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Bienvenida

En estos tiempos impera la necesidad de un liderazgo renovado, que aporte nuevas
estrategias, tanto a nivel de comunicacion, como de gestion online, digitalizacion

y Marketing multidisciplinar. Asi, el directivo que domine la Comunicacion Corporativa
tendra una ventaja indiscutible para dirigir los mejores equipos de trabajo, al igual que

la capacidad necesaria para llevar con éxito cualquier clase de evento. Por ello, TECH ha
disehado este programa, en un formato 100% y flexible, sin que sea necesario sacrificar
ningun aspecto de la vida profesional o personal para que los egresados continten
mejorando su carrera. Ademas, tendran la oportunidad de asistir a un conjunto de 10
Masterclasses Unicas y suplementarias, dirigidas por un distinguido especialista

de renombre internacional en Gestion Empresarial.
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TECH te ofrecera la oportunidad de tomar
parte en 10 Masterclasses suplementarias,
creadas por un experto de renombre
internacional en el ambito de la Direccion
y Gestion de Empresas”
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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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La propuesta de valor de TECH esta moviendo los
cimientos de las escuelas de negocio tradicionales.
Te ofrece la mejor especializacion al mejor precio”
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En TECH Universidad

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 Util para su futuro.

+100.000 +200

directivos capacitados cada afio 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
gue 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 dinamico. Docentes que se implican al maximo para ofrecer una
especializacién 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

: . . 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 r/'gurosos )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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¢Por qué nuestro programa? | 11 tech

La propuesta de valor de TECH esta moviendo los
cimientos de las escuelas de negocio tradicionales.
Te ofrece la mejor especializacion al mejor precio”
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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 Universidad.

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

Con el proposito de afianzary desarrollar las capacidades directivas y de liderazgo de

los egresados, se ha desarrollado un programa que engloba todos los aspectos para
capacitar a profesionales altamente cualificados. Asi, TECH cumple con el objetivo

de brindar una educacion de calidad, que asiente las bases para una sociedad mejor.
En funcion de lo anterior, el profesional conocera los ambitos de la Publicidad y de

las Relaciones Publicas, asi como sus procesos y estructuras organizativas. A su vez,
desarrollara las destrezas que le permitiran liderar un equipo de trabajo y trabajar para
cumplir los objetivos de su area.
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Comprenderas los conceptos basicos y

los modelos tecricos de la comunicacion
humana, para mejorar tu gestion y direccion
de un departamento de comunicaciones”
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TECH hace suyos los objetivos de sus alumnos

Trabajan conjuntamente para conseguirlos
El Grand Master en Direccidon de Comunicacion e Identidad Corporativa capacitara al alumno para:

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

Trabajar de una forma mas efectiva, mas agil y mas alineado
con las nuevas tecnologias y herramientas actuales

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

Diferenciar las competencias esenciales para dirigir Disefiar estrategias y politicas innovadoras que mejoren
estratégicamente la actividad empresarial la gestion y la eficiencia empresarial
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Comprender las operaciones logisticas que son necesarias
en el ambito empresarial para desarrollar una gestion
adecuada de las mismas

Delimitar la mejor manera para gestionar los Recursos Humanos
de la empresa, logrando un mayor rendimiento de los mismos

Realizar la estrategia de Marketing que permita dar a conocer
el producto a los clientes potenciales y generar una imagen
adecuada de la empresa

Ser capaz de desarrollar todas las fases de una idea de negocio:

Ser capaz de gestionar el plan econdémico y financiero de la empresa L L : > .
P g P y P Disefio, plan de viabilidad, ejecucion, seguimiento
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Entender los conceptos basicos y los modelos tedricos de la Tener la capacidad de analisis, tratamiento, interpretacion,
comunicacion humana, sus elementos y sus caracteristicas elaboracion y estructuracion de la comunicacion digital

Contextualizar adecuadamente los sistemas de medios ’
de comunicacion y, en particular, la estructura mundial '
de la comunicacion

Comprender la importancia de Internet en la labor
de busqueda y gestion de la informacion en el
campo de la Publicidad y las Relaciones Publicas

Conocer los ambitos de la Publicidad y de las Relaciones
Publicas, asi como sus procesos y estructuras organizativas
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Gestionar la comunicacion institucional en toda circunstancia,
incluso en episodios de crisis, en la que el mensaje este alineado
con los intereses de los stakeholders

