allegiant Stadium, monetizando
asociaciones corporativas, suites y ventas de boletos premium y de temporada. Asi, su liderazgo
ha sido clave durante el periodo de reubicacion a Las Vegas, jugando un papel fundamental en la

estrategia de ventas de PSL, suites y asientos loge.

También con los Raiders, ha trabajado como Directora de Asientos y Servicio Premium, para
después ser promovida a Vicepresidenta de Servicio Premium y Experiencia del Huésped. Antes
de su carrera en el deporte profesional, Qiava Martinez ha sido Editora y Propietaria de Culture
Magazine, una plataforma que ha permitido a escritores adolescentes expresar sus experiencias
de vida. Igualmente, ha ocupado el cargo de Directora Ejecutiva en Youth Achieving Destiny,

una organizacion sin fines de lucro que ha servido a jévenes desfavorecidos, ensefidndoles
capacitacion y desarrollo empresarial. Cabe destacar también que ha publicado su primer libro,

titulado “Sports Dream”, para inspirar a los nifios a seguir sus pasiones a pesar de los desafios.

Asimismo, ha sido honrada como una de las Mujeres Poderosas del Area de la Bahia, un
reconocimiento que celebra a las mujeres apasionadas por educar, empoderar y conectar con
otras mujeres en los negocios y en la comunidad. Adicionalmente, ha sido galardonada como
Mujer Inspiradora en el Deporte por Women in Sports and Events (WISE) Las Vegas. Ademas, ha
formado parte de las juntas de Teach For America, Las Vegas, y la Fundacion Icy Baby, ambas

enfocadas en la juventud y el deporte.
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Dna. Martinez, Qiava

+ Vicepresidenta y Directora de Ventas en Las Vegas Raiders, Estados Unidos

+ Vicepresidenta de Servicio Premium y Experiencia del Huésped
en Las Vegas Raiders

+ Directora de Asientos y Servicio Premium en Las Vegas Raiders

+ Fundadora y Editora de Culture Magazine

+ Desarrollo Empresarial y Relaciones Publicas en Inversiones Inmobiliarias Harper
+ Directora Ejecutiva en Youth Achieving Destiny

+ Master en Administracion de Empresas por la Universidad de Phoenix

+ Licenciada en Ciencias Politicas por la Universidad de California

« Premios: Mujeres Poderosas del Area de la Bahia y Muijer Inspiradora en el Deporte
por Women in Sports and Events (WISE), Las Vegas

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

+ Miembro de: Teach For America, Las Vegas y Fundacion Icy Baby
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Directora Invitada Internacional

Con mas de 20 afios de experiencia en el disefio y la direccién de equipos globales de adquisicién
de talento, Jennifer Dove es experta en contratacion y estrategia tecnoldgica. A lo largo de su
experiencia profesional ha ocupado puestos directivos en varias organizaciones tecnoldgicas
dentro de empresas de la lista Fortune 50, como NBCUniversal y Comcast. Su trayectoria le ha

permitido destacar en entornos competitivos y de alto crecimiento.

Como Vicepresidenta de Adquisicion de Talento en Mastercard, se encarga de supervisar la
estrategia y la ejecucion de la incorporacion de talento, colaborando con los lideres empresariales
y los responsables de Recursos Humanos para cumplir los objetivos operativos y estratégicos de
contratacién. En especial, su finalidad es crear equipos diversos, inclusivos y de alto rendimiento
que impulsen la innovacion y el crecimiento de los productos y servicios de la empresa. Ademas,
es experta en el uso de herramientas para atraer y retener a los mejores profesionales de todo

el mundo. También se encarga de amplificar la marca de empleador y la propuesta de valor de

Mastercard a través de publicaciones, eventos y redes sociales.

