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CONTEXTUALIZACION Y JUSTIFICACION DE LA ASIGNATURA
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Contexto y La asignatura en el plan de estudios
sentido de la
asignatura La asignatura aporta el punto de partida necesario para llevar a cabo una completa

planificacion de una estrategia de marketing y comunicacion digitales, estableciendo
las diferentes etapas que es preciso completar para estructurar correctamente las
acciones a corto, medio y largo plazo.

Partiendo de los elementos basicos del Marketing Digital, se profundiza en aquellos
aspectos necesarios para dotar de coherencia a las actividades que una empresa o
una marca deberan llevar a cabo para alcanzar sus objetivos comerciales: desde el
andlisis de la situacion hasta la fase de medicion y reporte, pasando, por supuesto, por la
definicién del publico objetivo, el establecimiento de objetivo y la planificacién de las
estrategias y tacticas.

Todo ello sera util para abordar las siguientes asignaturas, que permitirdn concretar
diferentes aspectos de la planificacion en acciones tacticas concretas, ya sea la gestion
de perfiles sociales, ya sea el disefio de iniciativas para comercio electrénico, ya sea la
adaptacion de contenidos a dispositivos moviles, etc.

Desarrollo profesional

Los contenidos permitiran preparar a los alumnos para el desempefio de perfiles
profesionales con un importante componente estratégico, como Responsables de
Estrategia Digital, Responsables de Marketing Digital o responsables de cualquier sector
especifico de esta disciplina, pues en todos ellos se necesita capacidad para desarrollar
lineas de actuacién a largo plazo que abarquen diferentes técnicas y plataformas
digitales de trabajo. En este sentido, la asignatura refuerza la capacidad critica del
alumno, sus habilidades para la planificacién y el uso de técnicas creativas en torno
a los contenidos, asi como capacidad de organizacién y medicién del trabajo en el
ambito digital.

Interés de la asignatura

La planificacién es uno de los aspectos mas criticos en el Marketing Digital. Resulta
habitual que los profesionales del sector se centren en el desarrollo de acciones digitales
llamativas por su originalidad que, al final, carecen de estructura global y no se alinean
con objetivos de negocio especificos.

Lo anterior hace que, a menudo, veamos camparfias que aparentan ser exitosas, pero que
no responden a las metas fijadas ni logran asociar la marca a la actividad mostrada.
Organizar el trabajo desde el principio, empezando por el andlisis de situacion, evita
problemas posteriores y da consistencia a las acciones tacticas que se llevaran a cabo.

RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Conocimientos o e CONOL1: Conocer los principales temas del marketing digital y las funciones de
contenidos planificacién, andlisis, disefio, gestion e implantacion de herramientas en la
relacién contexto empresarial-cliente.
¢ CONO2: Poseer informacién suficiente para poder leer y asimilar los conocimientos
que aporta la bibliografia sobre la empresa 2.0 y/o el perfil directivo de los
profesionales del marketing, la comunicacion y la publicidad en el &mbito digital.
e CONO3: Adquirir los conocimientos para dirigir una marca en el entorno digital,
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Habilidades o
destrezas

Competencias
(basicas y
generales)

administrando sus plataformas, dinamizando los contenidos y acciones de
comunicacién, planificando la gestién reputacional en redes sociales, y mejorando
su presencia en los buscadores.

CONO04: Conocer y comprender los fundamentos especificos del ordenamiento
juridico, del marco regulatorio y de la ética profesional en el entorno online. Lograr
valores y principios éticos de actuacion.

CONO5: Desarrollar los conocimientos para descubrir las necesidades y carencias
de un sitio web, perfeccionando su posicionamiento SEO y SEM, disefiando
plataformas eficientes de comercio electrénico, e implementando estrategias de
fidelizacion online.

HABO2: Capacitar a la persona para ser el responsable de la gestién reputacional
de la compaiiia en redes sociales, asi como de la relaciéon con sus clientes en el
entorno digital.

HABO3: Entender y aplicar el papel de la competencia y la blisqueda de la ventaja
competitiva interactiva en la web 2.0, los medios sociales y el ecosistema de las
aplicaciones maviles.

