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Resumen y palabras clave.

El presente trabajo de fin de master, que culmina mis estudios como alumna
en el Mdaster de Profesorado de Educacién Secundaria, Bachillerato,
Formacidn Profesional y Ensefianza de Idiomas, tiene por objeto explicar
como los medios digitales utilizados en las interrelaciones con usuarios en la
red se han convertido en una pieza clave en el entramado empresarial, y su
importancia a nivel didactico cuando de la formacidn profesional se trata.
Para ello, el analisis realizado parte de datos tanto cualitativos como
cuantitivos, con el fin de desarrollar una buena argumentacién que
demuestre realmente los beneficios de establecer una buena relacién entre
usuario y empresa.

Palabras clave: empresa, marketing digital, social media, interrelaciones

Abstract and key words.

This Master's Thesis completes my studies as a student in the Master's
Degree in Secondary Education, Baccalaureate, Vocational Training and
Language Education. The main objective of this Thesis is to explain how the
digital media used the relationship between users, has become the principal
part of the entrepeneurial fabric. To this end, qualitative and quantitative
data has been considered for the analysis ,in order to develop a good
argument , that shows the benefit of establishing a positive relationship
between user and company.

Key words: Company, digital marketing, social media, relationship.






Introduccion

El desarrollo del presente trabajo de fin de master culmina el Master en Profesorado de
Educacidn Secundaria, Bachillerato, Formacidn Profesional y Ensefianza de Idiomas, por
la especialidad de Economia, Empresa y Comercio de la Universidad de Jaén.

Dicho trabajo académico, sobre la interrelacién con usuarios en la red, manifiesta la
prospeccion didactica del bloque cuarto de contenidos del mddulo “Marketing Digital”,
de curso obligatorio para los alumnos y alumnas del Ciclo Formativo de Grado Superior
en “Marketing y Publicidad”, de acuerdo con lo sefialado en la Orden de 15 de abril de
2014, por la que se desarrolla el curriculo correspondiente al titulo de Técnico Superior
en Marketing y Publicidad.

Los motivos que me llevan a escoger este tema, tan innovador y complejo, estan
estrechamente relacionados con mi admiracién por las nuevas tecnologias y el cambio
que éstas han producido en la sociedad durante los ultimos afos. Todo el mundo,
actualmente, mantiene algun tipo de relacidon con la empresa a través de los medios
sociales, bien por la publicidad que llega a nuestro correo electrénico cada dia y que es
incontable, bien por los anuncios que saltan en nuestro dispositivo movil a diario, bien
por nuestra presencia masiva en redes sociales, bien por la implantaciéon del comercio
electronico... Es indudable que la gestién empresarial estd cambiando de forma
vertiginosa, y cuanto menos asombrosa.

En lo que a la estructura de este documento respecta, se podra diferenciar una primera
parte de fundamentacién epistemolégica, donde se llevara a cabo un estudio sobre la
llegada de Internet a nuestras vidas, el gran impacto que ha tenido en la sociedad, asi
como los conceptos claves, estrategias, evolucién e implantacién de las diferentes
herramientas utilizadas por el empresario para afianzar nuevas relaciones con clientes
potenciales a través de los soportes digitales, dotando con una mayor importancia, al
instrumento mas importante, las redes sociales.

Como culminacién a esta primera parte, el presente trabajo académico hara especial
hincapié en la utilidad practica del tema y enfoque didactico escogido en el desarrollo
del proceso de ensefianza-aprendizaje y en la adquisicidon de las competencias por parte
del alumnado.

Por otro lado, se establecera una segunda parte, donde, el presente trabajo de fin de
master, acogera la unidad didactica y los elementos que en ella se integran, como son
el contexto que afecta al centro donde tendria lugar la imparticiéon de los contenidos,
los objetivos, competencias y contenidos propios en relacién con el tema, asi como la
metodologia empleada, la temporalizacion, y las actividades a desarrollar con los
alumnos y alumnas, sin olvidar los tratamientos de atencidn a la diversidad.
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A) Fundamentacion epistemoldgica
1. Delimitacién del objeto de estudio.

El presente trabajo de fin de master esta fundamentado en la investigacién de las
“Interrelaciones con usuarios en la red” en el dmbito empresarial. De acuerdo a la
legislacién educativa, dicho asunto, conforma el punto cuarto del médulo profesional
de Marketing Digital, segun la Orden de 15 de abril de 2014, por la que se desarrolla el
curriculo correspondiente al titulo de Técnico Superior en Marketing y Publicidad.