Conocer los elementos, formas y procesos de los lenguajes
publicitarios y de otras formas de comunicacion persuasiva

Analizar los elementos que componen el mensaje publicitario:
Elementos graficos, elementos audiovisuales y elementos
‘ musicales y sonoros

Utilizar las tecnologias y técnicas informativas y comunicativas,
en los distintos medios o sistemas mediaticos combinados
e interactivos

Saber desarrollar una comunicacion verbal y escrita correcta,
para transmitir ideas y decisiones con claridad y rigor en la exposicion
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Desarrollar habilidades y competencias para gestionar eficazmente
el departamento de comunicacién de cualquier organizacion
en todas sus vertientes

Desarrollar estrategias para la gestion de la marca y la reputacion
corporativas como recursos estratégicos de diferenciacion,
legitimidad y excelencia empresarial

Implementar métricas rigurosas que evidencian

el retorno de la gestion estratégica de los intangibles
con indicadores no financieros consolidados

y con impacto directo en el negocio

Describir los elementos esenciales de la gestion
de la Comunicacion Corporativa

Establecer estrategias de comunicacion complejas
para lograr un vinculo con todos los publicos
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Explorar las peculiaridades de la comunicacion Adquirir las habilidades directivas necesarias para llevar
en sectores determinados una correcta comunicacion corporativa

I @ Ser capaz de gestionar equipos y resolver conflictos laborales

Planificar y crear estrategias para el conocimiento de la marca
empresarial y la fidelizacion de los clientes

Conocer el contexto internacional en el que se mueve la empresa
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Competencias

Tras cursar el programa ideado para el Grand Master en Direccion de Comunicacion
e Identidad Corporativa, el profesional habra adquirido las destrezas y habilidades
necesarias para gestionar la comunicacion de cualquier evento relacionado con esta
area. Todo esto, siguiendo una metodologia didactica e innovadora, el Relearning,
consistente en la repeticion de conceptos clave para una 6ptima asimilacion de los
contenidos. De esta manera, cada modulo se ha ideado para brindar la oportunidad
de desarrollarse en un sector que demanda excelencia por parte de sus directivos.
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Un programa 100% online que amplificara tu
curriculo profesional con una triple titulacion
universitaria, si cumples con los requisitos de
acceso oficiales”
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Manejar herramientas y métodos para la manipulacion y mejor
utilizacion del dato, para la entrega de resultados comprensibles
para el receptor final

Resolver conflictos empresariales y problemas
entre los trabajadores

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

Llevar a cabo el control econémico y financiero Controlar los procesos logisticos, asi como de compras
de la empresa y aprovisionamiento de la compafiia
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Desarrollar métricas de consecucion de objetivos asociadas
a una estrategia de Marketing digital y analizarlas en cuadros
de mandos digitales

]
Apostar por la innovacion en todos los procesos y dreas
de la empresa

Liderar los diferentes proyectos de la empresa, a partir
de definir cuando priorizar y retrasar su desarrollo
dentro de una organizacion

Implementar las claves para que la gestion del I+D+i tenga
éxito en las organizaciones

Aplicar las estrategias mas adecuadas para apostar por el comercio
electronico de los productos de la empresa
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Adquirir las habilidades necesarias para el ejercicio
profesional de la Comunicacion y la Identidad Corporativa
con el conocimiento de todos los factores necesarios
para realizarlo con calidad y solvencia

Desarrollar un plan de creacion de la Identidad Corporativa

Describir caracteristicas y fundamentos de la Comunicacion e

Saber usar las diferentes plataformas
de Comunicacion online

Dominar la forma de comunicacion en dispositivos moviles
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Usar el pensamiento creativo aplicado a la Publicidad

Escribir de manera correcta en el area publicitaria o
y la Comunicacion

Desarrollar una Identidad Corporativa para una organizacion

Utilizar los diferentes lenguajes de los Medios de Comunicacion Utilizar herramientas de Disefio Grafico
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Realizar una adecuada Comunicacion, utilizando Gestionar eficazmente el departamento de comunicacion
las herramientas digitales mas avanzadas de cualquier organizacion en todas sus vertientes

Aplicar las técnicas necesarias para la direccion
de un departamento de comunicacion dentro
de las empresas e instituciones

Trazar una hoja de ruta en materia de sostenibilidad, transparencia
y economia social, que permita adecuarse al marco deontologico
global del sector en cuestion