Jennifer Dove ha demostrado su compromiso con el desarrollo profesional continuo, participando
activamente en redes de profesionales de Recursos Humanos y contribuyendo a la incorporacion
de numerosos trabajadores a diferentes empresas. Tras obtener su licenciatura en Comunicacién
Organizacional por la Universidad de Miami, ha ocupado cargos directivos de seleccién de personal

en empresas de diversas areas.

Por otra parte, ha sido reconocida por su habilidad para liderar transformaciones organizacionales,
integrar tecnologias en los procesos de reclutamiento y desarrollar programas de liderazgo

que preparan a las instituciones para los desafios futuros. También ha implementado con éxito
programas de bienestar laboral que han aumentado significativamente la satisfaccién

y retencion de empleados.
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Dna. Dove, Jennifer

+ Vicepresidenta de Adquisicion de Talentos en Mastercard, Nueva York,
Estados Unidos

+ Directora de Adquisicion de Talentos en NBCUniversal, Nueva York, Estados Unidos
+ Responsable de Seleccion de Personal Comcast

+ Directora de Seleccion de Personal en Rite Hire Advisory

+ Vicepresidenta Ejecutiva de la Division de Ventas en Ardor NY Real Estate

+ Directora de Seleccion de Personal en Valerie August & Associates

+ Ejecutiva de Cuentas en BNC

+ Ejecutiva de Cuentas en Vault

+ Graduada en Comunicacion Organizacional por la Universidad de Miami

TECH cuenta con un distinguido y
especializado grupo de Directores
Invitados Internacionales, con
importantes roles de liderazgo

en las empresas mas punteras
del mercado global”
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Director Invitado Internacional

Lider tecnoldgico con décadas de experiencia en las principales multinacionales tecnoldgicas,
Rick Gauthier se ha desarrollado de forma prominente en el campo de los servicios en la nube
y mejora de procesos de extremo a extremo. Ha sido reconocido como un lider y responsable
de equipos con gran eficiencia, mostrando un talento natural para garantizar un alto nivel de

compromiso entre sus trabajadores.

Posee dotes innatas en la estrategia e innovacion ejecutiva, desarrollando nuevas ideas y
respaldando su éxito con datos de calidad. Su trayectoria en Amazon le ha permitido administrar
e integrar los servicios informéticos de la compafiia en Estados Unidos. En Microsoft ha liderado
un equipo de 104 personas, encargadas de proporcionar infraestructura informatica a nivel

corporativo y apoyar a departamentos de ingenieria de productos en toda la compaiiia.

Esta experiencia le ha permitido destacarse como un directivo de alto impacto, con habilidades

notables para aumentar la eficiencia, productividad y satisfaccion general del cliente.
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D. Gauthier, Rick

+ Director regional de IT en Amazon, Seattle, Estados Unidos

+ Jefe de programas sénior en Amazon

+ Vicepresidente de Wimmer Solutions

+ Director sénior de servicios de ingenieria productiva en Microsoft

+ Titulado en Ciberseguridad por Western Governors University

+ Certificado Técnico en Commercial Diving por Divers Institute of Technology
+ Titulado en Estudios Ambientales por The Evergreen State College

Aprovecha la oportunidad para

conocer los ultimos avances en
esta materia para aplicarla a tu

practica diaria”




tecn 80| Direccién del curso

Director Invitado Internacional

Romi Arman es un reputado experto internacional con mas de dos décadas de experiencia

en Transformacion Digital, Marketing, Estrategia y Consultoria. A través de esa extendida
trayectoria, ha asumido diferentes riesgos y es un permanente defensor de la innovacién y el
cambio en la coyuntura empresarial. Con esa experticia, ha colaborado con directores generales
y organizaciones corporativas de todas partes del mundo, empujandoles a dejar de lado los
modelos tradicionales de negocios. Asi, ha contribuido a que compafiias como la energética Shell

se conviertan en verdaderos lideres del mercado, centradas en sus clientes y el mundo digital.