En el apartado sucesivo, sobre “Antecedentes y estado de la cuestidon”, se hard un breve
repaso sobre el concepto de marketing en si, su asentamiento en el mundo empresarial
durante el ultimo siglo, y la evolucién experimentada, que, junto con el desarrollo
tecnoldgico, ha dado lugar al marketing digital, consolidado a dia de hoy, como una de
las férmulas mas importantes a la que recurren las empresas para aumentar sus
beneficios.

Consecutivamente, el presente trabajo académico, se centrard en las herramientas y
estrategias del marketing digital, que permiten una conexién directa entre clientes y
empresas, como pueden ser los servicios de mensajeria instantdnea, las redes sociales,
los grupos de conversacién, la videoconferencia, los foros y grupos de discusién, o los
blogs.

Por ultimo, el estado del arte centrara sus objetivos en describir las estrategias mas
utilizadas por las organizaciones en el dmbito de las interrelaciones con los usuarios en
la red, destacando en este ambito, la influencia de las redes sociales en el mundo
empresarial.

Para finalizar el contiguo apartado, el presente trabajo de fin de master recogera la
utilidad practica de las interrelaciones con los usuarios en la red en el desarrollo del
proceso de ensefianza-aprendizaje y en la adquisicion de las competencias por parte del
alumnado, pues cabe destacar que dicho trabajo pone fin al Master Universitario en
Profesorado de Educacidn Secundaria Obligatoria y Bachillerato, Formacién Profesional
y Ensefianza de Idiomas.

2. Antecedentes y estado de la cuestion.

Tal y como sefialdbamos en el epigrafe anterior, a continuacién, se va a llevar a cabo
un breve recorrido sobre la llegada del marketing a nuestra vida, y su evolucién hasta
el marketing digital.

2.1 Evolucidn histdrica del marketing digital.

2.1.1 El origen y concepto del marketing

La historia del marketing digital parte del origen del marketing en si, pues el primero no
deja de ser una ramificacién de este ultimo, por lo que es conveniente remontarse al
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origen del marketing para poder entender como el marketing digital ha llegado a
nuestros dias.

Segun Kotler (1974) el origen de la mercadotecnia se remonta a épocas impensables,
pues durante las primeras civilizaciones, el fenédmeno de la sobreproduccion desperté
en el ser humano el deseo de obtener cosas que no estaban a su alcance, dando lugar a
la técnica del trueque. Surgian asi las primeras técnicas comerciales que se mantendrian
hasta el siglo VII, fue entonces, cuando la aparicion de la moneda revoluciond la
economia social y puso solucién a las diferentes trabas que traia consigo el sistema de
intercambio, constituyendo el mercado conforme lo entendemos a dia de hoy.

De acuerdo con lo que especifica Fernandez del Hoyo (2006) las primeras nociones de
marketing como concepto parten de autores como Adam Smith, quien incorporé a la
economia clasista el término “soberania del consumidor”, o Levitt (1969), quien asentd
la idea de que el objetivo de la empresa debe ser “crear y mantener al cliente”. Por su
parte Stanton, Etzel y Walker (2007) entienden que el marketing a nivel practico no
comenzd a tomar forma hasta la Revolucidn Industrial.

Como indica Sixto Garcia (2010), el siglo XIX trajo cambios significativos que propiciaron
la creacidon de marketing como técnica empresarial. A nivel econdmico, el capitalismo
de libre competencia dio lugar a grandes monopolios que a su vez propiciaron la
creacion de grandes grupos econdmicos que tenian como objetivo dominar el mundo
empresarial. Estos grupos, inicialmente provenian de la industria petrolera, pero en un
momento de la historia pasaron a formar parte de la actividad financiera. Como
consecuencia, el mercado cambid, se adaptd a las nuevas circunstancias, y se incité al
cliente a comprar productos de manera masiva, las empresas comenzaron, entonces, a
idear estrategias de ventas, que, junto con la evolucion de los medios de comunicacion,
hizo que los avances de la Revolucién Industrial, favorecieran la aparicion del marketing.

En esta linea, el término anglosajon “marketing” aparece por primera vez en Estados
Unidos, donde un profesor de la Universidad de Michigan, E.D Jones, en 1902, durante
la imparticién del curso “The distributive and regulative industries of the United States”
repartié entre los asistentes un folleto informativo donde aparecia la palabra
“marketing” (Moliner; Cervera, 2004). Afios mas tarde, en 1920 concretamente, Fred E.
Clarck, publicaba la novela “Principios del Marketing”, convirtiéndose en el padre oficial
de esta nueva técnica que comenzaba a despertar el interés de los empresarios (Bartels,
1988).