HABO4: Desarrollar la capacidad de elaborar planes de marketing segun los
objetivos y recursos marcados, a través de las herramientas y aplicaciones
existentes en el &mbito digital.

HABOG: Habilitar para la direccion de empresas, la implantacion de estrategias de
marketing, el disefio de campafias de publicidad y la implementacion de acciones
de comunicacion comercial en el entorno digital.

HABO7: Capacitar para realizar un analisis critico y de la evaluacion y sintesis de
mensajes y herramientas nuevas y complejos en los ambitos de la comunicacion,
la publicidad y el marketing convencional (offline) y digital (online).

HABO8: Desarrollar la capacidad, en contextos académicos y profesionales, de
actualizar conocimientos de manera continua y seguir integrando el avance de las
tendencias aplicadas al marketing digital en la actual sociedad de la informacién y
ante su previsible evolucion futura.

CGO01: Desarrollar capacidades para la resolucién de problemas en entornos que
cambian rapidamente.

CGO03: Desarrollar una correcta idoneidad de expresién oral y escrita por medio de
una adecuada formacién en su habilidad para sintetizar y argumentar respuestas.
CGO04: Demostrar aptitud para la gestion de la informacion. Saber recabar,
gestionar, analizar y elaborar informacion sobre los elementos necesarios para
resolver problemas de marketing en el contexto digital.

CGO06: Adquirir la capacidad de elaborar un razonamiento critico sobre las
respuestas y soluciones del marketing digital a las situaciones y los problemas
planteados en la actualidad.

CGO07: Desarrollar un aprendizaje autonomo, saber reflexionar, tanto en la etapa
de formacion como posteriormente en la ampliacion de los conocimientos en el
campo del marketing digital.

CG09: Sentir motivacién por la calidad.

CB6: Poseer y comprender conocimientos que aporten una base u oportunidad de
ser originales en el desarrollo y/o aplicacion de ideas, a menudo en un contexto de
investigacion.

CB7: Que los estudiantes sepan aplicar los conocimientos adquiridos y su
capacidad de resolucidon de problemas en entornos nuevos o0 poco conocidos
dentro de contextos mas amplios (o multidisciplinares) relacionados con su area
de estudio.

CB9: Que los estudiantes sepan comunicar sus conclusiones y los conocimientos
y razones Ultimas que las sustentan a publicos especializados y no especializados
de un modo claro y sin ambiguedades.

CB10: Que los estudiantes posean las habilidades de aprendizaje que les permitan
continuar estudiando de un modo que habra de ser en gran medida autodirigido o
autébnomo.
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Breve La asignatura aporta el punto de partida necesario para llevar a cabo una completa
descripcion de la  planificacion de una estrategia de marketing y comunicacion digitales, estableciendo las
asignatura diferentes etapas que es preciso completar para estructurar correctamente las acciones a

corto, medio y largo plazo.

Partiendo de los elementos béasicos del Marketing Digital, se profundiza en aquellos
aspectos necesarios para dotar de coherencia a las actividades que una empresa o una
marca deberan llevar a cabo para alcanzar sus objetivos comerciales: desde el analisis de
la situacion hasta la fase de medicion y reporte, pasando, por supuesto, por la definicién
del publico objetivo, el establecimiento de objetivo y la planificacion de las estrategias y
tacticas.

Todo ello sera util para abordar las siguientes asignaturas, que permitirdn concretar
diferentes aspectos de la planificacion en acciones tacticas concretas, ya sea la gestion
de perfiles sociales, ya sea el disefio de iniciativas para comercio electronico, ya sea la
adaptacion de contenidos a dispositivos moviles, etc.

Los contenidos permitiran preparar a los alumnos para el desempefio de perfiles
profesionales con un importante componente estratégico, como Responsables de
Estrategia Digital, Responsables de Marketing Digital o responsables de cualquier sector
especifico de esta disciplina, pues en todos ellos se necesita capacidad para desarrollar
lineas de actuacion a largo plazo que abarquen diferentes técnicas y plataformas digitales
de trabajo. En este sentido, la asignatura refuerza la capacidad critica del alumno, sus
habilidades para la planificacion y el uso de técnicas creativas en torno a los contenidos,
asi como capacidad de organizacion y medicion del trabajo en el ambito digital.