Las estrategias disefiadas por Arman tienen un impacto latente, ya que han permitido a varias
corporaciones mejorar las experiencias de los consumidores, el personal y los accionistas por
igual. El éxito de este experto es cuantificable a través de métricas tangibles como el CSAT,

el compromiso de los empleados en las instituciones donde ha ejercido y el crecimiento del

indicador financiero EBITDA en cada una de ellas.

También, en su recorrido profesional ha nutrido y liderado equipos de alto rendimiento que,
incluso, han recibido galardones por su potencial transformador. Con Shell, especificamente,

el ejecutivo se ha propuesto siempre superar tres retos: satisfacer las complejas demandas de
descarbonizacién de los clientes, apoyar una “descarbonizacion rentable” y revisar un panorama
fragmentado de datos, digital y tecnoldgico. Asi, sus esfuerzos han evidenciado que para lograr
un éxito sostenible es fundamental partir de las necesidades de los consumidores y sentar las

bases de la transformacién de los procesos, los datos, la tecnologia y la cultura.

Por otro lado, el directivo destaca por su dominio de las aplicaciones empresariales de la
Inteligencia Artificial, tematica en la que cuenta con un posgrado de la Escuela de Negocios

de Londres. Al mismo tiempo, ha acumulado experiencias en loT y el Salesforce.
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D. Arman, Romi

+ Director de Transformacion Digital (CDO) en la Corporacion
Energética Shell, Londres, Reino Unido

+ Director Global de Comercio Electronico y Atencion al Cliente
en la Corporacion Energética Shell

+ Gestor Nacional de Cuentas Clave (fabricantes de equipos originales
y minoristas de automocién) para Shell en Kuala Lumpur, Malasia

+ Consultor Sénior de Gestion (Sector Servicios Financieros) para Accenture
desde Singapur

+ Licenciado en la Universidad de Leeds

+ Posgrado en Aplicaciones Empresariales de la |A para Altos Ejecutivos
de la Escuela de Negocios de Londres

+ Certificacion Profesional en Experiencia del Cliente CCXP
+ Curso de Transformacion Digital Ejecutiva por IMD

cDeseas actualizar tus conocimientos
con la mas alta calidad educativa?
TECH te ofrece el contenido mas
actualizado del mercado académico,
diseriado por auténticos expertos de
prestigio internacional”
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Director Invitado Internacional

Manuel Arens es un experimentado profesional en el manejo de datos y lider de un equipo altamente
cualificado. De hecho, Arens ocupa el cargo de gerente global de compras en la divisién de Infraestructura
Técnica y Centros de Datos de Google, empresa en la que ha desarrollado la mayor parte de su carrera
profesional. Con base en Mountain View, California, ha proporcionado soluciones para los desafios
operativos del gigante tecnolégico, tales como la integridad de los datos maestros, las actualizaciones
de datos de proveedores y la priorizacién de los mismos. Ha liderado la planificacién de la cadena de
suministro de centros de datos y la evaluacién de riesgos del proveedor, generando mejoras en el proceso

y la gestion de flujos de trabajo que han resultado en ahorros de costos significativos.

Con mas de una década de trabajo proporcionando soluciones digitales y liderazgo para empresas en
diversas industrias, tiene una amplia experiencia en todos los aspectos de la prestacion de soluciones
estratégicas, incluyendo Marketing, andlisis de medios, medicion y atribucién. De hecho, ha recibido varios
reconocimientos por su labor, entre ellos el Premio al Liderazgo BIM, el Premio a la Liderazgo Search, Premio

al Programa de Generacion de Leads de Exportacion y el Premio al Mejor Modelo de Ventas de EMEA.