Se constituye asi la primera fase distinguida de la evolucién del marketing, caracterizada
por estar orientada a la produccién. Siguiendo la idea de Fernandez del Hoyo (2006),
dicha etapa comprenderia el periodo desde |la Revolucidn Industrial hasta 1930, donde
los esfuerzos de las empresas se centraron en cubrir la excesiva demanda de la época,
dando lugar a diferentes técnicas comerciales con caracter puntual.

A mediados del siglo XX, el marketing empieza a dar sus primeros frutos, la ofertay la
demanda se equiparan y las empresas se centran en alcanzar el mayor nimero de
clientes posible, creando, incluso, un departamento especifico encargado de controlar
las ventas donde se integraban diferentes tareas comerciales, muy relacionadas con el
concepto que hoy en dia tenemos de marketing. Este hecho da lugar a la segunda fase

mas significativa del marketing, orientada hacia las ventas (Fernandez del Hoyo, 2006).
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Otro hecho histdrico en el mundo econdmico llega en los afios 70, la oferta supera con
creces a la demanda, y la figura empresarial centra sus objetivos en estabilizarse, para
ello, tal y como expresa Fernandez del Hoyo (2006), las empresas comienzan a disefiar
estrategias basadas en el descubrimiento y la satisfaccién de necesidades encubiertas
de los consumidores. Por primera vez, el departamento de marketing aparece como una
figura ajena al departamento de ventas.

De acuerdo con Sixto Garcia (2010) la idea del marketing, desde la perspectiva del
intercambio y la investigacion de los mercados, existio siempre en la mente humana, sin
embargo, no fue hasta bien adentrado el siglo XX, cuando aparecieron los primeros
trabajos académicos sobre el asunto. En 1972, Kotler fue el primero que se atrevid a
establecer una definiciéon genérica sobre el marketing:

“El marketing estudia especificamente cémo se crean, estimulan,
facilitan y valoran las transacciones” (Kotler, 1972, p.49).

Sin embargo, a dia de hoy, los autores aun discrepan sobre lo que es el marketing, la
ultima definicion mas cercana a nuestros dias tuvo lugar en 2007, cuando la American
Marketing Association determind que el “marketing es una actividad de las instituciones
y los procesos de creacion, comunicacion, decision y posibilidades de intercambio que
ofrecen valor para los usuarios o clientes, para los compaiieros, y para la sociedad en
general”.

2.1.2 Del marketing al marketing digital

Aunque Internet se creé en los afios 60 durante la Guerra Fria y con fines bélicos, fue a
finales de los afios 90, cuando se produce un cambio inaudito en la historia del ser
humano. La llegada de las nuevas tecnologias, en concreto Internet, al usuario medio, y
todo lo que trajo consigo, cambid por completo la percepcidn social del mundo.

Internet permite a cientos de ordenadores, conectarse e intercambiar informacidn entre
si. Herramientas como el mdédem, el “e-mail”, o la transferencia de ficheros convierten
a los PCs en “servidores”, de otros ordenadores. La creacion de la Worldwide Web
(www) hizo posible la visualizaciéon de la informacién de manera creativa y vistosa
(Fleming, 2000).

Este nuevo escaparate, tal y como indica Mdnaco (2018), revoluciond el modo en que
las empresas realizan sus negocios, se comunican con su publico objetivo y le ofrecen
productos o servicios, surgiendo de este hecho, nuevos canales de distribucién,
innovadoras estrategias de venta e introduccion de medios de comunicacién mucho mas
directos vy, sobre todo, econémicos. Las empresas comienzan a conformar diferentes
sistemas para organizar la gran cantidad de herramientas que traia consigo Internet,
dando comienzo a lo que mas tarde se conoceria como marketing digital.

En 1991 tuvo lugar un hecho que marcé un antes y un después en la actividad
empresarial: la regulacion del comercio electrénico, y con ello el afianzamiento pleno
del marketing digital.

La historia del comercio electrénico es cuanto menos cambiante, pues en un primer
momento, la innovacién trajo consigo un periodo de crecimiento. Sin embargo, entrado
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el nuevo siglo XXI, la caida en bolsa de las empresas digitales dio lugar a la crisis
econdmica de las punto com (Laudon Kenneth, 2015).

Cabe destacar también, en relacion a lo expuesto por Sixto Garcia (2014), que, en este
innovador contexto, el objetivo del consumidor se centra en satisfacer ciertas
necesidades carentes en su vida cotidiana, de manera que el valor y la satisfaccion de
los clientes, son los criterios claves a la hora de elegir entre la gran oferta que se puede
encontrar en el mercado digital. Como consecuencia, este hecho, da lugar a una oferta
personalizada, donde se estable una relacién muy estrecha entre cliente y empresa,
constituyendo una de las principales ramificaciones del marketing digital: el marketing
de relaciones.