La planificacion es uno de los aspectos mas criticos en el Marketing Digital. Resulta
habitual que los profesionales del sector se centren en el desarrollo de acciones digitales
llamativas por su originalidad que, al final, carecen de estructura global y no se alinean
con objetivos de negocio especificos.
Lo anterior hace que, a menudo, veamos campafias que aparentan ser exitosas, pero que
no responden a las metas fijadas ni logran asociar la marca a la actividad mostrada.
Organizar el trabajo desde el principio, empezando por el analisis de situacion, evita
problemas posteriores y da consistencia a las acciones tacticas que se llevaran a cabo.
Contenidos Unidad didéactica 1. Analisis de la situacion
1.1. El plan de marketing digital
1.2. Primera fase: analisis de la situacion
1.2.1. Andlisis de la situacioén interna
Auditoria digital
1.2.2. Andlisis de la situacion externa
Macroentorno

Microentorno

1.2.3. Diagndstico de la situacion: analisis DAFO-CAME
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Unidad didéactica 2. Definicion del publico objetivo
2.1. Mercado potencial VS publico objetivo
2.2. Cobertura y afinidad
2.3. Criterios de segmentacion
2.3.1. Buyer persona
2.4. Modelo genérico de solucién de problemas
2.4.1. Customer journey
2.5. Encaje producto-mercado

2.5.1. Captologia o tecnologia persuasiva

Unidad didéactica 3. Definicion de los objetivos

3.1. Branding frente a performance

3.2. La estrecha relacion entre conversiones y objetivos

3.3. Objetivos de negocio: ¢ cuanto debo facturar y vender?

3.4. Objetivos de marketing: ¢ cuanta publicidad necesito y cuanto puedo pagar por ella?
3.5. Comprobacion final: la regla SMART

3.6. La imprtancia de los KPIs para medir objetivos

Unidad didéactica 4. Planificacion de estrategias y tacticas |
4.1. Clasificacion de los medios: pagados, propios y ganados
4.1.1. Medios pagados (paid media)
4.1.2. Medios propios (owned media)
4.1.3. Medios ganados (earned media)
4.2. Definicién de estrategias y tacticas
4.2.1. Las tacticas: bajando al detalle la planificacién
4.3. Calendario de acciones
4.4. Presupuesto (recursos materiales y humanos necesarios)

4.5. Principales errores en la planificacion
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Unidad didéactica 5. Planificacion de estrategias y tacticas Il
5.1. Narrativa (storytelling)
5.1.1. Contexto y personalidad
5.1.2. Propuesta de valor
5.1.3. Técnicas para un storytelling eficaz
5.1.4. Narrativas transmedia
5.1.5. Tono, estilo y lenguaje
5.2. Tipologias de estrategias de marketing digital
5.2.1. Branded content
5.2.2. Marketing de escucha
5.2.3. Ambush marketing
5.2.4. Marketing en tiempo real
5.2.5. Brick content marketing

5.2.6. Comarketing

Unidad didactica 6. Mediciéon y reporte
6.1. ¢ Qué medir en marketing digital?
6.2. Principales métricas de marketing digital
6.2.1. Métricas relacionadas con el precio de las campafas
6.2.2. Métricas relacionadas con la eficacia de las campafias
6.2.3. Métricas relacionadas con el trafico
Adquisicion (Acquisition)
Comportamiento (Behavior)
Conversiones (Conversions)
6.2.4. Métricas relacionadas con la comunidad
6.2.5. Métricas relacionadas con el alcance y la interaccion
6.3. Definicion de KPIs y otras métricas
6.3.1. ¢ Qué es un KPI?

6.3.2. ¢ Cudl es la diferencia entre un KPI y una métrica?
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6.3.3. ¢ Como fijar un KPI?

