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MARKETING ELECTRONICO
OBJETIVOS Y 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 mdédulos del temario.

La asignatura se complementa con la realizacion de casos practicos

semanales y con un trabajo adicional en grupo de obligada presentacion.

TEMA 1. INTRODUCCION AL MARKETING ELECTRONICO
1.1 Definicién 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 electrénico en Internet
1.5Evolucién de la presencia de una empresa en Internet e

integracién en la estrategia de marketing

TEMA 2. ASPECTOS LEGALES
2.1 Régimen juridico
2.2 Claves de la Ley de la Sociedad de la Informacién y de Comercio

Electronico (LSSI)



2.3 Sello de confianza on-line

2.4 Proteccidon de datos

TEMA 3. CONCEPTOS DE MEDICION Y CONTROL DE AUDIENCIA
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 INVESTIGACION 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 8 reglas de oro a tener en cuenta

5.4 Principios generales de usabilidad en sitios web

TEMA 6. PUBLICIDAD ON-LINE

6.1 Evolucién y situacién actual

6.2 Internet como medio publicitario

6.3 Herramienta de personalizacién masiva: utilizacién de cookies
para segmentar.

6.4 Interactive Advertising Bureau (IAB)

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

6.6 Formatos de publicidad on-line



TEMA 7. CONTRATACION Y PLANIFICACION DE CAMPANAS ON-LINE
7.1 Tipos de contrataciéon
7.2 Servidores de publicidad (Ad-servers)
7.3 Planificacion y optimizacién de una campana on-line

7.4 Comportamiento de los usuarios con la publicidad on-line

TEMA 8. OTRAS MODALIDADES DE MARKETING ELECTRONICO
8.1 Importancia del nombre de dominio
8.2 Establecimiento de la pagina de inicio
8.3 Alta en buscadores: importancia de los meta tags
8.4 Correo electrénico
8.5 Foros de discusion
8.6 Intercambio de banners
8.7 Marketing de bdsqueda: SEO - SEM
8.8 Marketing viral
8.9 Programa de afiliados

8.10E-mail marketing

Bibliografia
A continuacién se enumeran una serie de libros y recursos Utiles para seguir

el curso:

e« AIMC (Asociacién para la Investigacion de Medios de Comunicacién):
Estudios General de Medios [On-line]. Disponible en:
http://www.aimc.es

¢ Alexa [On-line]. Disponible en http://www.alexa.com

* AUI (Asociacién espafnola de usuarios de internet) [On-line]. Disponible
en: http://www.aui.es

« BARBOSO, C.; MARTIN, E. (1999). Marketing relacional. Madrid: ESIC
Editorial



DHOLAKIA, U.M.; REGO L.L. (1998). “What makes commercial Web
pages popular? An empirical investigation of Web page effectiveness”,
Eurpean Journal of Marketing, Vol. 32 (7/8), pp. 724-736

HOFACKER, C.F.; MURPHY, J. (1998). “World Wide Web banner
advertisement copy testing”, European Journal of Marketing, Vol.32
(7/8), pp. 703-712

HOFFMAN, D. L., Y NOVAK, T. P. (1995). “Marketing in Hypermedia
Computer-Mediated Environments: Conceptual Foundations”, Project
2000: Research Program on Marketing in Computer-Mediated
Environments. Working paper 1 [On-line]. Nashville (Tennessee):
Vanderbilt Univertsity e Interval Research Corporation. Disponible en
http://www2000.0gsm.vanderbilt.edu

HOFFMAN, D. L., Y NOVAK, T. P. (2000). “Advertising and pricing
models for the Web” [On-line]. Disponible en
http://www2000.0gsm.vanderbilt.edu/papers.html

IAB (Interactive Advertising Bureau) [On-line]. Disponible en:
http://www.iab.com

JUPITER RESEARCH [ON-LINE]. Disponible en: http://www.jup.com

NIELSEN, J. (2000). Usabilidad. Disenos de sitios web. Madrid: Pearson
Educacién

NUA (Nua Internet Surveys) [On-line]. Disponible en: http://www.nua.ie

OJD (Oficina Justificacion Difusién) [On-line]. Disponible en:
http://www.ojd.es

RODRIGUEZ, 1. (2002). Marketing.com. Madrid: Pirdmide




MARKETING ELECTRONICO

SISTEMA DE EVALUACION

Evaluacion en convocatoria:

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

Examen Final: 40%

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

Trabajos a realizar durante el curso: 30%

La realizacién del trabajo de curso es condicién necesaria para poder
superar la materia. En caso de no realizar el trabajo, la nota de curso
gue se asignara serd la minima entre 4,0 y la obtenida en el examen
final.

Realizaciéon y discusiéon de casos practicos semanales: 30%

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

La realizaciéon del examen final extraordinario es condicién necesaria
para poder obtener una calificacién cuantitativa de curso. En caso de
no asistir al examen extraordinario, el estudiante obtendrad Ila
calificaciéon de “No presentado”.