Aplicar los procesos creativos al ambito
de la Comunicacion Corporativa
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Implementar modelos de gestion que permitan optimizar

S Gestionar la reputacion de su empresa
los procesos de Comunicacion Interna

Emplear las redes sociales y el e-mobile como

apoyo y revolucion comercial, utilizando dichas
herramientas para la consecucion de objetivos
publicitarios y de Relaciones Publicas

Desarrollar estrategias para la gestion de la marca
y la reputacion corporativas, como recursos estratégicos
de diferenciacion, legitimidad y excelencia empresarial

Establecer estrategias de comunicacion complejas para lograr
un vinculo con todos los publicos
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Estructura y contenido

El programa ideado para el Grand Master en Direccion de Comunicacion e Identidad

Corporativa ha sido elaborado por un excelente grupo de profesionales que has puesto

sus afios de experiencia al servicio de los futuros egresados. De esta manera, cada

modulo cumplira una funcion Unica e importante en la capacitacion de un director de
Comunicaciones, utilizando las tecnologias y técnicas informativas y comunicativas, en

los distintos medios o sistemas mediaticos, combinados e interactivos. Asimismo, se

garantizara el desarrollo de las habilidades y competencias para gestionar eficazmente

el departamento de comunicacion de cualquier organizacion, en todas sus vertientes. y
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Capacitate con el programa mas completo
del mercado, elaborado y supervisado por
expertos en la Direccion y Gestion de un
Equipo de Comunicaciones”
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Plan de estudios

El Grand Master en Direccion de
Comunicacién e Identidad Corporativa de
TECH Universidad 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 3.000 horas de estudio, €l
alumno analizard multitud de casos
practicos mediante el trabajo individual,
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 trata en profundidad
las principales dreas de las areas de
Comunicacion y los principios de la
Identidad Corporativa, disefiado para
que los directivos entiendan la gestion
empresarial desde una perspectiva
estratégica, internacional e innovadora.

Un plan pensado para los alumnos,
enfocado a su mejora profesional

y que los prepara para alcanzar la
excelencia en el ambito de la direccion y
gestion de los Departamentos

de Comunicacion y de Identidad
Corporativa. 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.

Este programa se desarrolla a lo largo
de 24 meses y se divide en 30 modulos:

Médulo 1

Modulo 4

Médulo 6

Madulo 7

Moédulo 8

Madulo 9

Mddulo 10

Médulo 14

Liderazgo, Etica y Responsabilidad Social de las Empresas
Direccion estratégica y Management Directivo

Direccion de personas y gestion del talento

Direccién econémico-financiera

Direccion de operaciones y logistica

Direccidn de sistemas de informacién

Gestion Comercial, Marketing Estratégico
y Comunicacién Corporativa

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

Management Directivo

Estructura de la Comunicacién

Teoria de la Comunicacion Social

Tecnologia y Gestién de la Informacién y del Conocimiento
Fundamentos de la Comunicacion en el Entorno Digital

Comunicacion Escrita



Médulo 16

Médulo 17

Modulo 18

Modulo 19

Modulo 20

Médulo 22

Mddulo 24

Mddulo 26

Médulo 27

Médulo 28

Médulo 29

Modulo 30

Comunicacion Televisiva

Comunicacion Radiofdnica

Creatividad En Comunicacion

Identidad Corporativa

Fundamentos del Disefio Grafico

Direccion de las Organizaciones

Habilidades Directivas

Etica y Responsabilidad Social Corporativa
Comunicacion Corporativa, Estrategia de Marca y Reputacion
Planificacion Estratégica en Comunicacion Corporativa
Aspectos Directivos de la Comunicacion Corporativa
Comunicacion en Sectores Especializados

Marketing y Comunicacion

Customer Relationship Management

Estrategia de Comunicacién en el Entorno Digital

Estructura y contenido | 33 tech

¢Donde, cuando y como se imparte?

TECH ofrece la posibilidad de desarrollar
este Grand Master en Direccion de
Comunicacion e ldentidad Corporativa
de manera totalmente online. Durante los
24 meses que dura la especializacion,

el alumno podra acceder a todos

los contenidos de este programa en
cualquier momento, lo que le permitira
autogestionar su tiempo de estudio.