6.4. Seguimiento de resultados

METODOLOGIA

Métodos y A lo largo de la asignatura, se aplicaran las siguientes actividades formativas:
actividades

formativas del ¢ Actividades de descubrimiento inducido (estudio de caso). Actividades en las
proceso de enseii que el alumno podré llevar a cabo un aprendizaje contextualizado trabajando en el
anza-aprendizaje Aula Virtual y de manera colaborativa, una situacién real que le permitira realizar

un primer acercamiento a los diferentes temas de estudio.

e Actividades de interaccion y colaboracién (foros y debates de apoyo al caso
o a la leccioén). Actividades en las que se discutira y argumentara acerca de
diferentes temas relacionados con las asignaturas de cada materia y que serviran
para guiar el proceso de descubrimiento inducido.

e Tutorias. Permiten la interaccion directa entre docente y alumno para la resolucion
de dudas y el asesoramiento individualizado sobre distintos aspectos de la
asignatura.

e Actividades de autoevaluacion (cuestionarios). Permiten comprobar la
asimilacion de conceptos y contenidos en cada una de las unidades didacticas.

e Actividades de trabajo auténomo individual (estudio de la leccién). Trabajo
individual de los materiales utilizados en la asignatura.

¢ Actividades de aplicacion practica (individuales; estudios de caso). Trabajo
individual para la resolucion de problemas, elaboracién de proyectos y actividades
que permitan aplicar los aspectos conceptuales, procedimentales y actitudinales
trabajados en la asignatura.

Prueba de Evaluacién por Competencias (PEC). En el caso de optar por la opcién de
evaluacion (PEC+ examen final), el estudiante tendréa que realizar la prueba de evaluacion
de competencias (PEC). Esta prueba se define como una actividad integradora a través
de la cual el estudiante debera demostrar la adquisicidon de competencias propuestas en
la asignatura, vinculadas principalmente al «saber hacer». Para ello hara entrega de un
conjunto de evidencias en respuesta a los retos propuestos en esta prueba. La entrega se
realizara antes de finalizar la asignatura.

EVALUACION

Sistema El sistema de evaluacion se basard en una seleccion de las pruebas de evaluacién més

evaluativo adecuadas para el tipo de competencias que se trabajen. El sistema de calificaciones
estara acorde con la legislacién vigente (Real Decreto 1125/2003, de 5 de septiembre, por
el que se establece el sistema europeo de créditos y el sistema de calificaciones en las
titulaciones universitarias de caracter oficial y de validez en todo el territorio nacional).

El sistema de evaluacidon de la Universidad Isabel | queda configurado de la siguiente
manera:

Sistema de evaluaciéon convocatoria ordinaria

Opcién 1. Evaluacion continua
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Los estudiantes que opten por esta via de evaluacion deberan realizar el seguimiento de
la evaluaciéon continua (EC) y podran obtener hasta un 60 % de la calificacién final a
través de las actividades que se plantean en la evaluacién continua.

Ademas, deberan realizar un examen final presencial u online (EX), segun la modalidad
elegida por el estudiante, que supondra el 40 % restante. Esta prueba tiene una parte
dedicada al control de la identidad de los estudiantes que consiste en la verificacién del
trabajo realizado durante la evaluacion continua y otra parte en la que realizan diferentes
pruebas tedrico-practicas para evaluar las competencias previstas en cada asignatura.

Para la aplicacion de los porcentajes correspondientes, el estudiante debe haber obtenido
una nota minima de un 4 en cada una de las partes de las que consta el sistema de
evaluacién continua.

Se considerara que el estudiante supera la asignatura en la convocatoria ordinaria por el
sistema de evaluacién continua, siempre y cuando al aplicar los porcentajes
correspondientes se alcance una calificacién minima de un 5.

Opcidn 2. Prueba de evaluacion de competencias

Los estudiantes que opten por esta via de evaluacion deberan realizar una prueba de
evaluacidon de competencias (PEC) y un examen final presencial u online (EX), segin
la modalidad elegida por el estudiante.