Asimismo, Arens se desempefid como Gerente de Ventas en Dublin, Irlanda. En este puesto, construy6 un
equipo de 4 a 14 miembros en tres afios y liderd al equipo de ventas para lograr resultados y colaborar bien
entre si'y con equipos interfuncionales. También ejercié como Analista Sénior de Industria, en Hamburgo,
Alemania, creando storylines para mas de 150 clientes utilizando herramientas internas y de terceros para
apoyar el andlisis. Desarrollé y redacté informes en profundidad para demostrar su dominio del tema,
incluyendo la comprensién de los factores macroeconémicos y politicos/regulatorios que afectan

la adopcién y difusion de la tecnologia.

También ha liderado equipos en empresas como Eaton, Airbus y Siemens, en los que adquirié valiosa

experiencia en gestion de cuentas y cadena de suministro. Destaca especialmente su labor para superar
continuamente las expectativas mediante la construccion de valiosas relaciones con los clientes y trabajar
de forma fluida con personas en todos los niveles de una organizacion, incluyendo stakeholders, gestion,
miembros del equipo y clientes. Su enfoque impulsado por los datos y su capacidad para desarrollar
soluciones innovadoras y escalables para los desafios de la industria lo han convertido en un lider

prominente en su campo.
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D. Arens, Manuel

+ Gerente Global de Compras en Google, Mountain View, Estados Unidos

+ Responsable principal de Analisis y Tecnologia B2B en Google, Estados Unidos
+ Director de ventas en Google, Irlanda

+ Analista Industrial Sénior en Google, Alemania

+ Gestor de cuentas en Google, Irlanda

+ Accounts Payable en Eaton, Reino Unido

+ Gestor de Cadena de Suministro en Airbus, Alemania

jApuesta por TECH! Podras acceder a
los mejores materiales didacticos, a

la vanguardia tecnologica y educativa,
implementados por reconocidos
especialistas de renombre internacional
en la materia”
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Director Invitado Internacional

Andrea La Sala es un experimentado ejecutivo del Marketing cuyos proyectos han tenido un
significativo impacto en el entorno de la Moda. A lo largo de su exitosa carrera ha desarrollado
disimiles tareas relacionadas con Productos, Merchandising y Comunicacion. Todo ello, ligado

a marcas de prestigio como Giorgio Armani, Dolce&Gabbana, Calvin Klein, entre otras.

Los resultados de este directivo de alto perfil internacional han estado vinculados a su probada
capacidad para sintetizar informacion en marcos claros y ejecutar acciones concretas alineadas
a objetivos empresariales especificos. Ademas, es reconocido por su proactividad y adaptacién
aritmos acelerados de trabajo. A todo ello, este experto adiciona una fuerte conciencia comercial,

vision de mercado y una auténtica pasion por los productos.

Como Director Global de Marca y Merchandising en Giorgio Armani, ha supervisado disimiles
estrategias de Marketing para ropas y accesorios. Asimismo, sus tacticas han estado centradas
en el ambito minorista y las necesidades y el comportamiento del consumidor. Desde este
puesto, La Sala también ha sido responsable de configurar la comercializacion de productos

en diferentes mercados, actuando como jefe de equipo en los departamentos de Disefio,

Comunicacion y Ventas.

Por otro lado, en empresas como Calvin Klein o el Gruppo Coin, ha emprendido proyectos para
impulsar la estructura, el desarrollo y la comercializacién de diferentes colecciones. A su vez,
ha sido encargado de crear calendarios eficaces para las campaiias de compra y venta.

Igualmente, ha tenido bajo su direccion los términos, costes, procesos y plazos de entrega

de diferentes operaciones.

