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Presentacion del programa

La Direccion de Comunicacion Corporativa y la Organizacion de Eventos son dos dreas clave dentro
del campo de la comunicacion empresarial y la gestion de relaciones publicas. En conjunto, ayudan
a potenciar la imagen de la empresa, facilitando la interaccion con sus publicos y maximiza el
impacto de cada accion de comunicacion. En el contexto global actual, las empresas necesitan
profesionales capacitados para gestionar eficazmente su comunicacion interna y externa. Por ello,
la figura del Director de comunicacion se ha vuelto cada vez mas esencial. Obtener una titulacion
especializada, como la que ofrece TECH en este programa, brindara a los egresados acceso

a nuevas oportunidades laborales en empresas de prestigio.
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Con TECH conviértete en el especialista
que no solo transmite informacion, sino
que inspira, motiva y conecta”




tecn 06| Presentacion del programa

La Direccion de Comunicacion Corporativa se encarga de gestionar la comunicacion
interna y externa, desarrollando estrategias que alinean los objetivos empresariales con
su forma de comunicar. Paralelamente, la Organizacion de Eventos se centra en planificar
y coordinar actividades estratégicas como conferencias, lanzamientos de productos

y ferias comerciales para alcanzar objetivos especificos.

Logrando a través de estrategias de comunicacion coherentes y efectivas, las acciones
que realiza esta direccidn permiten a la organizacion posicionarse como un referente

en su sector y generar valor sostenible en el tiempo. Por ello, es fundamental que el
profesional desarrolle las habilidades necesarias para desempefiarse con éxito en este
cargo. TECH ofrece un temario cuidadosamente disefiado, con asignaturas y enfoques
que permiten al alumno descubrir y adquirir dichas competencias. Ademas, su modalidad
100% online incluye recursos didacticos innovadores, como videos detallados, resimenes
interactivos y las investigaciones mas actuales en la materia.

El egresado tendra acceso a este contenido de manera ilimitada, disponible 24/7 desde
cualquier lugar del mundo. Esta flexibilidad es ideal para profesionales que buscan
compaginar su desarrollo académico con sus responsabilidades laborales, personales
y familiares. Gracias a este enfoque accesible, cada alumno puede personalizar su
ritmo de aprendizaje, ajustandolo a sus necesidades y compromisos, lo que garantiza
una experiencia formativa comoda, eficiente y adaptada a las exigencias del entorno
actual. Ademas, esta modalidad fomenta la autonomia y la autogestion, habilidades
fundamentales en el ambito profesional.

Este Grand Master de Formacion Permanente en Direccion de Comunicacion
Corporativa y Organizacion de Eventos contiene el programa universitario mas
completo y actualizado del mercado. Sus caracteristicas mas destacadas son:

*

*

El desarrollo de casos practicos presentados por expertos en periodismo

Los contenidos graficos, esquematicos y eminentemente practicos con
los que estan concebidos recogen una informacion cientifica y practica
sobre aquellas disciplinas indispensables para el ejercicio profesional

Los ejercicios practicos donde realizar el proceso de autoevaluacion
para mejorar el aprendizaje

Su especial hincapié en metodologias innovadoras en la Direccion de
Comunicacion Corporativa y Organizacion de Eventos

Las lecciones tedricas, preguntas al experto, foros de discusion de temas
controvertidos y trabajos de reflexion individual

La disponibilidad de acceso a los contenidos desde cualquier dispositivo
fijo o portatil con conexion a internet

Puedes ser el profesional que
fortalece y mejora la reputacion de
una organizacion con la metodologia
de aprendizaje de TECH"



Un Grand Master de Formacion
Permanente que te prepara para
gestionar y liderar en un mundo de
comunicacion en constante evolucion”

Incluye en su cuadro docente a profesionales pertenecientes al ambito del periodismo,
que vierten en este programa la experiencia de su trabajo, ademas de reconocidos
especialistas de sociedades de referencia y universidades de prestigio.

Su contenido multimedia, elaborado con la Ultima tecnologia educativa, permitira
al profesional un aprendizaje situado y contextual, es decir, un entorno simulado
gue proporcionara un estudio inmersivo programado para entrenarse ante
situaciones reales.

El disefio de este programa se centra en el Aprendizaje Basado en Problemas, mediante
el cual el alumno debera tratar de resolver las distintas situaciones de practica profesional
que se le planteen a lo largo del curso académico. Para ello, el profesional contara con la
ayuda de un novedoso sistema de video interactivo realizado por reconocidos expertos.

Presentacién del programa | 07 tech

TECH no solo amplia tus
habilidades, sino también tus
horizontes profesionales.

Sé el creador de momentos
inolvidables aprendiendo como
sin horarios establecidos y
desde cualquier dispositivo.
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¢ Por qué estudiar en TECH?

TECH es la mayor Universidad digital del mundo. Con un impresionante catalogo de
mas de 14.000 programas universitarios, disponibles en 11 idiomas, se posiciona como
lider en empleabilidad, con una tasa de insercion laboral del 99%. Ademas, cuenta con
un enorme claustro de mas de 6.000 profesores de maximo prestigio internacional.
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Estudia en la mayor universidad
digital del mundo y asegura tu éxito
profesional. El futuro empieza en TECH"
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El mejor claustro docente top internacional
La mejor universidad online del mundo segiun FORBES

El claustro docente de TECH esta integrado por mas de 6.000 TECH es la mayor universidad digital del mundo. Somos
La prestigiosa revista Forbes, especializada en negocios y profesores de maximo prestigio internacional. Catedraticos, la mayor institucion educativa, con el mejor y mas
finanzas, ha destacado a TECH como «la mejor universidad investigadores y altos ejecutivos de multinacionales, entre los amplio catdlogo educativo digital, cien por cien online
online del mundo». Asi lo han hecho constar recientemente cuales se destacan Isaiah Covington, entrenador de rendimiento y abarcando la gran mayoria de &reas de conocimiento.
en un articulo de su edicion digital en el que se hacen eco de los Boston Celtics; Magda Romanska, investigadora principal Ofrecemos el mayor nimero de titulaciones propias,
del caso de éxito de esta institucion, «gracias a la oferta de Metal AB de Harvard; Ignacio Wistumba, presidente del titulaciones oficiales de posgrado y de grado
académica que ofrece, la seleccién de su personal docente, departamento de patologia molecular traslacional del MD universitario del mundo. En total, més de 14.000 titulos
y un método de aprendizaje innovador orientado a formar Anderson Cancer Center; o D.W Pine, director creativo de la universitarios, en diez idiomas distintos, que nos
a los profesionales del futuro». revista TIME, entre otros. convierten en la mayor institucion educativa del mundo.

4 n°1

Forbes Plan Profesorado oo Mundial
Mejor universidad de estudi?s TOP La metodologia Mayor universidad
online del mundo mas completo Internacional mas eficaz online del mundo

Un método de aprendizaje tnico

TECH es la primera universidad que emplea el Relearning
TECH ofrece los planes de estudio mas completos en todas sus titulaciones. Se trata de la mejor metodologia
del panorama universitario, con temarios que de aprendizaje online, acreditada con certificaciones
abarcan conceptos fundamentales y, al mismo internacionales de calidad docente, dispuestas por agencias
tiempo, los principales avances cientificos en sus educativas de prestigio. Ademas, este disruptivo modelo
areas cientificas especificas. Asimismo, estos académico se complementa con el “Método del Caso’,
programas son actualizados continuamente para configurando asi una estrategia de docencia online Unica.
garantizar al alumnado la vanguardia académica También en ella se implementan recursos didacticos
y las competencias profesionales méas demandadas. innovadores entre los que destacan videos en detalle,
De esta forma, los titulos de la universidad infograffas y resimenes interactivos.

proporcionan a sus egresados una significativa
ventaja para impulsar sus carreras hacia el éxito.



La universidad online oficial de la NBA

TECH es la universidad online oficial de la NBA. Gracias a
un acuerdo con la mayor liga de baloncesto, ofrece a sus
alumnos programas universitarios exclusivos, asi como
una gran variedad de recursos educativos centrados en el
negocio de la liga y otras areas de la industria del deporte.
Cada programa tiene un curriculo de disefio unico y
cuenta con oradores invitados de excepcion: profesionales
con una distinguida trayectoria deportiva que ofreceran

su experiencia en los temas mas relevantes.

\

Universidad
online oficial
de laNBA

G

Google Partner

PREMIER 2023
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Lideres en empleabilidad

TECH ha conseguido convertirse en la universidad lider en
empleabilidad. El 99% de sus alumnos obtienen trabajo en
el campo académico que ha estudiado, antes de completar
un afio luego de finalizar cualquiera de los programas

de la universidad. Una cifra similar consigue mejorar su
carrera profesional de forma inmediata. Todo ello gracias

a una metodologia de estudio que basa su eficacia en

la adquisicion de competencias practicas, totalmente
necesarias para el desarrollo profesional.

4.9

* global score

99%

Garantia de maxima
empleabilidad

Google Partner Premier

El gigante tecnoldgico norteamericano ha otorgado TECH

la insignia Google Partner Premier. Este galardon, solo

al alcance del 3% de las empresas del mundo, pone en
valor la experiencia eficaz, flexible y adaptada que esta
universidad proporciona al alumno. El reconocimiento no
solo acredita el maximo rigor, rendimiento e inversion en
las infraestructuras digitales de TECH, sino que también
sitla a esta universidad como una de las compafiias
tecnoldgicas mas punteras del mundo.

La universidad mejor valorada por sus alumnos

Los alumnos han posicionado a TECH como la
universidad mejor valorada del mundo en los principales
portales de opinion, destacando su calificacion

mas alta de 4,9 sobre 5, obtenida a partir de mas de
1.000 resefias. Estos resultados consolidan a TECH
como la institucion universitaria de referencia a nivel
internacional, reflejando la excelencia y el impacto
positivo de su modelo educativo.
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Plan de estudios

El plan de estudios del Grand Master de Formacion Permanente en Direccion

de Comunicacion Corporativa y Organizacion de Eventos esta cuidadosamente
disefiado para ofrecer una combinacion equilibrada entre teoria avanzada y practica
aplicada. Este enfoque permite a los estudiantes comprender en profundidad los
conceptos fundamentales mientras adquieren las habilidades practicas necesarias
para su aplicacion en escenarios reales. Ademas, el programa incluye contenido
especializado orientado al desarrollo de competencias clave, una habilidad esencial
para proteger la reputacion de las organizaciones en situaciones adversas. Con esta i \
formacion integral, los egresados estaran preparados para enfrentar los desafios
actuales del sector y liderar equipos con éxito.
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El temario de TECH te ayudara a crear un
perfil profesional que se adapte y resalte
en las exigencias globales del mercado”
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Médulo 1. Liderazgo, ética y responsabilidad social de las empresas 1.8.  Sistemasy herramientas de gestion responsable

11, Globalizacién y gobernanza 1.8.1.  RSC: La responsabilidad social corporativa

1.8.2.  Aspectos esenciales para implantar una estrategia de gestion responsable

1.8.3.  Pasos para la implantacion de un sistema de gestion de responsabilidad
social corporativa

1.1.1.  Gobernanzay Gobierno Corporativo

1.1.2. Fundamentos del Gobierno Corporativo en las empresas

1.1.3.  Elrol del Consejo de Administracion en el marco del Gobierno Corporativo
1.2.  Liderazgo

1.2.1. Liderazgo. Una aproximacion conceptual

1.8.4. Herramientas y estandares de la RSC
1.9.  Multinacionales y derechos humanos
1.9.1.  Globalizacién, empresas multinacionales y derechos humanos
1.2.2.  Liderazgo en las empresas L . :
A 1.9.2.  Empresas multinacionales frente al derecho internacional
1.2.3. Laimportancia del lider en la direccion de empresas
1.3.  Cross Cultural Management

1.3.1.  Concepto de Cross Cultural Management

1.9.3.  Instrumentos juridicos para multinacionales en materia de derechos humanos
1.10. Entorno legal y Corporate Governance
1.10.1. Normas internacionales de importacion y exportacion

1.3.2.  Aportaciones al Conocimiento de Culturas Nacionales 1102, Propiedad intelectual e industrial

1.3.3.  Gestion de la diversidad
1.4.  Desarrollo directivo y liderazgo
1.4.1.  Concepto de desarrollo directivo Médulo 2. Direccion estratégica y Management Directivo

1.10.3. Derecho Internacional del Trabajo

142 Concepto de liderazgo 2.1, Andlisis y disefio organizacional
1.4.3.  Teorias del liderazgo 211, Marco conceptual
144, Estilos de liderazgo 2.1.2.  Factores clave en el disefio organizacional
145, Lainteligencia en el liderazgo 2.1.3.  Modelos basicos de organizaciones
1.4.6. Los desafios del lider en la actualidad 214, Disefio organizacional: Tipologias
15, Fica empresarial 2.2.  Estrategia corporativa
151 E’uca y moral 2.2.1.  Estrategia corporativa competitiva
152 Htica empresarial 2.2.2.  Estrategias de crecimiento: Tipologias
1.5.3. Liderazgoy ética en las empresas 223 Marco conceptual
16, Sostenibilidad 2.3.  Planificacion y formulacion estratégica
1.6.1.  Sostenibilidad y desarrollo sostenible 231, Marco conceptual
162 Agenda 2030 2.3.2.  Elementos de la planificacion estratégica
163 Las empresas sostenibles 2.3.3.  Formulacion estratégica: Proceso de la planificacion estratégica
1.7. Responsabilidad social de la empresa 24, Pensamiento estratégico
1.7.1. Dimension internacional de la responsabilidad social de las empresas 247, Laempresacomo un sistema
1.7.2.  Implementacion de la responsabilidad social de la empresa 242 Concepto de organizacion

1.7.3.  Impacto y medicion de la responsabilidad social de la empresa



2.5.

2.6.

2.7.

2.8.

2.9.

2.10.

211,

2.12.