Una experiencia
educativa unica, clave y
decisiva para impulsar
tu desarrollo profesional
y dar el salto definitivo.
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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




Estructura y contenido | 35 tech

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 visién 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. Coachingy 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 formacion
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 activacidn 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

Mddulo 4. Direccién econémico-financiera

41. 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. Direccién Financiera 4.11. Planificacién Financiera 4.12. Estrategia Financiera Corporativa
de las empresas 4.10.1. Las decisiones financieras de la empresa 4.11.17. Definicién de la planificacion financiera 4.12.1. Estrategia corporativa y fuentes
491 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 tesoreria 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 Anélisis 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 macroeconémico 4.14.1. La autofinanciacion y de capitales 4.16.1. Andlisis del Balance de Situacion
4.13.2. Indicadores econémicos relevantes 4.14.2. Ampliacion de fondos propios 4.15.1. El Mercado Monetario 4.16.2. Andlisis de la Cuenta de Resultados
4.13.3. Mecanismos para el control 4.14.3. Recursos Hibridos 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. Analisis y resolucion
de casos/problemas
4.17.1. Informacioén financiera de Industria de Disefio

y Textil, S.A. (INDITEX)

Médulo 5. Direccion de operaciones y logistica

5.1. Direcciony Gestion de Operaciones  5.2. Organizacion industrial y logistica 5.3. Estructuray tipos de produccion 5.4. Estructuray tipos
5.1.1. Lafuncion de las operaciones 5.2.1. Departamento de Organizacién 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
.18, Intro_ducc_lpn ala estrat_egla de Operaciones 5.3.3. Sistema de gestion de inventario 5.4.3. Tipos de compras
5.1.4. Ladireccion de Operaciones 5.3.4. Indicadores de produccion 5.4.4. Gestidn de compras de una empresa

de forma eficiente
5.4.5. Etapas del proceso de decisién 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
55.1. 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 58.1. Cadena de suministro
5.5.3. Presupuestacion 5.6.2. Sistema de ubicacion 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
59.1. Concepto de Gestién de la Cadena las areas 5.11.1. Costes logisticos de las cadenas logisticas: KPIS
de Suministro (SCM) 5.10.1. Interaccion 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 Integracion 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
5.9.4. 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. Distribucion y logistica 5.15. Logisticay clientes 5.16. Logistica internacional
5.13.1. La gestion de procesos de transportes 5.15.1. Andlisis 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. Planificacién 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. Gestion de la calidad
5.17.1. Gestion de operaciones y Outsourcing 5.18.1. Gestion de Operaciones 5.19.1. Cliente interno y cliente externo
5.17.2. Implantacién 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. Sistemasy 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




Estructura y contenido | 41 tech

Médulo 7. Gestion Comercial, Marketing Estratégico y Comunicacion Corporativa

7.1. Direcciéon 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. Comunicacion 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 formacién 8.16.2. Control de la actividad comercial
8.13.4. El proceso negociador de decisiones de vendedores 8.16.3. El cdigo 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: gestion 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. Planificacién 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
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11.1. Teoria, concepto y método
de la estructura de la comunicacion

11.1.7. Introduccion

11.1.2. Autonomia de la disciplina y relaciones
con otras materias

.3. EI método estructuralista

4. Definicién y objeto de la estructura
de la comunicacion

11.1.5. Guia para el analisis de la estructura

de la comunicacion

11.2. Nuevo orden internacional
de la comunicacion
11.2.1. Introduccion
11.2.2. Control del Estado: Monopolios
11.2.3. Comercializacién de la comunicacién
11.2.4. Dimension cultural de la comunicacion

11.3. Grandes agencias informativas

11.3.7. Introduccion

11.3.2. Qué es una agencia informativa

11.3.3. Informacién y noticias

11.3.4. Antes de Internet

11.3.5. Las agencias de noticias se ven gracias
a Internet

11.3.6. Las grandes agencias mundiales

11.4. Laindustria publicitaria
y su relacién con el sistema
de medios

11.4.1. Introduccion
11.4.2. Industria publicitaria
11.4.3. La necesidad de la publicidad

para los medios de comunicacion
11.4.4. La estructura de la industria publicitaria
11.4.5. Los medios y su relacion

