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HORARIO DE TUTORÍAS

Consultar en http://marketing.ugr.es  

MÁSTER  EN EL QUE SE IMPARTE
OTROS MÁSTERES A LOS QUE SE PODRÍA 
OFERTAR

Máster Universitario en Tecnologías para la Investigación de
Mercados y Marketing

Máster Universitario en Economía y Organización de 
Empresas

PRERREQUISITOS Y/O RECOMENDACIONES (si procede)

• Lectura fluida de inglés científico
• Conocimientos básicos sobre la teoría de la comunicación de marketing
• Conocimientos básicos de modelos de comportamiento del consumidor

MARKETING Y COMUNICACIÓN EN EL MUNDO DIGITAL

GUIA DOCENTE DE LA ASIGNATURA

http://marketing.ugr.es/
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BREVE DESCRIPCIÓN DE CONTENIDOS (SEGÚN MEMORIA DE VERIFICACIÓN DEL MÁSTER)

1) El papel del marketing en la sociedad actual y en la gestión de las empresas e instituciones.
2) La comunicación en el ámbito de la gestión de las organizaciones y su función dentro de la estrategia corporativa. 
3) La comunicación integrada de marketing: naturaleza, medida, antecedentes y beneficios.
4) El papel de la promoción de ventas dentro de la estrategia de comunicación integrada de marketing.
5) El papel del marketing online en la implementación de la estrategia de comunicación integrada de marketing.

COMPETENCIAS GENERALES Y ESPECÍFICAS DEL MÓDULO

Competencias generales
CG1. Adquirir, comprender y sistematizar conocimientos teóricos vinculados al estado del arte de las disciplinas del 
máster.
CG2. Favorecer la capacidad de análisis y síntesis.
CG3. Mejorar la capacidad de organización y planificación.
CG4. Adquirir habilidades para la comunicación oral y escrita.
CG5. Mejorar la capacidad para gestionar la información.
CG7. Fomentar el trabajo en equipo.
CG9. Mejorar el aprendizaje autónomo y autodirigido.

Competencias Transversales
CT2. Capacidad de organización y planificación, así como capacidad de gestión de la información.
CT4. Capacidad para adaptarse a la tecnología y a los futuros entornos actualizando las competencias profesionales.
CT5. Potenciar la conexión con el entorno, con las empresas, instituciones y administraciones públicas.

Competencias Específicas
CE1. Aplicar a entornos nuevos o poco conocidos, dentro de contextos más amplios (o multidisciplinares), los conceptos, 
principios, teorías o modelos relacionados con el comportamiento del consumidor.
CE2. Desarrollar estrategias para el intercambio empresarial a partir de los conocimientos adquiridos.

OBJETIVOS (EXPRESADOS COMO RESULTADOS ESPERABLES DE LA ENSEÑANZA)

El alumno sabrá/comprenderá:

 Comprender el papel que juega el marketing en las organizaciones e instituciones.
 Entender la naturaleza del marketing y sus funciones.
 Examinar el rol de la comunicación dentro de la gestión corporativa y la gestión del marketing. 
 Analizar el valor añadido que la comunicación integrada de marketing (CIM) supone en la gestión de las 

relaciones con los stakeholders. 
 Comprender los resultados que se derivan de la implementación de un pro-grama de CIM. 
 Conocer la naturaleza y la importancia actual de la promoción de ventas dentro de la estrategia de CIM. 
 Mostrar el amplio abanico de técnicas promocionales, su posibilidad de aplicación a los diferentes públicos de la 

empresa y los objetivos que se pueden alcanzar con cada una de ellas.
 Examinar el papel que juegan los medios online en la construcción de relaciones con los clientes. 
 Estudiar las principales formas de comunicación online dentro del plan de comunicación integrada de marketing 

(marketing de buscadores, social media marketing, mobile marketing).