Estas experiencias han convertido a Andrea La Sala en uno de los principales y méas cualificados
lideres corporativos de la Moda y el Lujo. Una alta capacidad directiva con la que ha logrado
implementar de manera eficaz el posicionamiento positivo de diferentes marcas y redefinir

sus indicadores clave de rendimiento (KPI).
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D. La Sala, Andrea

+ Director Global de Marca y Merchandising Armani Exchange en Giorgio
Armani, Milan, Italia

+ Director de Merchandising en Calvin Klein
+ Responsable de Marca en Gruppo Coin

+ Brand Manager en Dolce&Gabbana

+ Brand Manager en Sergio Tacchini S.p.A.
+ Analista de Mercado en Fastweb

+ Graduado de Business and Economics en la Universita degli Studi
del Piemonte Orientale

Los profesionales mas cualificados y
experimentados a nivel internacional

te esperan en TECH para ofrecerte una
ensefianza de primer nivel, actualizada

y basada en la ultima evidencia cientifica.
¢A qué esperas para matricularte?”
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Director Invitado Internacional

Mick Gram es sinénimo de innovacidn y excelencia en el campo de la Inteligencia Empresarial a
nivel internacional. Su exitosa carrera se vincula a puestos de liderazgo en multinacionales como
Walmart y Red Bull. Asimismo, este experto destaca por su vision para identificar tecnologias

emergentes que, a largo plazo, alcanzan un impacto imperecedero en el entorno corporativo.

Por otro lado, el ejecutivo es considerado un pionero en el empleo de técnicas de visualizacién de
datos que simplificaron conjuntos complejos, haciéndolos accesibles y facilitadores de la toma
de decisiones. Esta habilidad se convirtié en el pilar de su perfil profesional, transformandolo

en un deseado activo para muchas organizaciones que apostaban por recopilar informacion y

generar acciones concretas a partir de ellos.

Uno de sus proyectos mds destacados de los Ultimos afios ha sido la plataforma Walmart Data
Cafe, la mas grande de su tipo en el mundo que esté anclada en la nube destinada al andlisis de
Big Data. Ademas, ha desempefiado el cargo de Director de Business Intelligence en Red Bull,
abarcando dareas como Ventas, Distribucion, Marketing y Operaciones de Cadena de Suministro.
Su equipo fue reconocido recientemente por su innovacién constante en cuanto al uso de la

nueva API de Walmart Luminate para insights de Compradores y Canales.

En cuanto a su formacion, el directivo cuenta con varios Masteres y estudios de posgrado en
centros de prestigio como la Universidad de Berkeley, en Estados Unidos, y la Universidad de

Copenhague, en Dinamarca. A través de esa actualizacién continua, el experto ha alcanzado

competencias de vanguardia. Asi, ha llegado a ser considerado un lider nato de la nueva

economia mundial, centrada en el impulso de los datos y sus posibilidades infinitas.
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D. Gram, Mick

« Director de Business Intelligence y Andlisis en Red Bull, Los Angeles,
Estados Unidos

+ Arquitecto de soluciones de Business Intelligence para Walmart Data Cafe
+ Consultor independiente de Business Intelligence y Data Science

+ Director de Business Intelligence en Capgemini

+ Analista Jefe en Nordea

+ Consultor Jefe de Bussiness Intelligence para SAS

+ Executive Education en IA y Machine Learning en UC Berkeley College
of Engineering

iEstudia en la mejor universidad online

+ MBA Executive en e-commerce en la Universidad de Copenhague del mundo segun Forbes! En este MBA

+ Licenciatura y Master en Matematicas y Estadistica en la Universidad tendrds acceso a una amp//'a biblioteca
e de recursos multimedia, elaborados por

reconocidos docentes de relevancia

internacional”
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Director Invitado Internacional

Scott Stevenson es un distinguido experto del sector del Marketing Digital que, por mas
de 19 afios, ha estado ligado a una de las compafiias mas poderosas de la industria del
entretenimiento, Warner Bros. Discovery. En este rol, ha tenido un papel fundamental
en la supervision de logistica y flujos de trabajos creativos en diversas plataformas

digitales, incluyendo redes sociales, busqueda, display y medios lineales.

El liderazgo de este ejecutivo ha sido crucial para impulsar estrategias de produccién en
medios pagados, lo que ha resultado en una notable mejora en las tasas de conversion
de su empresa. Al mismo tiempo, ha asumido otros roles, como el de Director de Servicios

de Marketing y Gerente de Trafico en la misma multinacional durante su antigua gerencia.