Diagnostico financiero

2.5.1.  Concepto de diagnéstico financiero

2.5.2.  Etapas del diagnostico financiero

2.5.3.  Métodos de evaluacion para el diagnostico financiero
Planificacion y estrategia

2.6.1.  Elplan de una estrategia

2.6.2. Posicionamiento estratégico

2.6.3. Laestrategia en la empresa

Modelos y patrones estratégicos

2.7.1.  Marco conceptual

2.7.2.  Modelos estratégicos

2.7.3.  Patrones estratégicos: Las Cinco P’s de la Estrategia
Estrategia competitiva

2.8.1.  Laventaja competititva

2.8.2.  Eleccién de una estrategia competitiva

2.8.3. Estrategias segun el Modelo del Reloj Estratégico
2.8.4. Tipos de estrategias segun el ciclo de vida del sector industrial
Direccion estratégica

2.9.1. Elconcepto de estrategia

2.9.2. Elproceso de direccion estratégica

2.9.3.  Enfoques de la direccion estratégica
Implementacion de la estrategia

2.10.1. Sistemas de indicadores y enfoque por procesos
2.10.2. Mapa estratégico

2.10.3. Alineamiento estratégico

Management Directivo

2.11.1. Marco conceptual del Management Directivo

2.11.2. Management Directivo. El Rol del Consejo de Administracion y herramientas
de gestion corporativas

Comunicacion estratégica

2.12.1. Comunicacion interpersonal

2.12.2. Habilidades comunicativas e influencia
2.12.3. Lacomunicacion interna

2.12.4. Barreras para la comunicacion empresarial
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Maddulo 3. Direccion de personas y gestion del talento

3.1

3.2.

3.3.

3.4.

3.5.

3.6.

3.7.

3.8.

Comportamiento organizacional

3.1.1. Comportamiento organizacional. Marco conceptual
3.1.2.  Principales factores del comportamiento organizacional
Las personas en las organizaciones

3.2.1.  Calidad de vida laboral y bienestar psicoldgico
3.2.2.  Equipos de trabajo y la direccion de reuniones
3.2.3.  Coaching y gestion de equipos

3.2.4.  Gestion de la igualdad y diversidad

Direccion estratégica de personas

3.3.1.  Direccion estratégica y Recursos Humanos
3.3.2. Direccion estratégica de personas

Evolucion de los recursos. Una vision integrada

3.4.1. Laimportancia de RRHH

3.4.2.  Unnuevo entorno para la gestion y direccion de personas
3.4.3. Direccion estratégica de RRHH

Seleccion, dindmicas de grupo y reclutamiento de RRHH
3.5.1.  Aproximacion al reclutamiento y la seleccion
3.5.2.  Elreclutamiento

3.53.  Elproceso de seleccién

Gestion de Recursos Humanos por competencias

3.6.1. Analisis del potencial

3.6.2.  Politica de retribucion

3.6.3.  Planes de carrera/sucesion

Evaluacion del rendimiento y gestion del desempefio
3.7.1.  Lagestion del rendimiento

3.7.2.  Gestion del desempefio: Objetivos y proceso
Gestion de la formacion

3.8.1. Lasteorias del aprendizaje

3.8.2.  Deteccion y retencion del talento

3.8.3.  Gamificacion y la gestion del talento

3.84. Laformacion y la obsolescencia profesional
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3.9.

3.10.

3.1

3.12.

3.13.

3.14.

Gestion del talento
3.9.1. Claves para la gestion positiva

3.9.2.  Origen conceptual del talento y su implicacion en la empresa

3.9.3.  Mapa del talento en la organizacion

3.9.4. Costey valor afiadido

Innovacion en gestion del talento y las personas
3.10.1. Modelos de gestion el talento estratégico
3.10.2. Identificacion, formacion y desarrollo del talento
3.10.3. Fidelizacion y retencion

3.10.4. Proactividad e innovacion

Motivacion

3.11.1. La naturaleza de la motivacion

3.11.2. Lateorfa de las expectativas

3.11.3. Teorias de las necesidades

3.11.4. Motivacion y compensacion econémica
Employer Branding

3.12.1. Employer branding en RRHH

3.12.2. Personal Branding para profesionales de RRHH
Coaching

3.13.1. Uso del coaching en el desarrollo de personas
3.13.2. Modelos y ambitos de coaching

3.13.3. Escuelas de coaching

3.13.4. Acciony limites del coaching ejecutivo
Desarrollo competencial directivo

3.14.1. ;Qué son las competencias directivas?
3.14.2. Elementos de las competencias

3.14.3.  Conocimiento

3.14.4. Habilidades de direccién

3.14.5. Actitudes y valores en los directivos

3.14.6. Habilidades directivas

3.15.

3.16.

3.17.

3.18.

3.19.

3.20.

Gestion del tiempo

3.15.1. Beneficios

3.15.2. ;Cuadles pueden ser las causas de una mala gestion del tiempo?
3.15.3. Tiempo

3.15.4. Las ilusiones del tiempo

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

Gestion del cambio

3.16.1. Gestion del cambio

3.16.2. Tipo de procesos de gestién del cambio

3.16.3. Etapas o fases en la gestién del cambio

Negociacion y gestion de conflictos

3.17.1. Negociacion

3.17.2. Gestion de conflictos

3.17.3. Gestion de crisis

Comunicacion directiva

3.18.1. Comunicacion interna y externa en el ambito empresarial
3.18.2. Departamentos de Comunicacion

3.18.3. Elresponsable de Comunicacion de la empresa. El perfil del Dircom
Gestion de Recursos Humanos y equipos PRL

3.19.1. Gestidn de recursos humanos y equipos

3.19.2. Prevencion de riesgos laborales

Productividad, atraccion, retencion y activacion del talento

3.20.1. La productividad

3.20.2. Palancas de atraccion y retencion de talento



3.21.

3.22.

3.28.

3.24.

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 compensacién 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

Innovacion en gestion del talento y las personas

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

Gestion del conocimiento y del talento

3.23.1. Gestion del conocimiento y del talento

3.23.2. Implementacion de la gestion del conocimiento
Transformacion de los recursos humanos en la era digital
3.24.1. El contexto socioeconomico

3.24.2. Nuevas formas de organizacion empresarial
3.24.3. Nuevas metodologias

Maddulo 4. Direccidon econdmico-financiera

4.1.

4.2.

Entorno econémico

4.1.1.  Entorno macroeconomico y el sistema financiero nacional
4.1.2.  Instituciones financieras

4.1.3.  Mercados financieros

4.1.4.  Activos financieros

4.1.5.  Otros entes del sector financiero

La financiacion de la empresa

4.21. Fuentes de financiacion

4.2.2.  Tipos de costes de financiacion

4.3.

4.4.

4.5.

4.6.

4.7.

4.8.

Plan de estudios | 17

Contabilidad directiva

4.3.1.  Conceptos basicos

4.32. Elactivo de la empresa

4.3.3. Elpasivo de laempresa

4.3.4.  El patrimonio neto de la empresa

4.3.5. Lacuenta de resultados

De la contabilidad general a la contabilidad de costes

4.4.1.  Elementos del célculo de costes

4.472.  Elgastoen contabilidad general y en contabilidad de costes
4.43. Clasificacion de los costes

Sistemas de informacion y Business Intelligence

4.5.1.  Fundamentos y clasificacion

4572 Fasesymétodos de reparto de costes

4.53.  Eleccion de centro de costes y efecto

Presupuesto y control de gestion

4.6.1.  Elmodelo 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

Gestion de tesoreria

47.1.  Fondo de Maniobra Contable y Fondo de Maniobra Necesario
4.7.2.  Célculo de Necesidades Operativas de Fondos

47.3. Credit Management

Responsabilidad fiscal de las empresas

4.8.1.  Conceptos tributarios basicos

4.82. Elimpuesto de sociedades

4.8.3. 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

tecn
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4.9. Sistemas de control de las empresas 4.15. Mercados monetarios y de capitales
49.1.  Andlisis de los estados financieros 4.15.1. El Mercado Monetario
49.2.  ElBalance de la empresa 4.15.2. El Mercado de Renta Fija
49.3. LaCuentade Pérdidas y Ganancias 4.15.3. El Mercado de Renta Variable
494. ElEstado de Flujos de Efectivo 4.15.4. El Mercado de Divisas
495 Andlisis de Ratios 4.15.5. El Mercado de Derivados
4.10. Direccion Financiera 4.76. Andlisis y planificacion financiera
4.10.1. Las decisiones financieras de la empresa 4.16.1. Andlisis del Balance de Situacion
4.10.2. El departamento financiero 4.16.2. Andlisis de la Cuenta de Resultados
4.10.3. Excedentes de tesoreria 4.16.3. Andlisis de la Rentabilidad
4.10.4. Riesgos asociados a la direccion financiera 4.17. Andlisis y resolucion de casos/problemas
4.10.5. Gestion de riesgos de la direccion financiera 4.17.1. Informacion financiera de Industria de Disefio y Textil, S.A. (INDITEX)
4.11. Planificacion Financiera 2 ’ W ’ o
4.11.1. Definicién de la planificacion financiera
4.11.2. Acciones a efectuar en la planificacion financiera 5.1.  Direcciony gestion de operaciones
411.3. Creacion y establecimiento de la estrategia empresarial 5.1.1.  Lafuncion de las operaciones
4.11.4. Elcuadro Cash Flow 51.2.  Elimpacto de las operaciones en la gestion de las empresas
4.11.5. El cuadro de circulante 5.1.3.  Introduccion a la estrategia de operaciones
4.12. Estrategia Financiera Corporativa 5.1.4. Ladireccion de operaciones
4.12.1. Estrategia corporativa y fuentes de financiacion 5.2.  Organizacioén industrial y logistica
4.21.2. Productos financieros de financiacion empresarial 52.1.  Departamento de organizacion industrial
413. Contexto macroeconémico 52.2. Departamento de logistica
4.13.1. Contexto macroecondémico 5.3.  Estructuray tipos de produccion (MTS, MTO, ATO, ETO ...)
4.13.2. Indicadores econémicos relevantes 5.3.1.  Sistema de produccion
413.3. Mecanismos para el control de magnitudes macroeconémicas 5.3.2. Estrategia de produccion
4.13.4. Los ciclos econémicos 5.3.3.  Sistema de gestion de inventario
4.14. Financiacion estratégica 5.3.4. Indicadores de produccion
4.14.1. La autofinanciacion 54.  Estructuray tipos de aprovisionamiento
4.14.2. Ampliacion de fondos propios 5.4.1.  Funcion del aprovisionamiento
4.14.3. Recursos hibridos 54.2.  Gestion de aprovisionamiento
4.14.4. Financiacion a través de intermediarios 54.3. Tipos de compras

54.4. Gestion de compras de una empresa de forma eficiente
54.5. Etapas del proceso de decision de la compra



5.5.

5.6.

5.7.

5.8.

5.9.

5.10.

5.11.

Control econémico de compras

5.5.1. Influencia econémica de las compras

552, Centro de costes

55.3. Presupuestacion

554, Presupuestacion vs gasto real

55.5.  Herramientas de control presupuestario

Control de las operaciones de almacén

5.6.1.  Control de inventario

5.6.2.  Sistema de ubicacién

5.6.3.  Técnicas de gestion de stock

5.6.4. Sistema de almacenamiento

Gestion estratégica de compras

5.7.1.  Estrategia empresarial

5.7.2.  Planeacion estratégica

5.7.3. Estrategia de compras

Tipologias de la Cadena de Suministro (SCM)

5.8.1. Cadena de suministro

5.8.2. Beneficios de la gestion de la cadena suministro
5.8.3.  Gestion logistica en la cadena de suministro
Supply Chain management

59.1.  Concepto de Gestion de la Cadena de Suministro (SCM)
59.2. Costesy eficiencia de la cadena de operaciones
5.9.3. Patrones de demanda

59.4. Laestrategia de operaciones y el cambio
Interacciones de la SCM con todas las areas

5.10.7. Interaccion de la cadena de suministro

510.2. Interaccion de la cadena de suministro. Integracion por partes
5.10.3. Problemas de integracion de la cadena de suministro
5.10.4. Cadena de suministro 4.0

Costes de la logistica

5.11.1. Costes logisticos

511.2. Problemas de los costes logisticos

5.11.3. Optimizacion de costes logisticos

5.12.

5.13.

5.14.

5.15.

5.76.

5.17.

5.18.

5.19.
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Rentabilidad y eficiencia de las cadenas logisticas: KPIS
512.1. Cadena logistica

5.12.2. Rentabilidad y eficiencia de la cadena logistica
512.3. Indicadores de rentabilidad y eficiencia de la cadena logistica
Gestion de procesos

513.1. La gestién de procesos

518.2. Enfoque basado en procesos: Mapa de procesos
5.138.3. Mejoras en la gestion de procesos

Distribucion y logistica de transportes

514.1. Distribucion en la cadena de suministro

5.14.2. Logistica de transportes

514.3. Sistemas de Informacion Geografica como soporte a la logistica
Logisticay clientes

5.15.1. Anadlisis de demanda

515.2. Prevision de demanda y ventas

5.15.3. Planificacion de ventas y operaciones

5.15.4. Planeamiento participativo, prondstico y reabastecimiento (CPFR)
Logistica internacional

5.16.1. Procesos de exportacion e importacion

5.16.2. Aduanas

516.3. Formasy medios de pago internacionales

5.16.4. Plataformas logisticas a nivel internacional
Outsourcing de operaciones

517.1. Gestion de operaciones y Outsourcing

517.2. Implantacion del outsourcing en entornos logisticos
Competitividad en operaciones

5.18.1. Gestion de operaciones

518.2. Competitividad operacional

5.18.3. Estrategia de operaciones y ventajas competitivas
Gestion de la calidad

519.1. Cliente internoy cliente externo

519.2. Los costes de calidad

5.19.3. La mejora continua y la filosofia de Deming
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Maddulo 6. Direccion de sistemas de informacion

6.1.

6.2.

6.3.

6.4.

6.5.

6.6.

6.7.