con la industria publicitaria
11.4.6. Regulacion y ética publicitaria

11.5. Cine y mercado de la cultura
y el ocio

11.5.1. Introduccion

11.5.2. La compleja naturaleza del cine

11.5.3. El origen de la industria
11.5.4. Hollywood, la capital mundial del cine

11.6. Poder politico y medios
de comunicacién

11.6.1. Introduccion

11.6.2. Influencia de los medios de comunicacion
en la formacion de la sociedad

11.6.3. Medios de comunicacion y poder politico

11.7. Concentracion de medios
y politicas de comunicacién

11.7.1. Introduccién
11.7.2. La concentracion de medios
11.7.3. Politicas de comunicacion

11.8. Estructura de la comunicacién
en Latinoamérica

11.8.1. Introduccién

11.8.2. Estructura de la comunicacion
en Latinoamérica

11.8.3. Nuevas tendencias

11.9. Sistema de medios
en Hispanoameéricay la
digitalizacién del periodismo

11.9.1. Introduccion

11.9.2. Aproximacion historica

11.9.3. Bipolaridad del sistema de medios
hispanoamericano

11.9.4. Medios hispanos en EEUU

11.10. Digitalizacion y futuro
del periodismo

11.10.1. Introduccioén

11.10.2. La digitalizacion y la nueva estructura
de medios

11.10.3. La estructura de la comunicacion
en los paises democraticos
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Madulo 12. Teoria de la Comunicacion Social

12.1. El arte de comunicar 12.2. Elementos de la comunicacién 12.3. Trayectorias de la investigacion 12.4. La conducta comunicativa

12.1.1. Introduccion: El estudio de la comunicacion 12.2.1. Introduccion en comunicacion social 12.4.1. Introduccion: El proceso comunicativo
como ciencia social 12.2.2. Elementos de la comunicacion 12.3.1. Introduccién. La comunicacion 12.4.2. La conducta comunicativa
12.1.2. El conocimiento 12.2.3. La investigacion empirica en el mundo antiguo 12.4.2.1. La etologia animal y el estudio
12.1.2.1. Las fuentes del conocimiento 12.2.3.1. Investigacion basica versus 12.3.2. Tedricos de la comunicacion de la comunicacién humana
12.1.3. Los métodos cientificos investigacion aplicada 12.3.2.1. Grecia 12.4.2.2. Los antecedentes bioldgicos
12.1.3.1. El método deductivo 12.2.3.2. Los paradigmas de investigacion 12.3.2.2. Los sofistas, primeros tedricos de la comunicacion
12.1.3.2. El método inductivo 12.2.3.3. Los valores en la investigacion de la comunicacién 12.4.2.3. La comunicacion intrapersonal
12.1.3.3. El método hipotético-deductivo 12.2.3.4. La unidad de andlisis 12.3.2.3. La retérica aristotélica 12.4.2.4. Los patrones
12.1.4. Conceptos comunes 12.2.3.5. Estudios trasversales 12.3.2.4. Cicerdn y los canones de la retérica de conducta comunicativa
en la investigacion cientifica y longitudinales 12.3.2.5. Quintiliano: La institucion oratoria 12.4.3. El estudio de la conducta comunicativa
12.1.4.1. Variables dependientes 12.2.4. Definir la comunicacion 12.3.3. El periodo moderno: no verbal
e independientes La teoria de la argumentacion 12.4.3.1. El movimiento del cuerpo
12.1.4.2. Hipotesis 12.3.3.1. El humanismo antirretoricista como pauta de accion comunicativa
12.1.4.3. La operacionalizacion 12.3.3.2. La comunicacién en el Barroco 12.4.3.2. El contenido latente
12.1.4.4. La ley o teoria de cobertura 12.3.3.3. De la llustracion a la sociedad de la comunicacion no verbal:
de masas Engafio en los movimientos corporales
12.3.4. El siglo XX: La retérica de los Mass Media
12.3.4.1. La comunicacion mediatica
12.5. La transaccion comunicativa 12.6. ldentidad, autoconcepto 12.7. La comunicacion en grupos 12.8. Comunicacién mediatica |
12.5.1. Introduccion: La transaccién comunicativa y comunicacion y organizaciones 12.8.1. Introduccion
12.5.2. El andlisis transaccional 12.6.1. Introduccién 12.7.1. Introduccion: El proceso comunicativo 12.8.2. La comunicacion mediatica
12.5.2.1. El yo-nifio 12.6.2. Identidad, autoconcepto y comunicacion 12.7.2. La conducta comunicativa 12.8.3. Caracteristicas de los medios
12.5.2.2. El yo-padre 12.6.2.1. Micropolitica transaccional 12.7.2.1. La etologia animal y el estudio y de sus mensajes -
12.5.2.3. El yo-adulto ' y autoconcepto: la interaccion de la comunicacién humana 12.8.3.1. Los medios de comunicacion
12.5.2. Clasificacion de las transacciones como negociacion de identidades 12.7.2.2. Los antecedentes bioldgicos de masas _ _
12.6.2.2. La estrategia de la comunicacién 12.8.3.2. Las funciones de los medios
de las emociones negativas 12.7.2.3. La comunicacién intrapersonal 12.8.4. Los efectos poderosos de los medios
12.6.2.3. La estrategia 12.7.2.4. Los patrones de de masas ] ) )
de las emociones positivas conducta comunicativa 12.8.4.1. Los medios nos dicen qué debemos
12.6.2.4. La estrategia de induccion 12.7.3. El estudio de la conducta comunicativa pensary qué no debemos pensar
de emociones en los otros no verbal
12.6.2.5. La estrategia de compromiso mutuo 12.7.3.1. El movimiento del cuerpo como
12.6.2.6. La estrategia de la lastima pauta de accion comunicativa
o0 la comprension 12.7.3.2. El contenido latente
12.6.3. La presentacion de uno mismo de la comunicacion no verbal:
en los rituales cotidianos Engafio en los movimientos corporales
12.6.3.1. El interaccionismo simbolico
12.6.4. El constructivismo
12.6.5. El autoconcepto motivado para interactuar
12.6.5.1. La teorfa de la accion razonada
12.6.6. Pragmatica conversacional
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12.9. Comunicacion mediatica Il