A su vez, Stevenson ha estado ligado a la distribucion global de videojuegos y campafas
de propiedad digital. También, fue el responsable de introducir estrategias operativas
relacionadas con la formacidn, finalizacion y entrega de contenido de sonido e imagen

para comerciales de television y trailers.

Por otro lado, el experto posee una Licenciatura en Telecomunicaciones de la Universidad

de Florida y un Méster en Escritura Creativa de la Universidad de California, lo que demuestra
su destreza en comunicacion y narraciéon. Ademas, ha participado en la Escuela de Desarrollo
Profesional de la Universidad de Harvard en programas de vanguardia sobre el uso

de la Inteligencia Artificial en los negocios. Asi, su perfil profesional se erige como

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

+ Director de Marketing Digital en Warner Bros. Discovery, Burbank, Estados Unidos
+ Gerente de Trafico en Warner Bros. Entertainment

+ Master en Escritura Creativa de la Universidad de California

+ Licenciatura en Telecomunicaciones de la Universidad de Florida

jAlcanza tus objetivos académicos
y profesionales con los expertos
mejor cualificados del mundo!

Los docentes de este MBA te
quiaran durante todo el proceso
de aprendizaje”
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Director Invitado Internacional

El Doctor Eric Nyquist es un destacado profesional en el ambito deportivo internacional, que ha
construido una carrera impresionante, destacando por su liderazgo estratégico y su capacidad

para impulsar el cambio y la innovacién en organizaciones deportivas de primer nivel.

De hecho, ha desempefiado roles de alto cargo, como el de Director de Comunicaciones e
Impacto en NASCAR, con sede en Florida, Estados Unidos. Con muchos afios de experiencia a
sus espaldas en esta entidad, el Doctor Nyquist también ha ocupado varios puestos de liderazgo,
incluyendo Vicepresidente Sénior de Desarrollo Estratégico y Director General de Asuntos
Comerciales, gestionando mas de una docena de disciplinas que van desde el desarrollo

estratégico hasta el Marketing de entretenimiento.

Asimismo, Nyquist ha dejado una marca significativa en las franquicias deportivas mas
importantes de Chicago. Como Vicepresidente Ejecutivo de las franquicias de los Chicago
Bulls y los Chicago White Sox ha demostrado su capacidad para impulsar el éxito empresarial y

estratégico en el mundo del deporte profesional.

Finalmente, cabe destacar que inicié su carrera en el ambito deportivo mientras trabajaba en
Nueva York como analista estratégico principal para Roger Goodell en la Liga Nacional de Futbol

(NFL) y, anteriormente, como Pasante Juridico en la Federacién de Futbol de Estados Unidos.
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D. Nyquist, Eric

+ Director de Comunicaciones e Impacto en NASCAR, Florida, Estados Unidos
+ Vicepresidente Sénior de Desarrollo Estratégico en NASCAR

+ Vicepresidente de Planificacion Estratégica en NASCAR

+ Director General de Asuntos Comerciales en NASCAR

+ Vicepresidente Ejecutivo en las Franquicias Chicago White Sox

+ Vicepresidente Ejecutivo en las Franquicias Chicago Bulls

+ Gerente de Planificacion Empresarial en la Liga Nacional de Futbol (NFL)

+ Asuntos Comerciales/Pasante Juridico en la Federacion de Futbol de
Estados Unidos

+ Doctor en Derecho por la Universidad de Chicago

+ Master en Administracion de Empresas-MBA por la Escuela de Negocios
Booth de la Universidad de Chicago

+ Licenciado en Economia Internacional por Carleton College

Gracias a esta titulacion universitaria,
100% online, podras compaginar el
estudio con tus obligaciones diarias,
de la mano de los mayores expertos
internacionales en el campo de tu
interés. jInscribete ya!”
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Direccion

