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MARKETING ELECTRONICO
HORARIOS:
Martes, 20.00-21.15
Jueves, 18.30-19.45

METODOLOGIA

El curso se estructura en sesiones presenciales y no presenciales, siendo el
objetivo del mismo establecer una base tedrica de conocimiento y su aplicacion
real y practica en el mercado que ayude a entender los conceptos descritos en

los diferentes médulos del temario.

La asignatura se complementa con la realizacion de casos practicos semanales
que seran comentados en clase y con dos trabajos adicionales de obligada

presentacion.

En los trabajos a realizar se desarrollara un plan especifico de marketing
electrénico para una empresa .com y un plan de penetracion para las pymes en

nuevos mercados utilizando las nuevas tecnologias.

TEMA 1. INTRODUCCION AL MARKETING ELECTRONICO
1.1 Definicidn y concepto
1.2 Ventajas e inconvenientes del marketing en Internet
1.3 El nuevo paradigma del marketing: un nuevo enfoque relacional

1.4 El marketing masivo versus el marketing electronico en Internet



1.5 Evolucién de la presencia de una empresa en Internet e integracion

en la estrategia de marketing

TEMA 2. ASPECTOS LEGALES
2.1 Reégimen juridico
2.2 Claves de la Ley de la Sociedad de la Informacion y de Comercio
Electrénico (LSSI)
2.3  Sello de confianza on-line

2.4  Proteccion de datos

TEMA 3. CONCEPTOS DE MEDICION Y CONTROL DE AUDIENC IA
3.1 Medidas de audiencia
3.2  Control interno de la empresa

3.3 Control externo de la empresa

TEMA 4. INTERNET COMO RECURSO PARA LA INVESTIGACIO N DE
MARKETING
4.1 Panel
4.2 Encuesta
4.3  Auditoria de actividad

4.4  Estudios de referencia

TEMA 5. USABILIDAD ORIENTADA AL MARKETING
5.1 Concepto
5.2 Importancia a la hora de construir un web
5.3 Las 8reglas de oro a tener en cuenta

5.4  Principios generales de usabilidad en sitios web

TEMA 6. PUBLICIDAD ON-LINE
6.1 Evolucion y situacion actual
6.2 Internet como medio publicitario
6.3 Herramienta de personalizacion masiva: utilizacion de cookies
para segmentar.

6.4 Interactive Advertising Bureau (IAB)



6.5

6.6

TEMA 7.
7.1
7.2
7.3
7.4

TEMA 8.
8.1
8.2
8.3
8.4
8.5
8.6
8.7
8.8
8.9
8.10

TEMA 9.

9.1
9.2

Agentes publicitarios que intervienen en el mercado: agencias
interactivas, centrales de medios interactivos, medios de
comunicacién y portales

Formatos de publicidad on-line

CONTRATACION Y PLANIFICACION DE CAMPANAS O N-LINE
Tipos de contratacion

Servidores de publicidad (Ad-servers)

Planificacion y optimizacion de una campafa on-line

Comportamiento de los usuarios con la publicidad on-line

OTRAS MODALIDADES DE MARKETING ELECTRONICO
Importancia del nombre de dominio

Establecimiento de la pagina de inicio

Alta en buscadores: importancia de los meta tags

Correo electronico

Foros de discusion

Intercambio de banners

Marketing de busqueda: links patrocinados

Marketing viral

Programa de afiliados

E-mail marketing

ANALISIS DE RESULTADOS DE UNA ESTRATEGIAD E
MARKETING ELECTRONICO

Seguimiento de estadisticas

Estructura de back-office
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MARKETING ELECTRONICO

SISTEMA DE EVALUACION

Evaluacién en convocatoria:

La evaluacion de la asignatura “Marketing Electronico” se hara sobre la base de
la siguiente ponderacion:

Trabajos a realizar durante el curso: 30%
La realizacion de los trabajos de curso es condicion necesaria para

poder superar la materia. En caso de no realizar los trabajos, la nota de
CUrso que se asignara sera la minima entre 4,0 y la obtenida en el

examen final.
Realizacion y discusion de casos practicos semanales: 30%
Examen Final: 40%

La realizacion del examen final es condicidn necesaria para poder
obtener una calificacion cuantitativa de curso. En caso de no asistir al
examen final, el estudiante obtendra la calificacién de “No presentado”.

Evaluacion en el examen de septiembre:
Examen Final: 100%

La realizacién del examen final extraordinario es condicion necesaria
para poder obtener una calificacion cuantitativa de curso. En caso de no
asistir al examen extraordinario, el estudiante obtendra la calificacion de
“No presentado”.