El alumno será capaz de:



Página 3

 Examinar las prácticas correctas de comunicación dentro de las organizaciones.
 Apreciar la diversidad de enfoques en la gestión de la comunicación de marketing.
 Aplicar una metodología de auditoría de comunicación en las organizaciones. 
 Aplicar los conocimientos para el desarrollo de estrategias de comunicación en el ámbito online.
 Evaluar la eficacia de la comunicación de marketing.
 Elaborar adecuadamente trabajos de investigación académicos y profesionales.

TEMARIO DETALLADO DE LA ASIGNATURA

Bloque 1. El papel actual del marketing en la gestión de las empresas e instituciones.
1.1.- Marketing en el contexto actual: marketing 3.0
1.2.- La investigación de mercados en los medios digitales
1.3.- El marketing estratégico
1.4.- El plan de marketing en medios digitales

Bloque 2. La comunicación en el ámbito de la gestión de las organizaciones y su función dentro de la estrategia
corporativa. 
2.1. La comunicación en las empresas y en las organizaciones
2.2. Marketing y comunicación de marketing
2.3. Hacia una teoría integradora entre marketing y comunicación
2.4. La comunicación integrada de marketing: naturaleza, medida, antecedentes y beneficios.
2.5. El papel de la promoción de ventas dentro de la estrategia de comunicación integrada de marketing.

Bloque 3.  El  papel  del  marketing  online  en la  implementación  de la  estrategia  de  comunicación integrada  de
marketing.
3.1. El marketing digital
3.2. Social Media Marketing
3.3. Mobile Marketing
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ENLACES RECOMENDADOS

http://www.medill.northwestern.edu/imc/
http://www.multimediamarketing.com/mkc/marketingcommunications/
http://imc.wvu.edu/
http://www.ijimc.com/ 
http://www.aimc.es/
http://www.iabspain.net/
http://www.infoadex.es/
http://www.mmaspain.com/
http://www.marketingguerrilla.es/ 
http://www.socialancer.com/
http://www.territoriocreativo.es/blog
http://www.jeffbullas.com/
http://tristanelosegui.com/ 
http://comscore.com/
http://forrester.com/
http://emarketer.com/
http://morpace.com/
http://valassis.com/

METODOLOGÍA DOCENTE

1. Clases presenciales (24 horas)
 Exposiciones de los profesores
 Análisis crítico y discusión de artículos en grupo
 Exposiciones orales de trabajos
 Prácticas guiadas
 Examen global de los contenidos de la asignatura

2. Trabajo no presencial del alumno (76 horas)
 Búsqueda bibliográfica sobre temas específicos
 Lectura crítica de artículos
 Realización de trabajos sobre temas específicos
 Preparación de exposiciones orales sobre temas específicos
 Tutorías virtuales (chats, foros, correo electrónico)
 Trabajos en grupo

http://morpace.com/
http://emarketer.com/
http://forrester.com/
http://comscore.com/
http://tristanelosegui.com/
http://www.jeffbullas.com/
http://www.territoriocreativo.es/blog
http://www.socialancer.com/
http://www.marketingguerrilla.es/
http://www.mmaspain.com/
http://www.infoadex.es/
http://www.iabspain.net/
http://www.aimc.es/
http://www.ijimc.com/
http://imc.wvu.edu/
http://www.multimediamarketing.com/mkc/marketingcommunications/
http://www.medill.northwestern.edu/imc/
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EVALUACIÓN (INSTRUMENTOS DE EVALUACIÓN, CRITERIOS DE EVALUACIÓN Y PORCENTAJE SOBRE LA
CALIFICACIÓN FINAL, ETC.)

 Aportaciones del alumno en sesiones de discusión y actitud del alumno en las diferentes actividades desarrolladas
y asistencia (15%)

 Presentaciones orales (15%)
 Valoración final de informes, trabajos, proyectos, etc. (individual o en grupo) (35%)
 Prueba de evaluación de contenidos (35%)

INFORMACIÓN ADICIONAL