D. Lopez Rausell, Adolfo

Consultor Independiente en KMC

Comercial y Técnico de Investigacion en Investgroup

Consultor de Marketing en Alcoworking

Gerente en el Club de Innovacion de la Comunidad Valenciana

Licenciado en Ciencias Econémicas y Empresariales por la Universidad De Valencia
Diplomado en Marketing por ESEM Escuela de Negocio

Miembro de: AECTA (Vocal de comunicacién de Junta Directiva) , AINACE (vocal de Junta Directiva) y Club Marketing
Valencia (expresidente)

. Galan, José
Especialista en Marketing Online
Director de e-Marketing en TECH Universidad Tecnoldgica
Blogger en Cosas sobre Marketing Online
Director de Marketing Corporativo en Médica Panamericana
Licenciado en Publicidad y Relaciones Publicas por la Universidad Complutense de Madrid

Programa Superior Europeo en Marketing Digital por la ESIC
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Impacto para tu carrera

Este programa de TECH es indispensable para los profesionales de los negocios
que deseen dar un giro a su carrera, especializandose en un drea compleja y muy
intensa como la Alta Direccion de Marketing y Ventas. Se trata de un Grand Master

de Formacion Permanente que incluye los aspectos mas relevantes en esta area,
y que marcara un plus de calidad en el CV de los alumnos. Sin duda, la oportunidad
que esperaban para mejorar en su carrera.
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; Queremos ayudarte a especializarte en un area
‘ imprescindible en los negocios y, para ello, te
ofrecemos el mejor programa del mercado”
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¢Estas preparado para dar el salto?
Una excelente mejora profesional te espera

El Grand Master en Alta Direccion de Marketing y Ventas de TECH Global University Sibuscas un programa

€s un programa intensivo que prepara a los alumnos para afrontar retos y decisiones de a/to nivel para mejorar
empresariales, tanto a nivel nacional como internacional. Su objetivo principal es ty capacitacién no lo

favorecer el crecimiento personal y profesional. Ayudarles a conseguirel éxito. ) i i )
pIenses mas e inscribete

en este Grand Master.

Por ello, quienes deseen superarse a si mismos, conseguir un cambio positivo a nivel
profesional y relacionarse con los mejores, encontraran su sitio en TECH.

Te ofrecemos una Momento del cambio
oportunidad unica para
dar un giro a tu profesion. Durante el programa > Durante el primer afio Dos afios después

11% 63% 26%

Tipo de cambio

Promocién interna 47%
Cambio de empresa 45%

Emprendimiento 8%
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Mejora salarial

La realizacién de este programa supone para nuestros alumnos un incremento
salarial de mas del 25,22%

Salario previo Incremento salarial Salario posterior

57.900 € EV1WyIA 72.500 €
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Beneficios para tu empresa

El Grand Master en Alta Direccion de Marketing y Ventas contribuye a elevar el talento
de la organizacion a su maximo potencial, mediante la especializacion de lideres de
alto nivel. Por ello, participar en este programa académico supondra una mejora, no
solo a nivel personal, sino, sobre todo, a nivel profesional, aumentado la capacitacion
de los egresados y mejorando sus habilidades directivas. Pero, ademas, entrar en la
comunidad educativa de TECH supone una oportunidad Unica para acceder a una
red de contactos potente, en la que encontrar futuros socios profesionales, clientes o

proveedores.
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@ @ Tras realizar este Grand Master