Entornos tecnolégicos

6.1.1.  Tecnologia y globalizacion

6.1.2.  Entorno econdémico y tecnologia

6.1.3.  Entorno tecnoldgico y su impacto en las empresas

Sistemas y tecnologias de la informacion en la empresa

6.2.1.  Evolucion del modelo de IT

6.2.2.  Organizacion y departamento IT

6.2.3.  Tecnologias de las informacién y entorno econémico

Estrategia corporativa y estrategia tecnologica

6.3.1.  Creacion de valor para clientes y accionistas

6.3.2.  Decisiones estratégicas de SI/TI

6.3.3.  Estrategia corporativa vs. estrategia tecnoldgica y digital

Direccion de Sistemas de Informacion

6.4.1.  Gobierno Corporativo de la tecnologia y los sistemas de informacion
6.4.2. Direccion de los sistemas de informacion en las empresas

6.4.3. Directivos expertos en sistemas de informacion: Roles y funciones
Planificacion estratégica de Sistemas de Informacion

6.5.1.  Sistemas de informacidn y estrategia corporativa

6.5.2.  Planificacion estratégica de los sistemas de informacion

6.5.3.  Fases de la planificacion estratégica de los sistemas de informacion
Sistemas de informacién para la toma de decisiones

6.6.1.  Business Intelligence

6.6.2.  Data Warehouse

6.6.3.  BSC o Cuadro de Mando Integral

Explorando la informacion

6.7.1.  SQL: Bases de datos relacionales. Conceptos basicos

6.7.2.  Redesy comunicaciones

6.7.3.  Sistema operacional: Modelos de datos normalizados

6.7.4.  Sistema estratégico: OLAR, modelo multidimensional y dashboards grafico
6.7.5. Anadlisis estratégico de BBDD y composicion de informes

6.8.

6.9.

6.10.

6.11.

6.12.

6.13.

6.14.

Business Intelligence empresarial

6.8.1.  El'mundo del dato

6.8.2. Conceptos relevantes

6.8.3.  Principales caracteristicas

6.84.  Soluciones en el mercado actual

6.8.5.  Arquitectura global de una solucion Bl

6.8.6. Ciberseguridad en Bl 'y Data Science

Nuevo concepto empresarial

6.9.1. ¢PorquéBI?

6.9.2.  Obtencién de la informacion

6.9.3. Blenlos distintos departamentos de la empresa
6.9.4. Razones para invertir en Bl

Herramientas y soluciones Bl

6.10.1. ¢Como elegir la mejor herramienta?

6.10.2. Microsoft Power B, MicroStrategy y Tableau
6.10.3. SAP BI, SAS Bl y Qlikview

6.10.4. Prometeus

Planificacion y direccion Proyecto Bl

6.11.1. Primeros pasos para definir un proyecto de BI
6.11.2. Solucion Bl para la empresa

6.11.3. Toma de requisitos y objetivos

Aplicaciones de gestion corporativa

6.12.1. Sistemas de informacion y gestion corporativa
6.12.2. Aplicaciones para la gestion corporativa
6.12.3. Sistemas Enterpise Resource Planning o ERP
Transformacion digital

6.13.1. Marco conceptual de la transformacion digital
6.13.2. Transformacion digital; elementos clave, beneficios e inconvenientes
6.13.3. Transformacion digital en las empresas
Tecnologias y tendencias

6.14.1. Principales tendencias en el ambito de la tecnologia que estan cambiando
los modelos de negocio

6.14.2. Andlisis de las principales tecnologias emergentes



6.15. Outsourcing de Tl
6.15.1. Marco conceptual del outsourcing
6.15.2. Outsourcing de Tl'y suimpacto en los negocios
6.15.3. Claves para implementar proyectos corporativos de outsourcing de Tl

Médulo 7. Gestion Comercial, Marketing Estratégico y Comunicacion

Corporativa

7.1, Direccion comercial
7.1.1. Marco conceptual de la direccion comercial
7.1.2.  Estrategiay planificacion comercial
7.1.3.  Elrol de los directores comerciales
7.2.  Marketing
7.2.1.  Concepto de Marketing
7.2.2.  Elementos basicos del Marketing
7.2.3. Actividades de Marketing de la empresa
7.3.  Gestion estratégica del Marketing
7.3.1.  Concepto de Marketing estratégico
7.3.2.  Concepto de planificacion estratégica de Marketing
7.3.3.  Etapas del proceso de planificacion estratégica de Marketing
7.4.  Marketing digital y comercio electronico
7.47. Objetivos del Marketing digital y comercio electronico
7.4.2.  Marketing digital y medios que emplea
7.4.3.  Comercio electronico. Contexto general
7.4.4.  Categorias del comercio electrénico
7.4.5.  Ventajas y desventajas del E-=Commerce frente al comercio tradicional
7.5.  Managing Digital Business
7.5.1.  Estrategia competitiva ante la creciente digitalizacion de los medios
7.5.2. Disefioy creacion de un plan de Marketing digital
7.5.3.  Andlisis del ROI en un plan de Marketing digital
7.6. Marketing digital para reforzar la marca
7.6.1.  Estrategias online para mejorar la reputacion de tu marca
7.6.2.  Branded Content & Storytelling

7.7.

7.8.

7.9.

7.10.

7071

7.12.

7.13.
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Estrategia de Marketing digital

7.7.1.  Definir la estrategia del Marketing digital

7.7.2.  Herramientas de la estrategia de Marketing digital
Marketing digital para captar y fidelizar clientes

7.8.1. Estrategias de fidelizacién y vinculacion a través de Internet
7.8.2.  Visitor Relationship Management

7.8.3.  Hipersegmentacion

Gestion de campanias digitales

7.9.1.  ¢Qué es una campafia de Publicidad digital?

7.9.2. Pasos para lanzar una campafia de Marketing online
7.9.3.  Errores de las campafias de Publicidad digital

Plan de Marketing online

7.10.7. ¢Qué es una un plan de Marketing online?

7.10.2. Pasos para crear un plan de Marketing online

7.10.3. Ventajas de disponer un plan de Marketing online
Blended Marketing

7.11.1. ;Qué es el Blended Marketing?

7.11.2. Diferencias entre Marketing Online y Offline

7.11.3. Aspectos a tener en cuenta en la estrategia 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

Estrategia de ventas

7.12.1. Estrategia de ventas

7.12.2. Métodos de ventas

Comunicacion corporativa

7.13.1. Concepto

7.13.2. Importancia de la comunicacién en la organizacion
7.13.3. Tipo de la comunicacion en la organizacion

7.13.4. Funciones de la comunicacion en la organizacion
7.13.5. Elementos de la comunicacion

7.13.6. Problemas de la comunicacion

7.13.7. Escenarios de la comunicacion
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7.14. Estrategia de Comunicacion Corporativa

7.14.1. Programas de motivacion, accion social, participacion y entrenamiento
con RRHH

7.14.2. Instrumentos y soportes de comunicacion interna
7.14.3. El plan de comunicacion interna
7.15. Comunicacion y reputacion digital
7.15.1. Reputacion online
7.15.2. ;Como medir la reputacion digital?
7.15.3. Herramientas de reputacion online
7.15.4. Informe de reputacion online
7.15.5. Branding online

Maédulo 8. Investigacion de mercados, publicidad y direccion comercial

8.1.  Investigacion de mercados
8.1.1.  Investigacion de mercados: Origen historico
8.1.2.  Analisis y evolucion del marco conceptual de la investigacion de mercados
8.1.3.  Elementos claves y aportacion de valor de la investigacion de mercados
8.2. Métodos y técnicas de investigacion cuantitativas
8.2.1.  Tamafio muestral
8.2.2.  Muestreo
8.2.3.  Tipos de técnicas cuantitativas
8.3.  Métodos y técnicas de investigacion cualitativas
8.3.1.  Tipos de investigacion cualitativa
8.3.2.  Técnicas de investigacion cualitativa
8.4.  Segmentacion de mercados
8.4.1.  Concepto de segmentacion de mercados
8.4.2.  Utilidad y requisitos de la segmentacion
8.4.3. Segmentacion de mercados de consumo
8.4.4.  Segmentacion de mercados industriales
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.

8.6.

8.7.

8.8.

8.9.

8.10.

8.11.

Plan de estudios | 23 tech

Gestion de proyectos de investigacion

8.5.1.  La Investigacion de mercados como un proceso

8.5.2.  Etapas de planificacion en la investigacion de mercados
8.5.3.  Etapas de ejecucion en la investigacion de mercados
8.5.4.  Gestion de un proyecto de investigacion

La investigacion de mercados internacionales

8.6.1.  Investigacion de mercados internacionales

8.6.2. Proceso de la investigacion de mercados internacionales

8.6.3. Laimportancia de las fuentes secundarias en las investigaciones de mercado
internacionales

Los estudios de viabilidad

8.7.1.  Conceptoy utilidad

8.7.2.  Esquema de un estudio de viabilidad
8.7.3.  Desarrollo de un estudio de viabilidad
Publicidad

8.8.1.  Antecedentes historicos de la Publicidad

8.8.2.  Marco conceptual de la Publicidad: Principios, concepto de briefing
y posicionamiento

8.8.3. Agencias de publicidad, agencias de medios y profesionales de la Publicidad
8.8.4. Importancia de la publicidad en los negocios
8.8.5. Tendencias y retos de la Publicidad

Desarrollo del plan de Marketing

8.9.1.  Concepto del plan de Marketing

8.9.2.  Andlisis y diagnostico de la situacion

8.9.3.  Decisiones estratégicas de Marketing

8.9.4. Decisiones operativas de Marketing

Estrategias de promocion y Merchandising

8.10.1. Comunicacion de Marketing Integrada

8.10.2. Plan de Comunicacion Publicitaria

8.10.3. El Merchandising como técnica de Comunicacion
Planificacion de medios

8.11.1. Origeny evolucion de la planificacion de medios
8.11.2. Medios de comunicacion

8.11.3. Plan de medios
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8.12. Fundamentos de la direccion comercial 8.18. Gestion financiera y presupuestaria
8.12.1. La funcion de la direccion comercial 8.18.1. Elumbral de rentabilidad
8.12.2. Sistemas de andlisis de la situacion competitiva comercial empresa/mercado 8.18.2. El presupuesto de ventas. Control de gestion y del plan anual de ventas
8.12.3. Sistemas de planificacion comercial de la empresa 8.18.3. Impacto financiero de las decisiones estratégicas comerciales
8.12.4. Principales estrategias competitivas 8.18.4. Gestion del ciclo, rotaciones, rentabilidad y liquidez
8.13. Negociacion comercial 8.18.5. Cuenta de resultados
8.13.1. Negociacion comercial ” - ; »
8.13.2. Las cuestiones psicologicas de la negociacion
8.13.3. Principales métodos de negociacion 9.1.  Innovacion
8.13.4. El proceso negociador 9.1.1.  Introduccion a la innovacion
8.14. Toma de decisiones en gestion comercial 9.1.2.  Innovacion en el ecosistema empresarial
8.14.1. Estrategia comercial y estrategia competitiva 9.1.3.  Instrumentos y herramientas para el proceso de innovacion empresarial
8.14.2. Modelos de toma de decisiones 9.2.  Estrategia de innovacion
8.14.3. Analiticas y herramientas para la toma de decisiones 9.2.1. Inteligencia estratégica e innovacion
8.14.4. Comportamiento humano en la toma de decisiones 9.2.2.  Estrategia de innovacion
8.15. Direccion y gestion de la red de ventas 9.3.  Project Management para Startups
8.15.1. Sales Management. Direccion de ventas 9.3.1.  Concepto de startup
8.15.2. Redes al servicio de la actividad comercial 9.3.2.  Filosofia Lean Startup
8.15.3. Politicas de seleccion y formacién de vendedores 9.33. Etapas del desarrollo de una startup
8.15.4. Sistemas de remuneracion de las redes comercial propias y externas 9.3.4.  Elrol de un gestor de proyectos en una startup
8.15.5. Gestion del proceso comercial. Control y asistencia a la labor de los 9.4. Disefioy validacion del modelo de negocio
comerciales basandose en la informacién 9.4.1.  Marco conceptual de un modelo de negocio
8.16. Implementacion de la funcion comercial 9.42.  Disefio validacién de modelos de negocio
8.16.1. Contratacion de comerciales propios y agentes comerciales 9.5. Direccién y gestion de proyectos
8.16.2. Control de la actividad comercial 9.5.1.  Direccidn y gestion de proyectos: Identificacién de oportunidades
8.16.3. El cdédigo deontoldgico del personal comercial para desarrollar proyectos corporativos de innovacion
8.16.4. Cumplimiento normativo 9.5.2.  Principales etapas o fases de la direccion y gestion de proyectos de innovacion
8.16.5. Normas comerciales de conducta generalmente aceptadas 9.6.  Gestion del cambio en proyectos: Gestion de la formacion
8.17. Gestion de cuentas clave 9.6.1.  Concepto de gestion del cambio
8.17.1. Concepto de la gestion de cuentas clave 9.6.2.  El proceso de gestion del cambio
8.17.2. El Key Account Manager 9.6.3.  Laimplementacion del cambio

8.17.3. Estrategia de la gestion de cuentas clave



9.7.

9.8.

9.9.

9.10.

Gestion de la comunicacion de proyectos

9.7.1.  Gestion de las comunicaciones del proyecto

9.7.2.  Conceptos clave para la gestion de las comunicaciones
9.7.3. Tendencias emergentes

9.7.4.  Adaptaciones al equipo

9.7.5.  Planificar la gestion de las comunicaciones

0.7.6.  Gestionar las comunicaciones

9.7.7.  Monitorear las comunicaciones

Metodologias tradicionales e innovadoras

9.8.1. Metodologias innovadoras

9.8.2.  Principios basicos del Scrum

9.8.3. Diferencias entre los aspectos principales del Scrum y las metodologias

tradicionales
Creacion de una startup

9.3.1.  Creacién de una startup

9.3.2.  Organizacion y cultura

9.3.3.  Los diez principales motivos por los cuales fracasan las startups
9.3.4. Aspectos legales

Planificacion de la gestion de riesgos en los proyectos
9.10.1.
9.10.2.
9.10.3.
9.10.4.