12.9.1. Introduccion

12.9.2. La teoria hipodérmica

12.9.3. Los efectos limitados de los medios
de comunicacion

12.9.4. Los usos y gratificaciones
de la comunicacion de masas
12.9.4.1. Teoria de usos y gratificaciones
12.9.4.2. Origenes y principios
12.9.4.3. Objetivos de |a teoria de usos
y gratificaciones
12.9.4.4. Teoria de la expectativa

12.10. Comunicacién mediatica lll

12.10.7. Introduccion
12.10.2. La comunicacion computerizada
y la realidad virtual
12.10.2.1. La comunicacién
mediante ordenadores:
El problema de su integracion tedrica
12.10.2.2. Definiciones de
la comunicacién computerizada
12.10.3. Evolucion de la teoria de los usos
y gratificaciones
12.10.3.1. Refuerzos de la teoria
de la dependencia mediatica
12.10.4. La realidad virtual como objeto
de estudio emergente
12.10.4.1. La inmersion psicoldgica
del usuario
12.10.5. La telepresencia

Mddulo 13. Tecnologia y Gestion de la Informacién y del Conocimiento

13.1. Nuevas tendencias
de la comunicacién

13.1.1. Introduccion a la informatica
13.1.2. ;Qué es un ordenador?
13.1.2.1. Elementos de un ordenador
13.1.3. Los ficheros
13.1.3.1. La compresion de ficheros
4. Representacion y medicion de la informacion
.5. La ensefianza a distancia
13.1.6. Reglas basicas de la comunicacion online
7. ¢Como descargar informacion de Internet?
13.1.7.1. Guardar una imagen
13.1.8. El foro como lugar de interaccion

13.2. El disefio y las utilidades
de las aulas virtuales
para la ensefianza a distancia

13.2.1. Introduccion
13.2.2. La educacion a distancia
13.2.2.1. Caracteristicas
13.2.2.2. Ventajas de la educacion a distancia
13.2.2.3. Generaciones de educacion
a distancia
13.2.3. Las aulas virtuales en la ensefianza
a distancia
13.2.3.1. El disefio de las aulas virtuales
para la ensefianza a distancia
13.2.4. Los mundos virtuales y la educacion
a distancia
13.2.4.1. Second Life

13.3. Técnicas para la planificacién
y organizacion
13.3.1. Introduccion
13.3.2. Mapas de conocimiento
13.3.2.1. Funcionalidades
13.3.2.2. Clasificacion de los mapas
de conocimiento
13.3.2.3. Concepto y definicién del mapa
de conocimiento
13.3.2.4. Mapeo o aplicacion
de los conocimientos
13.3.3. Construccion de mapas de conocimiento
13.3.4. Tipos de mapas de conocimientos
13.3.5. Mapas de conocimiento con nombre propio
13.3.5.1. Mapas de conceptos
13.3.5.2. Mapas mentales
13.3.5.3. Paginas amarillas

13.4.