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

Crecimiento del talento y del capital intelectual

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

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

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

Construccion de agentes de cambio

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

Incremento de las posibilidades de expansion
internacional

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

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

Aumento de la competitividad

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

Este programa en Alta Direccion de Marketing y Ventas garantiza,
ademas de la capacitacion mas rigurosa y actualizada, el acceso
a un titulo de Grand Master expedido por TECH Global University.
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@ @ Supera con éxito este programa y recibe tu

titulacion universitaria sin desplazamientos
ni farragosos tramites”
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Este programa te permitira obtener el titulo propio de Grand Master en Alta Direccion de Marketing  Este titulo propio de TECH Global University, es un programa europeo de formacion continua
y Ventas avalado por TECH Global University, la mayor Universidad digital del mundo. y actualizacion profesional que garantiza la adquisicion de las competencias en su area de

L R : : . conocimiento, confiriendo un alto valor curricular al estudiante que supere el programa.
TECH Global University, es una Universidad Oficial Europea reconocida publicamente por el q P prog

Gobierno de Andorra (boletin oficial). Andorra forma parte del Espacio Europeo de Educacion Titulo: Grand Master en Alta Direccién de Marketing y Ventas
Superior (EEES) desde 2003. EI EEES es una iniciativa promovida por la Unién Europea que tiene Modalidad: online

como objetivo organizar el marco formativo internacional y armonizar los sistemas de educacion - ~
Duracion: 2 afios

superior de los paises miembros de este espacio. El proyecto promueve unos valores comunes, la

: y : : . ! . : Acreditacion: 120 ECTS
implementacion de herramientas conjuntas y fortaleciendo sus mecanismos de garantia de calidad

para potenciar la colaboracion y movilidad entre estudiantes, investigadores y académicos.

]
qubﬂ‘ . Grand Master en Alta Direccion de Marketing y Ventas
» university
Distribucién General del Plan de Estudios
Curso Materia ECTS Cardcter  Curso Materia ECTS Cardcter
10 Liderazgo, icay Responsabildad Social d las Empresas 3 o8 2 performance Marketing 3 o8
1 Direccién estratégica y Management Directivo 3 o8 2 Marketing en Buscadores y Search Engine Optimization (SEO) 3 0B
1 Direccibn de personas y gestion delalento 3 o8 2 3 o8
D/Dha_____________________, condocumento de identificacion _______________ha superado 10 Direccion econémico-fnanciera 3 o8 2 3 o8
con éxito y obtenido el titulo de: 10 Direccion de operacionesy logistica 3 o8 2 3 o8
B il Direccién de sistemas de informacion 3 ] 2 3 0B
v é 3 o8 2 3 o8
. .. . v 3 o8 2 3 o8
Grand Master en Alta Direccion de Marketing y Ventas " s o > s
3 3 o8 2 3 o8
v 3 o8 E 3 o8
) X » X o 1 3 o8 2 3 o8
Se trata de un titulo propio de 3.600 horas de duracion equivalente a 120 ECTS, con fecha de inicio B 5 o 5 5 o8
dd/mm/aaaa y fecha de finalizacién dd/mm/aaaa. 1 3 o8 2 3 o8
v 3 o8 2 3 o8
TECH Global University es una universidad reconocida oficialmente por el Gobierno de Andorra 1 3 08 2 3 08
el 31 de enero de 2024, que pertenece al Espacio Europeo de Educacion Superior (EEES). 1° Inbound Marketing N o8 ? 3 o8
1 iniciativa Emprendedora 3 o8 22 Comercioy Marketing Internacional 3 o8

En Andorra la Vella, a 28 de febrero de 2024

% P tecn =,

Dr. Pedro Navarro lllana

Rector
Dr. Pedro Navarro lllana
Rector

c6digo tnico TECH: AFWOR23S _techtitute.comytitulos

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


https://bopadocuments.blob.core.windows.net/bopa-documents/036016/pdf/GV_2024_02_01_09_43_31.pdf

Q
tech::
» university

Grand Master
Alta Direccion de Marketing
y Ventas

» Modalidad: online

» Duracion: 2 afios

» Titulacién: TECH Global University
» Acreditacion: 120 ECTS

» Horario: a tu ritmo

» Examenes: online
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