Planificar riesgos

Elementos para crear un plan de gestion de riesgos
Herramientas para crear un plan de gestion de riesgos
Contenido del plan de gestion de riesgos

Modulo 10. Management Directivo

10.1.

10.2.

General Management
10.1.1.
10.1.2.
10.1.3.
10.1.4.
El directivo y sus funciones. La cultura organizacional y sus enfoques

Concepto de General Management

La accion del Manager General

El Director General y sus funciones
Transformacion del trabajo de la direccion

10.2.1. Eldirectivoy sus funciones. La cultura organizacional y sus enfoques

10.3.

10.4.

10.5.

10.6.

10.7.

10.8.

10.9.

10.10.
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Direccién de operaciones

10.3.1. Importancia de la direccion

10.3.2. La cadena de valor

10.3.3. Gestion de calidad

Oratoria y formacion de portavoces

10.4.1. Comunicacion interpersonal

10.4.2. Habilidades comunicativas e influencia

10.4.3. Barreras en la comunicacion

Herramientas de. comunicaciones personales y organizacional
10.5.1. La comunicacion interpersonal

10.5.2.
10.5.3.
10.5.4. Herramientas en la organizacion
Comunicacion en situaciones de crisis
10.6.1.
10.6.2. Fases de la crisis

10.6.3. Mensajes: Contenidos y momentos
Preparacion de un plan de crisis

Herramientas de la comunicacion interpersonal
La comunicacion en la organizacion

Crisis

10.7.1. Anadlisis de posibles problemas

10.7.2. Planificacion

10.7.3. Adecuacion del personal

Inteligencia emocional

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

10.8.3. Autoestima y comunicacion emocional
Branding Personal

10.9.1. Estrategias para desarrollar la marca personal
10.9.2. Leyes del branding personal

10.9.3. Herramientas de la construccion de marcas personales
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

10.10.4. Gestion de equipos multiculturales

tecn
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Médulo 11. La industria de los Eventos y el turismo de negocios

11.1. EI'Mundo MICE
11.1.1. ¢Qué es el sector MICE?
11.1.2. (A quiénes engloban?
11.1.3. ¢Cuadl es su ambito de actuacion?
11.2. Actores y radiografia del sector; impacto econémico
11.2.1. Impacto econémico del sector en Espafia
11.2.2. Numero de Eventos y personas que mueve anualmente
11.2.3. Expectativas de crecimiento en la era post — Covid
11.3. Congresos, convenciones, incentivos
11.3.1. ¢Qué es una convencion, un congreso y un incentivo?
11.3.2. Principales diferencias de estos Eventos
11.3.3. Tipos de convenciones, congresos e incentivos
11.4. Ferias
11.4.1. Principales caracteristicas de las ferias
11.4.2. Tipos de ferias
11.4.3. Laexposicién comercial
11.5. Elrol de los Convention Bureau
11.5.1. ¢Qué es un Convention Bureau?
11.5.2. Proposito de un Convention Bureau
11.5.3. Coordinacion ente publico y privado
11.6. Comercializacion de un destino
11.6.1. Puntos fuertes y débiles del destino
11.6.2. Amenazasy fortalezas del destino
11.6.3. Diferenciacion y ventajas competitivas
11.7. Eventos culturales
11.7.1. El mercado de los Eventos culturales
11.7.2. tipos de Eventos culturales
11.7.3. Como gestionar Eventos culturales rentables
11.8. Eventos musicales
11.8.1. Estudio del mercado de los grandes conciertos en Espafia
11.8.2. Importancia del Ticketing
11.8.3. Merchandising y patrocinio de los conciertos

11.0.

Eventos sociales

11.9.1. El mercado de las bodas en Espafia
11.9.2. Elrol del Wedding Planner

11.9.3. Celebraciones y otras fiestas

11.10. Eventos deportivos

11.10.1. Grandes Eventos deportivos
11.10.2. Normativa de los Eventos deportivos
11.10.3. Sponsoring

Modulo 12. Disefio de los Eventos

12.1.

12.2.

12.3.

12.4.

12.5.

12.6.

Gestion de proyectos

12.1.1. Recopilacion informacion, inicio proyecto: ;Qué debemos saber?
12.1.2. Estudio posibles ubicaciones

12.1.3. Prosy contras de las opciones elegidas
Técnicas de investigacion. Desing Thinking
12.2.1. Mapas de actores

12.2.2. Focus Group

12.2.3. Bench Marking

Desing Thinking experiencial

12.3.1. Inmersion cognitiva

12.3.2. Observacion encubierta

12.3.3. World Café

Definicién de publico objetivo

12.4.1. A quién va dirigido el evento

12.4.2. Por qué hacemos el evento

12.4.3. Qué se pretende con el evento
Tendencias

12.5.1. Nuevas tendencias de puesta en escena
12.5.2. Aportaciones digitales

12.5.3. Eventos inmersivos y experienciales
Personalizacion y disefio espacio

12.6.1. Adecuacion del espacio a la marca
12.6.2. Branding

12.6.3. Manual de marca



12.7. Marketing experiencial
12.7.1. Vivir la experiencia
12.7.2. Evento inmersivo
12.7.3. Fomentar el recuerdo
12.8. Sefalética
12.8.1. Técnicas de sefialética
12.8.2. Lavision del asistente
12.8.3. Coherencia del relato. Evento con la sefialética
12.9. Las sedes del evento
12.9.1. Estudios de las posibles sedes. Los 5 por qué
12.9.2. Eleccion de la sede en funcion del evento
12.9.3. Criterios de seleccion
12.10. Propuesta de puesta en escena. Tipos escenarios
12.10.1. Nuevas propuestas de puesta en escena
12.10.2. Priorizacion de proximidad con ponente
12.10.3. Escenarios afines a la interaccion

Madulo 13. Planificacion de los Eventos

13.1. Timing y organizacion del programa
13.1.1. Tiempo disponible para la organizacion del evento
13.1.2. Dias de duracion del evento
13.1.3. Actividades del evento
13.2. Organizacion de los espacios
13.2.1. Numero de asistentes previstos
13.2.2. Numeros de salas simultaneas
13.2.3. Formatos de sala
13.3. Los ponentes e invitados
13.3.1. Eleccion de los ponentes
13.3.2. Contacto y confirmacion de ponentes
13.3.3. Gestion de la asistencia de los ponentes
13.4. Protocolo
13.4.1. Rango de las personalidades invitadas
13.4.2. Disposicion de la Presidencia
13.4.3. Organizacion de los parlamentos

13.5.

13.6.

13.7.

13.8.

13.9.

13.10.
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Seguridad

13.5.1. Control de acceso: El punto de vista de la seguridad
13.5.2. Coordinacion con las FCSE

13.5.3. Control interno de los espacios

Emergencias

13.6.1. Plan de evacuacion

13.6.2. Estudio de las necesidades en caso de emergencia
13.6.3. Creacion punto asistencia médica

Capacidades

13.7.1. Evaluacion de las capacidades

13.7.2. Distribucion de los asistentes en la sede

13.7.3. Capacidades maximas y decisiones a tomar
Accesos

13.8.1. Estudio de numero de accesos

13.8.2. Capacidad de cada uno de los accesos

13.8.3. Calculo Timing para entrada y salida en cada acceso
Transporte

13.9.1. Evaluacion de las posibilidades de transporte
13.9.2. Accesibilidad en el transporte

13.9.3. Transporte propio o publico. Pros y contras
Ubicaciones

13.10.1. Cuantas ubicaciones tiene el evento

13.10.2. Donde estan ubicadas

13.10.3. Facilidad de acceso a las sedes

Mddulo 14. La creacién de las candidaturas del evento

14.1.

14.2.

Eleccion destino

14.1.1. Estudio del destino

14.1.2. Posibilidades del destino. Puntos fuertes
14.1.3. Infraestructura del destino

Ventajas del destino

14.2.1. Transporte y facilidades de acceso
14.2.2. Alojamiento y sedes

14.2.3. Oferta turistica
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14.3.

14.4.

14.5.

14.6.

14.7.

14.8.

14.9.

14.10.

Capacidad del destino

14.3.1. Tipo de evento que puede albergar

14.3.2. De cuantos vuelos, autopistas, ave dispone

14.3.3. Palacios de congresos, venues y oferta hotelera

Oferta cultural y de actividades del destino

14.41. Oferta gastronémica del destino

14.4.2. Oferta cultural y de ocio del destino

14.4.3. Actividades a realizar en el destino

Alojamiento

14.5.7. Estudio de oferta hotelera

14.5.2. Estudio oferta apartamentos, campings y otros

14.5.3. Ofertas residencias estudiantiles

Transporte

14.6.1. Facilidad de acceso del destino

14.6.2. Accesos y transporte hacia la veneu

14.6.3. Ofertas del transporte interno del destino

Universidades y centros de investigacion

14.7.1. Conocer el nimero de universidades del destino

14.7.2. De cuantos centros de investigacion disponen

14.7.3. Curriculum o prestigio de las universidades y centros de investigacion
Instalaciones deportivas y culturales

14.8.1. De cuantas instalaciones deportivas dispone el destino
14.8.2. De cudntas instalaciones culturales dispone el destino
14.8.3. Capacidades de las instalaciones y posibilidades de uso
Gastronomia, arquitectura y arte

14.9.1 Oferta gastrondmica de la ciudad. Restaurantes estrella Michelin
14.9.2 Ofertas de museos

14.9.3 Arquitectos reconocidos o edificios singulares del destino
Palacios de Congresos y de Deportes

14.10.7. Numero de Palacios de Congresos y Convenciones
14.10.2. Numero de Palacios de Deportes y Pabellones

14.10.3. Infraestructura. Posibilidades de los Palacios de Congresos y Deportes

Mddulo 15. Direccion de finanzas

15.1.

15.2.

15.3.

15.4.

15.5.

15.6.

15.7.

15.8.

Presupuesto del evento

15.1.1. Realizacion el presupuesto del evento

15.1.2. Timing del presupuesto

15.1.3. Presentacion del presupuesto

Ingresos

15.2.1. Tipos de ingresos

15.2.2. Posibilidades de confirmacién de ingresos

15.2.3. Facilidades de pagos de los ingresos

Gastos

15.3.1. Tipos de gastos: Fijos y variables

15.3.2. Posibilidades de actuacién en funcién de los gastos
15.3.3. Acuerdos de pagos a proveedores

Plan de contingencias

15.4.1. Acciones a tomar frente al aumentos de gastos
15.4.2. Acciones a tomar frente a la disminucion de ingresos
15.4.3. Porcentaje de gastos imprevistos

Cuenta de explotacion

15.5.1. Realizacion de la cuenta de explotacion

15.5.2. Utilidad de la cuenta de explotacion

15.5.3. Acciones a implementar en funcion de la cuenta de explotacion
Gestion de los beneficios

15.6.1. Propdsito del evento y sus ganancias

15.6.2. Gestion de Becas y Ayudas

15.6.3. Posibilidades de inversion

Cash Flow

15.7.1. ;Qué es el Cash Flow?

15.7.2. Aportes del Cash Flow

15.7.3. Acciones a llevar a cabo en funcion del Cash Flow
Fiscalidad

15.8.1. Fiscalidad de los beneficios en funcion del uso
15.8.2. ElINVAYy su repercusion (nacional e internacional)
15.8.3. Diferencia entre Sociedad Mercantil o Sin Animo de Lucro



15.9. Gestion de las comisiones
15.9.1. Determinar el nimero de comisiones a conseguir
15.9.2. Gestion de las comisiones en funcion del cliente
15.9.3. Pacto de comisiones con el proveedor

15.10. Amortizaciones. ROl
15.10.17. Calcular el retorno de la inversion
15.10.2. Timing recuperacion de la inversion
15.10.3. Amortizaciones de la inversion o inversiones

Maddulo 16. Estrategias de direccion en Marketing y Comunicacion

16.1. Comunicacion estratégica

16.1.1. Comunicacion estratégica en Eventos

16.1.2. Laimportancia del entorno en la estrategia

16.1.3. La apuesta de las marcas por el Long Term Return
16.2. Comportamiento del consumidor

16.2.1. Nueva interpretacion de la Piramide de Maslow

16.2.2. Psicologia del consumidor actual

16.2.3. Google reivindica un nuevo modelo de comportamiento
16.3. Propdsito de marca

16.3.1. Importancia actual del propdsito de marca

16.3.2. Encontrar el valor y proposito de la marca

16.3.3. Integracion o coexistencia del proposito con RSC
16.4. Sostenibilidad como estrategia

16.4.1. Descubrimiento y practica de la sostenibilidad

16.4.2. Comunicacion de los objetivos de desarrollo sostenible

16.4.3. Implementacion de los ODS en los Eventos
16.5. Retos globales de la comunicacion

16.5.1. Teorias del Marketing internacional

16.5.2. Cross-Cultural Marketing y su aplicacion

16.5.3. Trasladar marcas y mensajes hacia otros paises
16.6. Publicidad y Marketing

16.6.1. Publicidad tradicional y digital

16.6.2. Creatividad: Arte o ciencia

16.6.3. Acciones y herramientas para Eventos

16.7.

16.8.

16.9.

16.10.
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Modelos de andlisis

16.7.1. Anadlisis internos: DAFO y CAME

16.7.2. Anadlisis estratégicos: Boston y Ansoff

16.7.3. Anadlisis externos: 5 fuerzas de Porter y PESTEL
Relacion con medios de comunicacion

16.8.1. Ruedas de prensa, comunicados y otras herramientas
16.8.2. Formacion de portavoces

16.8.3. Comunicacion de crisis

Relacién con agencias

16.9.1. Concursos, contratos y otras practicas

16.9.2. Gestion e implementacion de proyectos

16.9.3. Medicion y resultados de proyectos

El Plan de Comunicacion

16.10.1. El Plan de Comunicacion

16.10.2. Desarrollo de la parte tactica del Plan de Comunicacion
16.10.3. Implementacion y seguimiento del Plan de Comunicacion

Médulo 17. Direccion de Marketing y digitalizacion de los Eventos

17.1.