La PEC se propone como una prueba que el docente plantea con el objetivo de evaluar en
qué medida el estudiante adquiere las competencias definidas en su asignatura. Dicha
prueba podra ser de diversa tipologia, ajustandose a las caracteristicas de la asignatura y
garantizando la evaluacioén de los resultados de aprendizaje definidos. Esta prueba
supone el 50 % de la calificacion final.

El examen final, supondra el 50 % de la calificacién final. Esta prueba tiene una parte
dedicada al control de la identidad de los estudiantes que consiste en la verificacién del
seguimiento de las actividades formativas desarrolladas en el aula virtual y otra parte en la
gue realizan diferentes pruebas tedrico-practicas para evaluar las competencias previstas
en cada asignatura.

Al igual que con el sistema de evaluacion anterior, para la aplicacion de los porcentajes
correspondientes el estudiante debe haber obtenido una puntuacién minima de un 4 en
cada una de las partes de las que consta la opcion de prueba de evaluacion de
competencias.

Se considerara que el estudiante supera la asignatura en la convocatoria ordinaria por el
sistema de la prueba de evaluacion de competencias siempre y cuando al aplicar los
porcentajes correspondientes se alcance una calificacion minima de un 5.

* Los estudiantes que realicen el master por formacion bonificada (FUNDAE) deberan
acogerse a la opcion 1 del sistema de evaluacion, evaluacion continua (EC)+ examen final
(EX).

Caracteristicas de los examenes

Los examenes constaran de 30 items compuestos por un enunciado y cuatro opciones de
respuesta, de las cuales solo una serd la correcta. Tendran una duracién de 90 minutos y
la calificacién resultara de otorgar 1 punto a cada respuesta correcta, descontar 0,33
puntos por cada respuesta incorrecta y no puntuar las no contestadas. Después, con el
resultado total, se establece una relacién de proporcionalidad en una escala de 10.

Sistema de evaluacién convocatoria extraordinaria
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Todos los estudiantes, independientemente de la opcion seleccionada, que no superen las
pruebas evaluativas en la convocatoria ordinaria tendran derecho a una convocatoria
extraordinaria.

La convocatoria extraordinaria completa consistira en la realizacion de una prueba de
evaluaciéon de competencias que supondra el 50 % de la calificacion final y un examen
final presencial u online (EX), segun la modalidad elegida por el estudiante, cuya
calificacién sera el 50 % de la calificacién final.

Para la aplicacion de los porcentajes correspondientes, el estudiante debe haber obtenido
una nota minima de un 4 en cada una de las partes de las que consta el sistema de
evaluacion de la convocatoria extraordinaria.

Los estudiantes que hayan suspendido todas las pruebas evaluativas en convocatoria
ordinaria (evaluacidn continua o prueba de evaluacion de competencias y examen final) o
no se hayan presentado deberan realizar la convocatoria extraordinaria completa, como
se recoge en el parrafo anterior.

En caso de que hayan alcanzado una puntuacion minima de un 4 en alguna de las
pruebas evaluativas de la convocatoria ordinaria (evaluacién continua o prueba de
evaluacién de competencias y examen final), se considerara su calificacién para la
convocatoria extraordinaria, debiendo el estudiante presentarse a la prueba que no haya
alcanzado dicha puntuacién o que no haya realizado.

En el caso de que el alumno obtenga una puntuacion que oscile entre el 4y el 4,9 en las
dos partes de que se compone la convocatoria ordinaria (EC o PEC y examen), solo se
considerara para la convocatoria extraordinaria la nota obtenida en la evaluacién continua
o prueba de evaluacion de competencias ordinaria (en funcién del sistema de evaluacion
elegido), debiendo el alumno realizar el examen extraordinario para poder superar la
asignatura.

Al igual que en la convocatoria ordinaria, se entendera que el alumno ha superado la
materia en convocatoria extraordinaria si, aplicando los porcentajes correspondientes, se
alcanza una calificacién minima de un 5.

BIBLIOGRAFIA Y OTROS RECURSOS

Bibliografia Sainz de Vicuiia Ancin, J.M. (2017). El plan de marketing digital en la préctica.
basica Madrid: ESIC Editorial.