13.4.1.
13.4.2.

13.4.3.
13.4.4.

13.4.5.
13.4.6.
13.4.7.

Entornos colaborativos de trabajo:
Herramientas y aplicaciones
en la nube

Introduccion

Benchmarking

13.4.2.1. Conceptos

Benchmark y benchmarking

Tipos y fases de benchmarking. Enfoques
y aproximaciones al benchmarking
Costes y beneficios del benchmarking

El caso Xerox

Memorias institucionales
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13.5. Comunicacion online
y comunicacion online
para el aprendizaje

13.5.1. Introduccion
13.5.2. La comunicacion online
13.5.2.1. ;Qué es la comunicacion y como
se realiza?
13.5.2.2. ;Qué es la comunicacion online?
13.5.2.3. Comunicacion online
para el aprendizaje
13.5.2.4. Comunicacion online para el
aprendizaje y el estudiante a distancia
13.5.3. Herramientas libres de comunicacion online
13.5.3.1. Correo electronico
13.5.3.2. Herramientas de
mensajeria instantanea
13.5.3.3. Google Talk
13.5.3.4. Pidgin
13.5.3.5. Facebook Messenger

13.5.3.6. WhatsApp

13.6. Gestion del conocimiento

13.6.1. Introduccion a la gestion del conocimiento
13.6.2. Matrices FADO
13.6.3. (Qué es la comunicacion y como se realiza?
13.6.4. Definicion
13.6.4.1. Pasos para construir un diagrama
causa-efecto

13.7. Herramientas de tratamiento
de datos. Hojas de calculo

13.7.1. Introduccion a las hojas de calculo
13.7.2. Origenes
13.7.3. Celdas
13.7.4. Operaciones aritméticas basicas en hojas
de célculo
13.7.4.1. Las cuatro operaciones basicas
13.7.5. Operaciones con constantes
13.7.6. Operaciones con variables. Ventajas
13.7.7. Relativas

13.8. Herramientas de
presentacion digital

13.8.1. Introduccion

13.8.2. ;Cémo preparar presentaciones
académicas efectivas?
13.8.2.1. Planificacion y esquematizacion
de la presentacion

13.8.3. Produccion

13.8.4. SlideShare
13.8.4.1. Caracteristicas
y funcionalidades principales
13.8.4.2. ;Cémo usar SlideShare?

13.9. Fuentes de informacion online

13.9.1. Introduccion
13.9.2. Medios de comunicacion tradicionales
13.9.2.1. Radio
13.9.2.2. Prensa
13.9.2.3. Television
13.9.3. Blog
13.9.4. YouTube
13.9.5. Redes sociales
13.9.5.1. Facebook
13.9.5.2. Twitter
13.9.5.3. Instagram
13.9.5.4. Snapchat
13.9.6. Publicidad en buscadores
13.9.7. Newletters

13.10. La saturacion de la informacion

13.10.7. Introduccioén
13.10.2. La saturacion de informacion
13.10.2.1. La informacion en el mundo actual
13.10.2.2. Prensa
13.10.2.3. Television
13.10.2.4. Radio
13.10.3. La manipulacion de la informacion
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Maddulo 14. Fundamentos de la Comunicacion en el Entorno Digital

14.1. Web 2.0 o web social

14.1.1. La organizacion en la era de la conversacion
14.1.2. La web 2.0 son las personas
14.1.3. Entorno digital y nuevos formatos

de comunicacion

14.2. Comunicacion y reputacion digital

14.2.1. Informe de reputacion online

14.2.2. Nettiqueta y buenas practicas
en las redes sociales

14.2.3. Marcay redes 2.0

14.3. Disefio y planificacién de un plan
de reputacion en linea

14.3.1. Panorama de las principales Social Media

14.3.2. Plan de reputacion de la marca

14.3.3. Métricas generales, ROl y social CRM

14.3.4. Crisis online y SEO reputacional

14.4. Plataformas generalistas,
profesionales y microblogging

14.4.1. Facebook

14.4.2. LinkedIn

14.4.3. Google+
14.4.4. Twitter

14.5. Plataformas de video, imagen
y movilidad

14.5.1. YouTube

14.5.2. Instagram

14.5.3. Flickr

14.5.4. Vimeo

14.5.5. Pinterest

14