17.2.

17.3.

17.4.

Digitalizacién en Eventos

17.1.1. Nuevas tecnologias de la comunicacion
17.1.2. Eventos digitales

17.1.3. Big Data. Métricas y analiticas
Segmentacion digital

17.2.1. Nuevos publicos y tipologias de usuarios
17.2.2. Nuevas variables de segmentacion

17.2.3. El Buyer Persona y su desarrollo
Digitalizacion de la informacion

17.3.1. Pensary comunicar en digital

17.3.2. Nuevos modelos Knowlenge Management
17.3.3. Fake news y otros enemigos de la digitalizacion
Gestion de la reputacion a nivel digital

17.4.1. Marca personal

17.4.2. Social Listening

17.4.3. Inboud Marketing



tecn 30| Plan de estudios

17.5. Branding digital 18.5. Operativa de ponentes e invitados VIP
17.5.1. Branding de marca 18.5.1. Protocolo de contacto con los VIP
17.5.2. Branding de evento 18.5.2. Gestionar necesidades de los invitados VIP (zonas de acceso, seguridad,
17.5.3. Acciones a llevar a cabo en funcion de la cuenta explotacion transporte..)

17.6. El proceso de Benchmarking 18.5.3. Gestion del personal de atencion y asistencia VIP. Ponente
17.6.1. Propésito del evento 18.6. Gestion de la accesibilidad
17.6.2. Andlisis de la competencia 18.6.1. Gestionar la accesibilidad al evento. Tareas a realizar
17.6.3. Benchmarking de resultados 18.6.2. Gastronomia inclusiva y respetuosa

17.7. Campafias para Eventos 18.6.3. Programas de inclusion para asistentes con dificultades
17.7.1. Brainstorming y bajada de ideas 18.7. Gestion de sostenibilidad
17.7.2. Parteinternay externa de la campafia 18.7.1. Gastronomia de proximidad
17.7.3. Implementacion y seguimiento de la campaia 18.7.2. Gestion de los residuos del evento

17.8. Direccién de equipos de Marketing y comunicacion 18.7.3. Seleccion de materiales y productos sostenibles
17.8.1. Habilidades de liderazgo 18.8. Operativa de transfers y transportes Internos
17.82. Claves para un management pragmatico 18.8.1. Protocolo de gestion de los transfers de los invitados
1783, Gestién del dia a dia 18.8.2. La dificultad del aeropuerto y su operativa

18.8.3. Gestion y resolucion de incidencias

Madulo 18. Direccion de operaciones y logistica de los Eventos 18.9. Operativa de la atencion al asistente
18.9.1. El Hospitality Desk
18.9.2. Segmentacion de los espacios de atencion
18.9.3. Gestion de las incidencias especiales

18.10. Montaje y desmontaje del evento
18.10.1. Calculo del Timing y personal para el montaje
18.10.2. Necesidades de la logistica del montaje

18.1. Operativay logistica de actividades

18.1.1. Estudio de las necesidades de la actividad

18.1.2. Proyectar la operativa necesaria

18.1.3. Conocer las necesidades del personal de la operativa
18.2. Logistica de transporte y accesos

18.2.1. Logistica en funcion de los tipos de transporte del evento

18.2.2. Logistica en funcion de los accesos

18.2.3. Capacidad en los puntos de acceso y de transporte Médulo 19. El patrocinio de los Eventos

183 Gestion d? RRHH del evento _ A 19.1. Planificacion y estratégica del patrocinio: Eleccion del Target Group
18.3.1. Tipologia de RRHH disponibles para el evento 19.1.1. Aspectos a analizar del sector a patrocinar

19.1.2. Seleccion de los mejores patrocinadores

19.1.3. Lo que se va a patrocinar y causas del patrocinio

Politicas del sector. Codigo deontoldgico. Compliance
18.4.1. Politica de comunicacion con los proveedores 19.2.1. Cédigo deontoldgico de cada sector

18.4.2. Gestion de la operativa de cada proveedor 19.2.2. La gestion de los datos de los patrocinadores
18.4.3. Adaptabilidad y necesidades de cada proveedor 19.2.3. Los departamentos de Compliance y su importancia

18.10.3. La Logistica del desmontaje del evento

18.3.2.  Comunicacion interna
18.3.3. Jerarquias y cadenas de mando
18.4. Gestion de proveedores 192



19.3.

19.4.

19.5.

19.6.

19.7.

19.8.

19.9.

19.10.

Generacion del Dossier de Patrocinio. Presentacion
19.3.1. Presentacion

19.3.2. Identificacion

19.3.3. Objetivos

Generacion del Dossier de Patrocinio. Datos técnicos
19.4.1. Identificacion de respaldos y avales
19.4.2. Datos historicos

19.4.3. Posibilidades de patrocinio

Gestion de precios de venta

19.5.1. Calcular los precios de venta de patrocinios
19.5.2. Venta individual por concepto

19.5.3. Venta grupal de diferentes patrocinios
Planos y ubicaciones de las zonas de exposicion
19.6.1. Realizacion del mapa de stands

19.6.2. Qué se debe reflejar

19.6.3. Flujo de transito de los asistentes
Planificacion zona de exposicion

19.7.1. Visualizacion

19.7.2. Notoriedad

19.7.3. Equidad en funcioén del volumen

Politicas de comercializacion

19.8.1. Ddnde vender patrocinio

19.8.2. Cémo vender patrocinio

19.8.3. Plazos de pago y penalizaciones

Gestion y seguimiento venta patrocinio

19.9.1. Realizacion y prevision de patrocinio
19.9.2. Estudio de viabilidad

19.9.3. Consecucion objetivos o replanteamiento
Fidelizacion del patrocinio

19.10.1. Acciones para fidelizacion de patrocinadores
19.10.2. Servicios a aportar

19.10.3. Mejoras o innovaciones
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Maédulo 20. Digitalizacion de los Eventos. Desarrollo de un evento digital

20.1. LaEra Covid—19 en los Eventos
20.1.1. Aspectos importantes a conocer
20.1.2. Seguimiento constante. Normas sanitarias gubernamentales
20.1.3. Timing para tomar decisiones
20.2. Planificacion evento digital. Escaleta
20.2.1. Creacion de la escaleta
20.2.2. Elementos a tener en cuenta en la escaleta
20.2.3. Aspectos a reflejar en la escaleta. Prioridades
20.3. Eleccion de proveedores
20.3.1. Eleccion del partner tecnoldgico
20.3.2. Requisitos a solicitar al proveedor
20.3.3. Eleccion de proveedores. Factor Precio vs. Factor Valor. Experiencia
20.4. Gestion de redes e Internet
20.4.1. Aspectos a tener en cuenta de la gestion de redes
20.4.2. Contratacion de servicios de Internet
20.4.3. Pruebas de esfuerzo y de saturacion de las redes
20.5. Objetivos de alcance. Audiencia
20.5.1. Determinar la audiencia a la que se quiere llegar
20.5.2. Retransmision en otros idiomas
20.5.3. Salas a retransmitir
20.6. Interaccion de los asistentes. Votacion
20.6.1. Realizacion del sistema de interaccion
20.6.2. Elementos a tener en cuenta en la interaccion de los asistentes
20.6.3. Formasy procedimientos para desarrollar la interaccion
20.7. Videos introduccién. Kyrons. MUsica
20.7.1. Kyrons
20.7.2. Importancia de las introducciones
20.7.3. Recursos a tener en cuenta
20.8. Coordinacion presencial y digital. Ponentes in situ y en remoto
20.8.1. Contacto con los ponentes
20.8.2. Entrega del programa de accion a los ponentes
20.8.3. Timing y organizacion ponentes. Normas a seguir
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20.9.

Generacion de platos virtuales
20.9.1. Croma

20.9.2. Trasera

20.9.3. Pantalla de leds

20.10. Regidoria del evento virtual e hibrido

20.70.7. Seguimiento del evento a través de la regidoria
20.10.2. Escaleta y orden de la retransmision
20.10.3. Resolucion de incidencias del directo

Médulo 21. Estrategia de Comunicacion en el entorno digital

21.1.

21.2.

21.3.

21.4.

21.5.

Web 2.0 o web social

21.1.1. Laorganizacion en la era de la conversacion
21.1.2. Laweb 2.0 son las personas

21.1.3. Entorno digital y nuevos formatos de comunicacion
Comunicacion y reputacion digital

21.2.1. Informe de reputacion online

21.2.2. Nettiqueta y buenas practicas en las redes sociales
21.2.3. Branding y networking 2.0

Disefio y planificacion de un plan de reputacién online
21.3.1. Panorama de las principales Social Media de Espafia
21.3.2. Plan de reputacion de la marca

21.3.3. Meétricas generales, ROl y social CRM

21.3.4. Crisis online y SEO reputacional

Plataformas generalistas, profesionales y microblogging
21.4.1. Facebook

21.4.2. LinkedIn

21.4.3. Twitter

Plataformas de video, imagen y movilidad

21.5.1. YouTube

21.5.2. Instagram

21.5.3. Flickr

21.5.4. Vimeo

21.5.5. Pinterest

21.6.

21.7.

21.8.

21.9.

21.10.

Madulo 22. Direccion de las organizaciones

22.1.

22.2.

22.3.

Estrategia de contenidos y storytelling

21.6.1. Blogging corporativo

21.6.2. Estrategia de Marketing de contenidos

21.6.3. Creacién de un plan de contenidos

21.6.4. Estrategia de curacion de contenidos

Estrategias en Social Media

21.7.1. Las relaciones publicas corporativas y Social Media
21.7.2. Definicion de la estrategia a seguir en cada medio
21.7.3. Andlisis y evaluacion de resultados

Community Management

21.8.1. Funciones, tareas y responsabilidades del Community Manager

21.8.2. Social Media Manager

21.8.3. Social Media Strategist

Social Media Plan

21.9.1. Disefio de un plan de Social Media

21.9.2. Calendario, presupuesto, expectativas y seguimiento
21.9.3. Protocolo de contingencia en caso de crisis
Herramientas de monitorizacion online

21.10.1. Herramientas de gestion y aplicaciones de escritorio
21.10.2. Herramientas de monitorizacion y estudio

Direccion estratégica

22.1.1. Disefio organizacional

22.1.2. Posicion estratégica de la empresa

22.1.3. Estrategia competitiva y estrategia corporativa
Finanzas corporativas

22.2.1. Politica financiera y crecimiento

22.2.2. Métodos de valoracion de empresas

22.2.3. Estructura de capital y apalancamiento financiero
22.2.4. Finanzas para el Global Communications Officer
Liderazgo estratégico para la economia de los intangibles
22.3.1. Estrategias de alineamiento cultural

22.3.2. Liderazgo corporativo y diferenciador

22.3.3. Agente de cambio y transformacion



22.4.

22.5.

22.6.

Coyuntura econémica

22.4.1. Fundamentos de la economia global

22.4.2. La globalizacion de la empresay los mercados financieros
22.4.3. Emprendimiento y nuevos mercados

Innovacion y transformacion digital

22.5.1. Direccion e innovacion estratégica

22.5.2. Open innovation

22.5.3. Share economy

Contexto internacional

22.6.1. Geopolitica

22.6.2. Mercado de divisas y tipos de cambio

22.6.3. Cobertura con contratos de intercambio

22.6.4. Inversiones en el extranjero y financiacion de exportaciones

Modulo 23. Habilidades directivas

23.1.

23.2.

23.3.

23.4.

Oratoria y formacion de portavoces

23.1.1. Comunicacion interpersonal

23.1.2. Habilidades comunicativas e influencia

23.1.3. Barreras para la comunicacion

Comunicacion y liderazgo

23.2.1. Liderazgoy estilos de liderazgo

23.2.2. Motivacion

23.2.3. Capacidades y habilidades del lider 2.0

Branding personal

23.3.1. Estrategias para desarrollar la marca personal

23.3.2. Leyes del branding personal

23.3.3. Herramientas de la construccion de marcas personales
Gestion de equipos

23.4.1.
23.4.2.
23.4.3.
23.4.4.

Equipos de trabajo y direccion de reuniones
Gestion de procesos de cambio

Gestion de equipos multiculturales
Coaching

23.5.

23.6.

23.7.

23.8.
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Negociacion y resolucion de conflictos

23.5.1. Técnicas de negociacion efectiva
23.5.2. Conflictos interpersonales

23.5.3. Negociacion intercultural

Inteligencia emocional

23.6.1. Inteligencia emocional y comunicacion
23.6.2. Asertividad, empatia y escucha activa
23.6.3. Autoestimay lenguaje emocional
Capital relacional: Coworking

23.7.1. Gestién del capital humano

23.7.2. Andlisis del rendimiento

23.7.3. Gestion de la igualdad y diversidad
23.7.4. Innovacion en la gestion de personas
Gestion del tiempo

23.8.1. Planificacion, organizacion y control
23.8.2.
23.8.3.
23.8.4.

Metodologia de la gestion del tiempo
Planes de accién
Herramientas para la gestion eficaz del tiempo

Médulo 24. Etica y Responsabilidad Social Corporativa

24.1.

24.2.

24.3.

La funcién directiva y la RSC

24.1.1. Vision estratégica de la Responsabilidad Social Corporativa
241.2. Elcuadro de mando integral

241.3. Sistemasy modelos para la implantacion de la RSC

24.1.4. Organizacion de la RSC. Roles y responsabilidades
Corporate responsibility

24.2.1. La creacion de valor en una economia de intangibles
24.2.2. RSC: Compromiso empresarial

24.2.3. Impacto social, ambiental y econémico

Finanzas e inversion responsables

24.3.1.
24.32.
24.3.3.
24.34.

Sostenibilidad y la responsabilidad del director financiero
Transparencia en la informacion

Financiacion e inversion responsable

Economia social, cooperativismo y responsabilidad social corporativa
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24.4.