Este libro trata de cubrir la laguna que tienen las empresas de que se las ilustre como
integrar el marketing digital en el plan de marketing de su organizacion. Para ello, el autor
de este libro ha plasmado su experiencia profesional de los mas de veinte Ultimos afos
elaborando planes de marketing digital reales.

Somalo, I. (2017). Marketing digital que funciona. Madrid: LID Editorial Empresarial.

La disrupcion que estan provocando las tecnologias digitales conlleva profundos cambios
en la manera de hacer negocios y, por ende, en como desarrollar planes de marketing.
Las empresas se tienen que adaptar a esta nueva forma de comunicar y de relacionarse
con los consumidores. Ante este nuevo panorama, el marketing digital ha tenido que
replantear no solo las técnicas a emplear, sino sobre todo como debe ser programado y
gestionado.
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Bibliografia ¢ Alonso, J. y Grande, I. (2013). Comportamiento del consumidor. Decisiones y
complementaria estrategias de marketing. Madrid: ESIC.

e Anderson, S.P. (2011). Disefio que seduce. CoOmo crear webs y aplicaciones
atractivas al usuario. Madrid: Anaya Multimedia.

e Armstrong, G. y Kotler, P. (2013). Fundamentos de marketing. 112 edicion. México:
Pearson.

e Blanco, A., Prado, A. y Mercado, C. (2016). Introduccién al Marketing y la
Comunicacion en la empresa. 2° edicién. ESIC. Madrid.

e Elésegui Figueroa, T. y Mufoz Vera, G. (2015). Marketing Analytics. Madrid:
Anaya.

e Kotler, P., Kartajaya, H. y Stiawan, I. (2018). Marketing 3.0. Cémo atraer a los
clientes con un marketing basado en valores. LID Editorial Empresarial. Madrid.

e Mufioz, G. y Elosegui, M. (2011). El arte de medir: manual de analitica web.
Barcelona: Profif Editorial.

e Peter, P. y Olson, J. (2006). Comportamiento del consumidor y estrategia de
marketing. 72 edicién. México: McGraw-Hill.

e Rivera, J., Arellano, R. y Molero, V.M. (2013). Conducta del consumidor.
Estrategias y politicas aplicadas al marketing. 32 edicién. Madrid: ESIC.

e Santesmases, M. (2002). Usted compra, yo vendo. ¢Qué tenemos en comin?
Madrid: Piramide.

Otros recursos e Fogg, B.J. (2008). “Mass interpersonal persuasion: an early view of a new
phenomenon”, Oinas-Hukkonen, H. et al. (2008). Persuasive, pp.23-3. Springer-
Verlag Berlin Heidelberg. Disponible _en: http://captology.stanford.edu/wp-
content/uploads/2014/03/MIP_Fogg_ Stanford.pdf

e Fogg, B.J. y Hreha, J. (2010). Behavior wizard: a method for matching target
behaviors with solutions. Persuasive Technology Lab Stanford University.
Disponibleen:http://captology.stanford.edu/wp-content/uploads/2010/10/Fogg-and-
Hreha-BehaviorWizard.pdf

e Gartner (2019). Gartner Magic Quadrant. Disponible en:
https://www.gartner.com/en/research/methodologies/magic-quadrants-research

e Ghazinoory, S., Adbi, M. y Mehr, M. (2011). SWOT methodology: a state-of-the-art
review for the past, a framework for the future, Journal of Business Economics and
Management, 12(1):24-48, doi: 10.3846/16111699.2011.555358

e Gonzélez, J. (2016). Probabilidades de click en las SERPs de Google. Disponible
en: https://www.sistrix.es/blog/probabilidades-de-click-en-las-serps-de-google/

e Google (2011). ZMOT. Ganando en el momento cero de la verdad. Disponible en:
https://robertoigarza.files.wordpress.com/2009/05/lib-ganando-el-momento-cero-de-
la-verdad-google-2011.pdf

e Molina, C. (2017). Hacia una comunicacion corporativa transmedia. AdComunica,
14. Disponible en:
http://www.adcomunicarevista.com/ojs/index.php/adcomunica/article/view/427.
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