24.5.

24.6.

24.7.

24.8.

24.9.

Empresa y medioambiente

24.4.1. Desarrollo sostenible

24.4.2. Desarrollo legislativo en la responsabilidad medio ambiental
24.4.3. Respuesta de las empresas ante la problematica ambiental
24.4.4. Residuos y emisiones

Packaging y medioambiente

24.5.1. Packaging como estrategia empresarial de diferenciacion
24.5.2. Animacion y comunicacion en el punto de venta

24.5.3. Packaging design y tendencias del futuro

Sistemas y herramientas de gestion responsable

24.6.1.
24.6.2.
24.6.3.
24.6.4.
Etica empresarial

Sistemas de gestion de la responsabilidad social

Integracién de sistemas

Sistemas de gestion de la calidad, el medio ambiente y la seguridad y salud laboral
Auditorias

24.7.1. Comportamiento ético en la empresa

24.7.2. Deontologiay cédigos éticos

24.7.3. Fraudesy conflictos de interés

Multinacionales y derechos humanos

24.8.1. Globalizacion, derechos humanos y empresas multinacionales
24.8.2. Multinacionales frente al derecho internacional
24.8.3. Instrumentos juridicos especificos

Entorno Legaly Corporate Governance

24.9.1. Normas internacionales de importacion y exportacion
249.2. Propiedad intelectual e industrial

24.9.3. Derecho internacional del trabajo

Médulo 25. Comunicacién Corporativa, estrategia de marca y reputacion

25.1. Identidad corporativa y vision estratégica
25.1.1. Identidad y redefinicion de valores empresariales
25.1.2. Cultura empresarial corporativa
25.1.3. Retos del Departamento de Comunicacion
25.1.4. Imagen y proyeccion publica
25.2. Estrategia de marca corporativa
25.2.1. Imagen publica y stakeholders
25.2.2. Estrategiay gestion de branding corporativo
25.2.3. Estrategia de comunicacion corporativa alineada con la identidad de marca
25.3. Teoria de la reputacion
25.3.1. Lareputacién como paradigma de la buena empresa
25.3.2. Elconcepto de reputacion corporativa
25.3.3. Lareputacion interna
25.3.4. Lainfluencia de la internacionalizacion en la reputacion corporativa
25.4. Evaluacion de la reputacion
254.1. La auditorfa de reputacion corporativa
25.4.2. Listed Companies Reputation Monitor
25.4.3. Indice reputacional de Buen Gobierno
25.4.4. Andlisis de la reputacion sectorial
25.5. Gestion de la reputacion
25.5.1. La gestion de la reputacion corporativa
25.5.2. Elenfoque reputacional de la marca
25.5.3. La gestion reputacional del liderazgo
25.6. Gestion de los riesgos reputacionales y la crisis
25.6.1. Escuchary gestionar percepciones
25.6.2. Procedimientos, manual de crisis y planes de contingencia
25.6.3. Formacion de portavoces en situaciones de emergencia
25.7. Sostenibilidad ética
25.7.1. Estrategiay criterios sostenibles
25.7.2. Campafias de comunicacion con criterios de sostenibilidad
25.7.3. Posicionamiento e imagen de marca sostenible



25.8.

Métricas y analiticas de marca y reputacion

25.8.1. Introduccion a las métricas de la marca corporativa
25.8.2. Indices de medicion interna y externa

25.8.3. Herramientas de gestion de la marca

25.8.4. Rankings y valoracion de marcas

Mddulo 26. Planificacion estratégica en Comunicacion Corporativa

26.1.

26.2.

26.3.

26.4.

26.5.

26.6.

Strategic planner
26.1.1. Planificador estratégico: Origenes y funciones

26.1.2. El strategic planner en empresas de publicidad, asesorias estratégicas
y empresas de comunicacion

26.1.3. Gestion de los stakeholders

Modelos y escuelas para la planificacion

26.2.1. Modelos para la gestion de intangibles
26.2.2. Intangiblesy plan estratégico

26.2.3. Evaluacion de intangibles

26.2.4. Reputacion e intangibles

Investigacion cualitativa en planificacion estratégica
26.3.1. Deteccion de insights

26.3.2. Focus group para la planificacion estratégica
26.3.3. Planificacion de entrevistas estratégicas
Investigacion cuantitativa en planificacion estratégica
26.4.1. Analizar datos y extraer conclusiones

26.4.2. Uso de técnicas psicométricas

26.4.3. Retos de la investigacion aplicada a la comunicacion empresarial
Formulacion de la estrategia creativa

26.5.1. Explorar alternativas estratégicas

26.5.2. Contrabriefing o briefing creativo

26.5.3. Branding y positioning

Utilidad estratégica de los diferentes medios

26.6.1. Campafias 360°

26.6.2. Lanzamiento de nuevos productos

26.6.3. Tendencias sociales

26.6.4. Evaluacion de la efectividad

26.7.

26.8.
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Tendencias en la comunicacion empresarial

26.7.1. Generacion y distribucion de contenidos corporativos

26.7.2. Comunicacion empresarial en la web 2.0

26.7.3. Implementacion de métricas en el proceso de comunicacion
Patrocinio y mecenazgo

26.8.1. Estrategias de actuacion en patrocinio, mecenazgo y publicidad social
26.8.2. Oportunidades de comunicacion y retornos tangibles e intangibles
26.8.3. Acciones de hospitalidad y colaboracion

Modulo 27. Aspectos directivos de la Comunicacion Corporativa

27.1.

27.2.

27.3.

27 4.

27.5.

La comunicacion en las organizaciones

27.1.1. Las organizaciones, las personas y la sociedad

27.1.2. Evolucion historica del comportamiento organizativo
27.1.3. Comunicacion bidireccional

27.1.4. Barreras de la comunicacion

Estructura, gestion y retos de la direccion de comunicacion

27.2.1. Estructura departamental de las direcciones de comunicacion
27.2.2. Tendencias actuales en modelos de gestion

27.2.3. Integracion de los intangibles

27.2.4. Retos del departamento de comunicacion

Plan de comunicacion integral

27.3.1. Auditoria y diagnostico

27.3.2. Elaboracion del plan de comunicacion

27.3.3. Medida de los resultados: Los KPI'y el ROI

Efectos de los medios de comunicacion

27.4.1. Eficacia de la comunicacién comercial y publicitaria
27.4.2. Teorfas sobre los efectos de los medios

27.4.3. Modelos sociales y de co-creacion

Gabinetes de prensa y relaciones con los medios de comunicacion
27.5.1. Identificacion de oportunidades y necesidades informativas
27.5.2. Gestion de reportajes y entrevistas a portavoces

27.5.3. Press-room virtual y e-comunicacion

27.5.4. Compra de espacios publicitarios
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27.6.

27.7.

27.8.

27.9.

27.10.

Relaciones Publicas

27.6.1. Estrategiay practica de las RRPP

27.6.2. Normas de protocolo y ceremonial

27.6.3. Organizacion de actos y gestion creativa

Lobbies y grupos de presion

27.7.1. Grupos de opinion y su actuacion en empresas e instituciones

27.7.2. Relaciones institucionales y lobbying

27.7.3. Areas de intervencion, instrumentos reguladores, estrategia y medios de
difusion

Comunicacion interna

27.8.1. Programas de motivacion, accion social, participacion y entrenamiento con RRHH

27.8.2. Instrumentos y soportes de comunicacion interna

27.8.3. Elplan de comunicacion interna

Branding & naming

27.9.1. Gestion de marcas y coordinacion en el lanzamiento de nuevos productos

27.9.2. Reposicionamiento de marcas

Prevision de audiencias y fuentes de datos

27.10.1. Unidades de medida y perfiles de audiencia

27.10.2. Afinidad, share, ratingy GrP's

27.10.3. Proveedores actuales del mercado publicitario

Maddulo 28. Comunicacion en sectores especializados

28.1.

28.2.

Comunicacion financiera
28.1.1.
28.1.2.
28.1.3.
28.1.4.
Comunicacion politica y electoral
28.2.1.
28.2.2.
28.2.3.
28.2.4.

El valor de los intangibles

Comunicacion financiera en empresas cotizadas
Los emisores de la comunicacion financiera
Publico objetivo en las operaciones financieras

La imagen en campafias politicas y electorales
Publicidad politica

Plan de comunicacion politica y electoral
Auditorias de comunicacion electoral

28.3.

28.4.

28.5.

28.6.

Comunicacion y salud

28.3.1. Periodismo e informacion de salud

28.3.2. Comunicacion interpersonal y grupal aplicada a la salud

28.3.3. Comunicacion de riesgos y gestion comunicativa de las crisis de salud
Cultura digital y museografia hipermedia

28.4.1. Produccion y difusion del arte en la era digital

28.4.2. Los espacios culturales como paradigma de convergencias hipermedia
y transmedia

28.4.3. Participacion constructiva en la cultura digital
Comunicacioén de vanguardia de las organizaciones publicas
28.5.1.
28.5.2.
28.53.
28.5.4. Politica informativa de las organizaciones publicas
Comunicacion en las Organizaciones Sin Animo de Lucro
28.6.1. ENL y relacion con organismos del Estado

28.6.2.
28.6.3.

La comunicacion en el sector publico
Estrategia y creacion en la comunicacion de las organizaciones publicas
Bienes intangibles en el sector publico

Reputacion corporativa de las Entidades No Lucrativas

Diagndstico, evaluacion y desarrollo de planes de comunicacion para este tipo
de entidades

28.6.4. Diferentes figuras y medios de comunicacion

Médulo 29. Marketing y Comunicacion

29.1.

29.2.

29.3.

Product placement y branded content

29.1.1. Formas singulares de comunicacion y emplazamiento de marcas
29.1.2. Conceptos, productos y servicios en soportes amigables
Planificacion y contratacion de medios digitales

29.2.1. Real Time Biding

29.2.2. Planificacion de campafias digitales integradas

29.2.3. Cuadro de mando de control de inversion publicitaria

Marketing promocional

29.3.1. Promociones al consumidor

29.3.2. Fuerza de ventas, canal, punto de venta y promociones especiales
29.3.3. Exito y rentabilidad de las acciones promocionales



29.4.

29.5.

29.6.

29.7.

29.8.

30.2.

Planificacion, ejecucion y medicion de campafias SEM
29.4.1. Marketing de buscadores

29.4.2. Conversion de trafico a trafico cualificado

29.4.3. Gestién de proyectos SEM

Métricas y andlisis de resultados en campafias de publicidad digital
29.5.1. Adservers

29.5.2. Meétricas tradicionales y GrP's digitales

29.5.3. Crossmedia e interacciones

Display advertising, rich media y publicidad viral

29.6.1. Medios, formatos y soportes

29.6.2. Elembudo de conversion

29.6.3. Buzz Marketing y WOM

Mobile Marketing, geolocalizacion e internet TV

29.7.1. Nuevas aplicaciones del Mobile Marketing

29.7.2. Geolocalizacion

29.7.3. Aplicaciones que integran webs, geotagging y movil
Eficacia publicitaria

29.8.1. Técnicas de investigacion y tracking de campafias
29.8.2. Anadlisis de cobertura y frecuencia efectiva

29.8.3. Notoriedad y modelos de distribucion temporal de la presion publicitaria

Médulo 30. Customer Relationship Management

30.1.

CRM y Marketing relacional

30.1.1. Filosofia empresarial u orientacion estratégica

30.1.2. Identificacion y diferenciacion del cliente

30.1.3. Laempresay sus stakeholders

30.1.4. Clienting

Database Marketing y Customer Relationhip Management

30.2.1. Aplicaciones del Database Marketing

30.2.2. Leyesy regulacion

30.2.3. Fuentes de informacion, almacenamiento y procesamiento

30.3.

30.4.

30.5.

30.6.
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Psicologia y comportamiento del consumidor

30.3.1. Elestudio del comportamiento del consumidor
30.3.2. Factores internos y externos del consumidor
30.3.3. Proceso de decision del consumidor

30.3.4. Consumerismo, sociedad, Marketing y ética
Marketing Consumer Centric

30.4.1. Segmentacion

30.4.2. Andlisis de la rentabilidad

30.4.3. Estrategias para fidelizar al cliente

Técnicas de CRM management

30.5.1. Marketing directo

30.5.2. Integraciéon multicanal

30.5.3. Marketing viral

Ventajas y peligros de implementar CRM

30.6.1. CRM, ventas y costes

30.6.2. Satisfaccion y lealtad del cliente

30.6.3. Implementacion tecnologica

30.6.4. Errores estratégicos y de gestion

Con el conocimiento que vas a adquirir
con TECH crearas unas conexiones
auténticas con tu publico”
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Objetivos docentes

Los objetivos docentes del Grand Master de Formacion Permanentede Direccion
de Comunicacion Corporativa y Organizacion de Eventos se centran en crear
profesionales altamente capacitados para liderar estrategias de comunicacion,
Ademas, uno de los principales enfoques es instruir lideres visionarios que puedan
combinar estrategia, creatividad y excelencia operativa para marcar la diferencia en
el dmbito corporativo y social.
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El método de aprendizaje de
TECH se convertira en el puente
que enlaza tus suerios de ser
un gran profesional en realidad”
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Objetivos generales

+ Desarrollar competencias avanzadas en la creacion y gestion de estrategias
de comunicacion corporativa, enfocadas en la construccion y proteccién
de laimagen y reputacion organizacional

+ Impulsar la investigacion aplicada en el ambito de la comunicacion corporativa
y la organizacion de Eventos, con el fin de desarrollar soluciones innovadoras
y estrategias de vanguardia para las empresas del futuro

+ Potenciar habilidades en la organizacion y gestion de Eventos corporativos,
preparando a los estudiantes para disefiar y ejecutar experiencias memorables
que fortalezcan la conexion entre la marca y sus publicos clave

+ Fomentar la capacidad de gestion de crisis, brindando herramientas para anticipar,
manejar y mitigar situaciones que puedan afectar la reputacion corporativa
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Objetivos especificos

Mddulo 1. Liderazgo, ética y responsabilidad social de las empresas
+ Desarrollar habilidades de liderazgo ético y responsable

+ Aplicar principios de responsabilidad social corporativa en la toma
de decisiones empresariales

Maddulo 2. Direccidn estratégica y management directivo
+ Capacitar en el disefio y ejecucion de estrategias empresariales a largo plazo

+ Ahondar en el analisis y la toma de decisiones estratégicas que favorezcan
el crecimiento y la competitividad de las organizaciones

Modulo 3. Direccion de personas y gestion del talento
+ Proporcionar herramientas para gestionar equipos de trabajo eficaces

+ Optimizar la captacion, desarrollo y retencion del talento humano dentro de las
organizaciones, con un enfoque en el bienestar y la motivacién del personal

Médulo 4. Direcciéon econdmico-financiera
+ Obtener habilidades en la gestion econdmico-financiera de la empresa

+ Tomar decisiones informadas sobre inversiones, costos y rentabilidad,
asegurando la viabilidad financiera de la organizacién

Mddulo 5. Direccidon de operaciones y logistica
+ Capacitar en la gestion eficiente de operaciones y logistica

+ Optimizar los recursos y mejorando la productividad de las empresas a través de
procesos de planificacion, ejecucion y control en las distintas areas operativas
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Mddulo 6. Direccion de sistemas de informacion
+ Proporcionar los conocimientos necesarios para gestionar y optimizar los sistemas
de informacion de una organizacion
+ Garantizar la fluidez de la informacién, la proteccion de los datos y el apoyo
ala toma de decisiones

Mddulo 7. Gestion comercial, Marketing estratégico y Comunicacion Corporativa
+ Capacitar en la creacion e implementacion de estrategias comerciales, de marketing
y Comunicacién Corporativa

+ Fortalecer la presencia de la marca, atraer clientes y lograr la fidelizacion a largo plazo

Mddulo 8. Investigacion de mercados, publicidad y direccion comercial
+ Desarrollar competencias en la investigacion de mercados, publicidad y direccion comercial

+ Disefiar campafias de marketing efectivas basadas en el andlisis de datos
y el comportamiento del consumidor

Mddulo 9. Innovacidn y direccion de proyectos
+ Fomentar la creatividad y la innovacion dentro de las organizaciones

+ Gestionar proyectos de innovacion que contribuyan al desarrollo de nuevos productos,
servicios o procesos eficientes y competitivos

Médulo 10. Management directivo
+ Desarrollar las competencias necesarias para liderar de manera efectiva a nivel directivo

+ Profundizar en la toma de decisiones, resolucion de conflictos y gestion
de equipos multidisciplinarios

Mddulo 11. La industria de los Eventos y el turismo de negocios
+ Brindar una vision integral sobre la industria de los Eventos y el turismo de negocios

+ Analizar la planificacion, ejecucion y gestion de Eventos que contribuyan al desarrollo
econdmico y comercial de las organizaciones

Mddulo 12. Diseiio de los Eventos
+ Proporcionar herramientas creativas y logisticas para disefiar Eventos que cumplan
con los objetivos establecidos

+ Asegurar una experiencia memorable para los asistentes.

Médulo 13. Planificacion de los Eventos
+ Capacitar en la planificacion integral de Eventos, considerando aspectos
como el presupuesto, los recursos, la logistica y el cronograma

+ Garantizar que los Eventos se desarrollen de manera eficiente y sin contratiempos

Mddulo 14. La creacion de las candidaturas del Evento
+ Crear candidaturas exitosas para la organizacion de Eventos

+ Profundizar en la preparacion de propuestas atractivas y la gestion
de relaciones con clientes, instituciones y patrocinadores

Mddulo 15. Direccidn de finanzas
+ Desarrollar habilidades en la gestion financiera de las organizaciones
+ Abordar aspectos como la planificacion financiera, el andlisis de balances, la gestion
de riesgos y la toma de decisiones econdmicas estratégicas



Méddulo 16. Estrategias de direccion en Marketing y Comunicacion
+ Capacitar en el desarrollo de estrategias de marketing y comunicacion que alineen los
objetivos comerciales de la empresa con las expectativas del consumidor

+ Mejorar la competitividad y la visibilidad de la marca

Médulo 17. Direccién de Marketing y digitalizacion de los Eventos
+ Proporcionar los conocimientos necesarios para aplicar las Ultimas herramientas
y estrategias de marketing digital en la gestion de Eventos
+ Promover la visibilidad online y la interaccion de los asistentes a través
de plataformas digitales

Mddulo 18. Direccién de operaciones y logistica de los Eventos
+ Capacitar en la gestion de operaciones y logistica especificas para Eventos

+ Garantizar la correcta coordinacion de todos los recursos, personal y actividades
necesarias para la realizacion exitosa de un evento

Médulo 19. El patrocinio de los Eventos
+ Ensefar las mejores practicas para la gestion de patrocinadores en Eventos

+ Adquirir habilidades para negociar acuerdos de patrocinio efectivos que maximicen
los ingresos y el valor afiadido para todas las partes involucradas

Méddulo 20. Digitalizacion de los Eventos. Desarrollo de un evento digital
+ Capacitar en la creacion y gestion de eventos digitales,

+ Otorgar herramientas y estrategias para el desarrollo, promocion y ejecucion de eventos
online que mantengan el engagement y la participacion activa de los asistentes
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Médulo 21. Estrategia de Comunicacion en el entorno digital
+ Desarrollar competencias en la creacion y ejecucion de estrategias
de Comunicacion digital

+ Utilizar plataformas en linea para mejorar la visibilidad, interaccién y reputacion de la marca

Mddulo 22. Direccion de las organizaciones
+ Proporcionar los conocimientos necesarios para dirigir y gestionar eficazmente
una organizacion

+ Ahondar en la planificacion estratégica, la toma de decisiones y la gestion
de los recursos humanos y materiales

Mddulo 23. Habilidades directivas
+ Desarrollar habilidades clave para los lideres

+ Profundizar en la toma de decisiones, la gestion de equipos, la resolucion de conflictos
y la motivacion, con el fin de ser un directivo eficaz en cualquier tipo de organizacion

Médulo 24. Etica y Responsabilidad Social Corporativa
+ Explorar los principios de ética empresarial y responsabilidad social corporativa

+ Capacitar en la integracion de estos valores en la cultura y operaciones de la empresa
para contribuir al bienestar social y ambiental

Mddulo 25. Comunicacién Corporativa, estrategia de marca y reputacion
+ Brindar las herramientas necesarias para gestionar la comunicacion corporativa
+ Crear estrategias de marca y reputacion que fortalezcan la imagen y credibilidad
de la empresa ante sus publicos internos y externos
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Mddulo 26. Planificacion estratégica en Comunicacion Corporativa
+ Capacitar en la planificacion y ejecucion de estrategias de comunicacion
que apoyen los objetivos corporativos a largo plazo

+ Asegurar una Comunicacion coherente y efectiva en todos los niveles
de la organizacion

Maédulo 27. Aspectos directivos de la Comunicacion Corporativa
+ Desarrollar competencias en la gestion de la comunicacion corporativa a nivel directivo

+ Abordar latoma de decisiones estratégicas y la supervisién de los flujos de informacién
enlaempresa

Médulo 28. Comunicacién en sectores especializados
+ Capacitar en la comunicacion dirigida a sectores especializados,
abordando las particularidades y necesidades de cada industria

+ Desarrollar estrategias de Comunicacion que respondan a sus contextos especificos

Médulo 29. Marketing y Comunicacion
+ Proporcionar los conocimientos necesarios para integrar
las estrategias de marketing y Comunicacion

+ Disefiar campafias que maximicen el impacto de la marca y generen relaciones a largo
plazo con los clientes

Médulo 30. Customer Relationship Management
+ Capacitar en la gestion de relaciones con clientes

+ Manejar herramientas tecnoldgicas y estrategias de fidelizacion para mejorar

la experiencia del cliente, incrementar la satisfaccion y fortalecer la lealtad
hacia la marca
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Las grandes marcas se construyen
gracias a profesionales con habilidades
extraordinarias. Unete y comienza

a desarrollar las tuyas”
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Salidas profesionales

Los egresados de este Grand Master de Formacion Permanentede Direccion de
Comunicacién Corporativa y Organizacion de Eventos estaran capacitados para
desempenarse en una amplia variedad de roles dentro del ambito corporativo. Estas
habilidades les permitiran acceder a posiciones de liderazgo y consultoria en empresas
globales, agencias de comunicacion, consultorias, instituciones gubernamentaleso
como emprendedores en el ambito de la organizacion de Eventos.
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Con la metodologia mas avanzada

del panorama universitario que solo
te ofrece TECH seras el profesional
que siempre sonaste”
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Perfil del egresado

El egresado del Grand Master de Formacion Permanentede Direccién de Comunicacion
Corporativa y Organizacion de Eventos sera un profesional que contara con una sélida
comprension de las técnicas de gestion de la comunicacion interna y externa. Ademas,
sera experto en organizacion y coordinacion de Eventos corporativos, desde lanzamientos
de productos hasta congresos y conferencias internacionales.

Sé el profesional que todas las empresas
estan buscando, aprendiendo 100%
online y desde cualquier dispositivo.

+ Gestion estratégica de la comunicacién: Capacidad para disefiar e implementar planes de
comunicacion coherentes que alineen los objetivos corporativos con las necesidades del
publico interno y externo

+ Liderazgo y gestion de equipos: Habilidad para coordinar y dirigir equipos multidisciplinarios,
asegurando la correcta ejecucion de estrategias de comunicacion y Eventos

+ Organizacion de Eventos: Expertos en la planificacion, ejecucion y evaluacion de Eventos
corporativos de todo tipo, incluyendo lanzamientos de productos, conferencias, congresos
y actividades institucionales

+ Gestion de crisis comunicacionales: Capacidad para anticipar, gestionar y mitigar crisis
de comunicacion, protegiendo la reputacion de la organizacion y manteniendo relaciones
publicas positivas




Salidas profesionales | 49 tech

Después de realizar el Grand Master de Formacion Permanente, podras desempefiar

tus conocimientos y habilidades en los siguientes cargos:

1.

Director de Comunicacion Corporativa: Responsable de disefiar e implementar
estrategias de comunicacion global para la organizacion, asegurando la coherencia
del mensaje y la gestion de la imagen corporativa.

Gerente de Relaciones Publicas: Encargado de gestionar la relacion con medios
de comunicacion, stakeholders y el publico en general, ademas de manejar la
reputacion de la empresa.

Director de Marca y Posicionamiento: Desarrolla y ejecuta estrategias para fortalecer
la identidad de la marca, asegurando su coherencia y visibilidad en todos los puntos
de contacto con el publico.

Director de Organizacion de Eventos Corporativos: Planifica, coordina y supervisa
la ejecucion de Eventos corporativos, desde conferencias y seminarios hasta
lanzamientos de productos y actividades institucionales.

Con TECH tendras una
preparacion que te llevara a ser
la voz estratégica que conecta
las empresas con el mundo”
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Metodologia de estudio

TECH es la primera universidad en el mundo que combina la metodologia de los
case studies con el Relearning, un sistema de aprendizaje 100% online basado en la
reiteracion dirigida.

Esta disruptiva estrategia pedagdgica ha sido concebida para ofrecer a los
profesionales la oportunidad de actualizar conocimientos y desarrollar competencias
de un modo intensivo y riguroso. Un modelo de aprendizaje que coloca al estudiante en
el centro del proceso académico y le otorga todo el protagonismo, adaptandose a sus
necesidades y dejando de lado las metodologias mas convencionales.
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TECH te prepara para afrontar nuevos retos en
entornos inciertos y lograr el €xito en tu carrera”
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El alumno: |a prioridad de todos los programas de TECH

En la metodologia de estudios de TECH el alumno es el protagonista absoluto.

Las herramientas pedagdgicas de cada programa han sido seleccionadas teniendo
en cuenta las demandas de tiempo, disponibilidad y rigor académico que, a dia de
hoy, no solo exigen los estudiantes sino los puestos mas competitivos del mercado.

Con el modelo educativo asincronico de TECH, es el alumno quien elige el tiempo que
destina al estudio, como decide establecer sus rutinas y todo ello desde la comodidad
del dispositivo electronico de su preferencia. El alumno no tendra que asistir a clases
en vivo, a las que muchas veces no podra acudir. Las actividades de aprendizaje las
realizara cuando le venga bien. Siempre podra decidir cuando y desde donde estudiar.

En TECH NO tendras clases en directo
(a las que luego nunca puedes asistir)”
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Los planes de estudios mas exhaustivos a nivel internacional

TECH se caracteriza por ofrecer los itinerarios académicos mas completos del entorno
universitario. Esta exhaustividad se logra a través de la creacion de temarios que

no solo abarcan los conocimientos esenciales, sino también las innovaciones mas
recientes en cada area.

Al estar en constante actualizacion, estos programas permiten que los estudiantes
se mantengan al dia con los cambios del mercado y adquieran las habilidades mas
valoradas por los empleadores. De esta manera, quienes finalizan sus estudios en
TECH reciben una preparacion integral que les proporciona una ventaja competitiva
notable para avanzar en sus carreras.

Y ademas, podran hacerlo desde cualquier dispositivo, pc, tableta o smartphone.

El modelo de TECH es asincronico,
de modo que te permite estudiar con
tu pc, tableta o tu smartphone donde
quieras, cuando quieras y durante el
tiempo que quieras”
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Case studies o Método del caso

El método del caso ha sido el sistema de aprendizaje mas utilizado por las
mejores escuelas de negocios del mundo. Desarrollado en 1912 para que los
estudiantes de Derecho no solo aprendiesen las leyes a base de contenidos
tedricos, su funcion era también presentarles situaciones complejas reales.
Asi, podian tomar decisiones y emitir juicios de valor fundamentados sobre
como resolverlas. En 1924 se establecié como método estandar de ensefianza
en Harvard.

Con este modelo de ensefianza es el propio alumno quien va construyendo su
competencia profesional a través de estrategias como el Learning by doing o
el Design Thinking, utilizadas por otras instituciones de renombre como Yale o
Stanford.

Este método, orientado a la accion, sera aplicado a lo largo de todo el itinerario
académico que el alumno emprenda junto a TECH. De ese modo se enfrentara
a multiples situaciones reales y debera integrar conocimientos, investigar,
argumentar y defender sus ideas y decisiones. Todo ello con la premisa de
responder al cuestionamiento de como actuaria al posicionarse frente a
eventos especificos de complejidad en su labor cotidiana.




Método Relearning

En TECH los case studies son potenciados con el mejor método de
ensefanza 100% online: el Relearning.

Este método rompe con las técnicas tradicionales de ensefianza para
poner al alumno en el centro de la ecuacion, proveyéndole del mejor
contenido en diferentes formatos. De esta forma, consigue repasar

y reiterar los conceptos clave de cada materia y aprender a aplicarlos
en un entorno real.

En esta misma linea, y de acuerdo a multiples investigaciones
cientificas, la reiteracion es la mejor manera de aprender. Por eso,
TECH ofrece entre 8 y 16 repeticiones de cada concepto clave dentro
de una misma leccion, presentada de una manera diferente, con

el objetivo de asegurar que el conocimiento sea completamente
aflanzado durante el proceso de estudio.

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.

Metodologia de estudio | 55 tecn

learning
from an
expert
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Un Campus Virtual 100% online con los mejores
recursos didacticos

Para aplicar su metodologia de forma eficaz, TECH se centra en proveer a los
egresados de materiales didacticos en diferentes formatos: textos, videos
interactivos, ilustraciones y mapas de conocimiento, entre otros. Todos ellos,
disefiados por profesores cualificados que centran el trabajo en combinar
casos reales con la resolucion de situaciones complejas mediante simulacion,
el estudio de contextos aplicados a cada carrera profesional y el aprendizaje
basado en la reiteracion, a través de audios, presentaciones, animaciones,
imagenes, etc.

Y es que las ultimas evidencias cientificas en el ambito de las Neurociencias
apuntan a la importancia de tener en cuenta el lugar y el contexto donde se
accede a los contenidos antes de iniciar un nuevo aprendizaje. Poder ajustar
esas variables de una manera personalizada favorece que las personas
puedan recordar y almacenar en el hipocampo los conocimientos para
retenerlos a largo plazo. Se trata de un modelo denominado Neurocognitive
context-dependent e-learning que es aplicado de manera consciente en esta
titulacion universitaria.

Por otro lado, también en aras de favorecer al maximo el contacto mentor-
alumno, se proporciona un amplio abanico de posibilidades de comunicacion,
tanto en tiempo real como en diferido (mensajeria interna, foros de discusion,
servicio de atencion telefonica, email de contacto con secretaria técnica, chat
y videoconferencia).

Asimismo, este completisimo Campus Virtual permitira que el alumnado

de TECH organice sus horarios de estudio de acuerdo con su disponibilidad
personal o sus obligaciones laborales. De esa manera tendra un control global
de los contenidos académicos y sus herramientas didacticas, puestas en
funcion de su acelerada actualizacion profesional.

La modalidad de estudios online de
este programa te permitira organizar
tu tiempo y tu ritmo de aprendizaje,
adaptandolo a tus horarios”

La eficacia del método se justifica con cuatro logros fundamentales:

. Los alumnos que siguen este método no solo consiguen la asimilacion de

conceptos, sino un desarrollo de su capacidad mental, mediante ejercicios
de evaluacién de situaciones reales y aplicacion de conocimientos.

. El aprendizaje se concreta de una manera solida en capacidades practicas

que permiten al alumno una mejor integracién en el mundo real.

. Se consigue una asimilacién mas sencilla y eficiente de las ideas y conceptos,

gracias al planteamiento de situaciones que han surgido de la realidad.

. La sensacion de eficiencia del esfuerzo invertido se convierte en un estimulo

muy importante para el alumnado, que se traduce en un interés mayor en los
aprendizajes y un incremento del tiempo dedicado a trabajar en el curso.
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La metodologia universitaria mejor valorada
por sus alumnos

Los resultados de este innovador modelo académico son constatables
en los niveles de satisfaccion global de los egresados de TECH.

La valoracion de los estudiantes sobre la calidad docente, calidad de los
materiales, estructura del curso y sus objetivos es excelente. No en valde,

10 cm

la institucion se convirtio en la universidad mejor valorada por sus alumnos
segun el indice global score, obteniendo un 4,9 de 5.

Accede a los contenidos de estudio desde
cualquier dispositivo con conexion a Internet
(ordenador, tablet, smartphone) gracias a que
TECH esta al dia de la vanguardia tecnologica
y pedagogica.

Podras aprender con las ventajas del acceso

a entornos simulados de aprendizaje y el
planteamiento de aprendizaje por observacion,
esto es, Learning from an expert.
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Asi, en este programa estaran disponibles los mejores materiales educativos, preparados a conciencia:

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 que creara nuestra
manera de trabajo online, con las técnicas mas novedosas que nos permiten ofrecerte
una gran calidad, en cada una de las piezas que pondremos a tu servicio.

Practicas de habilidades y competencias

Realizaras actividades de desarrollo de competencias y habilidades especificas en
cada drea tematica. Practicas y dinamicas para adquirir y desarrollar las destrezas
y habilidades que un especialista precisa desarrollar en el marco de la globalizacion
que vivimos.

Resumenes interactivos

Presentamos los contenidos de manera atractiva y dinamica en pildoras multimedia
que incluyen audio, videos, imagenes, esquemas y mapas conceptuales con el fin
de afianzar el conocimiento.

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

Lecturas complementarias

Articulos recientes, documentos de consenso, guias internacionales... En nuestra
biblioteca virtual tendras acceso a todo lo que necesitas para completar tu capacitacion.

ORIANS
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Case Studies

Completaras una seleccion de los mejores case studies de la materia.
Casos presentados, analizados y tutorizados por los mejores
especialistas del panorama internacional.

Testing & Retesting

Evaluamos y reevaluamos periodicamente tu conocimiento a lo largo del
programa. Lo hacemos sobre 3 de los 4 niveles de la Piramide de Miller.

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 nuestras futuras decisiones dificiles.

Guias rapidas de actuacion

TECH ofrece los contenidos mas relevantes del curso en forma de fichas o
gufas rapidas de actuacion. Una manera sintética, practica y eficaz de ayudar al
estudiante a progresar en su aprendizaje.

LK)
K\
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Cuadro docente

Para cualquier titulacion, contar con un equipo docente especializado en el sector

en el que se desarrolle, es un plus de calidad que se traduce en una experiencia
académica mas completa y dinamica. Por eso TECH ha seleccionado para este Grand
Master de Formacion Permanentea un grupo de profesionales de la comunicacion, la
publicidad y el marketing con una dilatada trayectoria laboral en la gestion corporativa
y la organizacién de Eventos. Se trata de versados en la materia, comprometidos con
el crecimiento personal y laboral del egresado y gracias a los cuales ha sido posible
adaptar el contenido de este Grand Master de Formacion Permanente a la realidad

de la profesion.
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Contaras con la ayuda del mejor equipo

docente para resolver cualquier duda que
te surja relacionada con la comunicacion
corporativa y la organizacion de Eventos”
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Direccion

D. Gil Tomas, Tommy
* Fundador y Director General de Atelier MICE
Asesor de Gestion de Proyectos para la Conferencia Mundial de Educacion Superior de la UNESCO
Director de Desarrollo de Creativialab SL
Director de Barcelona Congres Medic SL
Master en Direccion de Marketing
Master en Marketing Farmacéutico por ISM-ESIC
Diplomado en Derecho Tributario por ESINE Centro Superior de Estudios Técnicos Empresariales

Dra. Gonzalez Fernandez, Sara

Especialista en Comunicacion Institucional y Corporativa en varias empresas
Redactora Audiovisual en Castilla la Mancha Media

Redactora en Centro Territorial de TVE Andalucia

Redactora en Radio Nacional de Espafia

Redactora en Diario JAEN

Doctora en Comunicacion por la Universidad de Sevilla

Master en Guion, Narrativa y Creatividad Audiovisual por la Universidad de Sevilla
Licenciada en Periodismo por la Universidad de Sevilla

Miembro de: Asociacion de la Prensa de Sevilla y Federacion de Asociaciones de Periodistas de Espafia
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D. Perellé Sobrepere, Marc
+ Director del Area Digital y de Estrategia en Creativialab S.L

+ Dircomy responsable del Area de Comunicacion y Marketing en Avantia Group
+ Dircom y responsable del Area de Comunicacion y Marketing en Managing Incompetence
+ Doctor acreditado en Ciencias de la Comunicacion por la Universidad Ramon Llull

+ Master en Humanidades y Ciencias Sociales por la Universidad CEU Abat Oliba

*

Grado en Periodismo por la Universidad CEU Abat Oliba
Grado en Publicidad y RRPP por la Universidad CEU Abat Oliba

*

Aprovecha la oportunidad para conocer
los ultimos avances en esta materia
para aplicarla a tu practica diaria”
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Titulacion

Este programa en Direccion de Comunicacion Corporativa y Organizacion
de Eventos garantiza, ademas de la capacitacion mas rigurosa y
actualizada, el acceso a un titulo de Grand Master de Formacion
Permanente expedido por TECH Universidad.
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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 permitird obtener el titulo de Grand Master de Formacion Permanente ~ Ademas, el riguroso sistema de garantia de calidad de TECH asegura que cada titulo
en Direccién de Comunicacion Corporativa y Organizacién de Eventos emitido por TECH  otorgado cumpla con los mas altos estandares académicos, brindandole al egresado

Universidad. la conflanza y la credibilidad que necesita para destacarse en su carrera profesional.
TECH es una Universidad espafiola oficial, que forma parte del Espacio Europeo de Titulo: Grand Master de Formacién Permanente en Direccién de Comunicacion
Educacion Superior (EEES). Con un enfoque centrado en la excelencia académica y Corporativa y Organizacion de Eventos

la calidad universitaria a través de la tecnologia. Modalidad: online

Este titulo propio contribuye de forma relevante al desarrollo de la educacion continua Duracion: 15 meses

y actualizacién del profesional, garantizandole la adquisicion de las competencias en su Acreditacién: 120 ECTS
area de conocimiento y aportandole un alto valor curricular universitario a su formacion.

Es 100% valido en todas las Oposiciones, Carrera Profesional y Bolsas de Trabajo de

cualquier Comunidad Auténoma espafiola.

Grand Master de Formacion Permanente en Direccion de Comunicacion Corporativa y Organizacion

tech -

universidad
Distribucién General del Plan de Estudios

Curso Materia ECTS Cardcter  Curso Materia ECTS Card
1°  Liderazgo, ética y responsabilidad social de las empresas 4 0B 20 6n en Marketing y 6 4 0B
D/Diia con documento de identificacion ha superado 1 Direccion estratégica y management directivo 4 0B 29 Direccién de Marketing y digitalizacién de los eventos 4 o8
_— 10¢ ¢ ! _—_— 1°  Direccién de personas y gestion del talento 4 0B 2°  Direccion de operaciones y logistica de los eventos. 4 08B
con éxito y obtenido el titulo de: 19 Direccién econémico-financiera 4 o8 20 Elpatrocinio de los eventos 4 o8
1° Direccién de operaciones y logistica 4 0B 20 Digitalizacién de los eventos. Desarrollo de un evento digital 4 ]
., . ., 10 Direccion de sistemas de informacién 4 0B 2°  Estrategia de comunicacion en el entorno digital 4 0B
Grand Master de Formacion Permanente en Direccion 10 Gestion comercial, Marketing estratégico y comunicacién 4 o8 20 Direccion de las organizaciones 4 08
. ., . . ., corporativa 2° Habilidades directivas 4 0B
de Comunicacion COrporat“,a y Orgar"zac'on de Eventos 10 Investigacion de mercados, publicidad y direccion comercial 4 o8 20 Eticay Responsabilidad Social Corporativa 4 0B
1o Innovacion y direccion de proyectos 4 o8 20 Comunicacién corporativa,estrategia de marca y reputacion 4 08
1 Management directivo 4 0B 20 Planificacion estratégica en comunicacion corporativa 4 o8
Se trata de un titulo propio de 3.000 horas de duracion equivalente a 120 ECTS, con fecha de inicio 19 Laindustria de los eventos y el turismo de negocios 4 0B 20 Aspectos directivos de la comunicacién corporativa 4 0B
dd/mm/aaaa y fecha de finalizacion dd/mm/aaaa. 10 Disefio e los eventos 4 0B 2°  Comunicacién en sectores especializados 4 0B
1°  Planificacién de los eventos 4 0B 29 Marketing y comunicacion 4 08
. . . _ . . 1 La creaci6n de las candidaturas del evento 4 o8 2°  Customer Relationship Management 4 o8

TECH es una universidad Oficial Espafiola legalmente reconocida mediante la Ley 1/2024, del 16 de 1° Direccién de finanzas 4 o8

abril, de la Comunidad Auténoma de Canarias, publicada en el Boletin Oficial del Estado (BOE) num.
181, de 27 de julio de 2024 (pag. 96.369) e integrada en el Registro de Universidades, Centros y
Titulos (RUCT) del Ministerio de Ciencia, Innovacion y Universidades con el codigo 104.

En San Cristobal de la Laguna, a 28 de febrero de 2024

40 /O tech

Rector universidad

Dr. Pedro Navarro lllana
Rector

c6digo tnico TECH: AFWOR23S_techtitute.com/titulos

*Apostilla de La Haya. En caso de que el alumno solicite que su titulo en papel recabe la Apostilla de La Haya, TECH Universidad realizara las gestiones oportunas para su obtencién, con un coste adicional.
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» Modalidad: online

» Duracion: 15 meses

» Titulacion: TECH Universidad
» Acreditacion: 120 ECTS

» Horario: a tu ritmo

» Exdmenes: online
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