Pero la evolucién del marketing, no solo se queda en el marketing de relaciones, sino
que, en su afan por adaptarse al nuevo entorno, la mercadotecnia empieza a
especializarse cada vez mds, de manera que, a dia de hoy, podemos distinguir entre el
marketing de productos, de servicios, internacional, ecoldgico, politico... Tal y como
especifica Sixto Garcia (2014), todo ellos recurren, al soporte digital para hacerse
efectivos, lo que a su vez constituye, el marketing digital.

La llegada de Internet supuso una revolucion tanto en el marketing en si, como en los
mercados, que junto a la gran globalizacién con la que convivimos, y la gran cantidad de
innovaciones tecnoldgicas, ha propiciado un asentamiento positivo del marketing digital
en el mundo empresarial. De acuerdo con el profesor Ménaco (2018), los avances del
marketing digital han cambiado drasticamente los habitos de consumo, pues han traido
consigo nuevas formas de vender, de comunicarse y de distribuir.

Pero, iqué se entiende por marketing digital exactamente? ¢ Por qué el marketing digital
se ha instalado de una forma tan eficaz en el mundo empresarial?

Segun Kotler (2007) el Marketing Digital abarca los esfuerzos de los departamentos de
marketing en el comercio electrénico para comunicar, promover y vender productos y
servicios a través de Internet.

De acuerdo con Laudon (2014), el marketing digital posee todas las caracteristicas para
incrementar los beneficios de las empresas como ninguna herramienta lo habia hecho
con anterioridad, quiza, la importancia y el impacto global que permiten la
disponibilidad plena, en cualquier momento y en cualquier parte del mundo, sean claves
en su desarrollo. Ademas, la cantidad de recursos audiovisuales que trae consigo, junto
a la facilidad con la que se llevan a cabo interacciones directas con usuarios, y el
abaratamiento de los costes que supone, dan lugar a un medio realmente eficaz.

Por otro lado, Wind (2001) habla de marketing digital como la gran revolucién del
mundo empresarial del siglo XXI, pues al fin existe un método que permite conocer qué
demandan los clientes, cdmo lo demandan, cuando lo necesitan y donde lo quieren. Y
en esta linea determina cuatro caracteristicas propias que posee el marketing digital:

a) El marketing digital se caracteriza por ser la solucién integrada de aplicacién a
diferentes funcionalidades, pues dicho método permite a las empresas otorgar
a los clientes servicios personalizados.
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b) Ademas, la nueva forma de entender la mercadotécnica, permite dar una visién
global del mercado, pues Internet no posee limites fronterizos.

c) Por otro lado, el marketing digital estd muy ligado con las alianzas estratégicas,
pues facilitar las relaciones entre empresas de sectores diferentes, lo que
permite crear una buena red de contactos que determina el desarrollo y la
entrega de la estrategia en Internet.

d) Y, por ultimo, el factor tiempo juega un papel primordial en el marketing digital,
pues, en dicha plataforma el desarrollo empresarial es mas corto, mientras que
la penetracién de mercado y la toma de decisiones son mas rapidas, lo que nos
conduce a pensar que el tiempo, por tanto, se convierte en un objetivo clave
ante esta nueva realidad.

Por otro lado, la definicion mas sencilla que engloba el término marketing digital, viene
dada por Chaffey (2014), quien destaca que el marketing digital no es mas que la
posibilidad de alcanzar los objetivos propuestos a través de la utilizaciéon de las
tecnologias digitales. Por consiguiente, segun el autor, marketing digital y marketing
electrénico son sinénimos, pues ambos hacen efectivo el marketing empleando medios
electronicos como lo son las paginas webs, el correo electrénico o los medios
inaldmbricos, dependiendo de las caracteristicas propias de los consumidores.

Alejandonos un poco del plano tedrico, el marketing digital determina la presencia
online de una entidad, pues los medios digitales nombrados durante el desarrollo de
este trabajo de fin de master, van mas alld de la pagina web. Los motores de busqueda,
los medios sociales, las innovadoras técnicas de comunicacion, la publicidad online, el
correo electrénico, el posicionamiento web... permiten a las organizaciones de hoy en
dia tanto atraer nuevos clientes, como ofrecer nuevos servicios a clientes consolidados.

En relacién a la matriz estratégica de Ansoff (1957), el marketing digital permite
penetrar en los mercados y desarrollarse en ellos de una forma mas rdpida, eficaz y
directa, pues como se decia anteriormente, esta variante de la mercadotecnia es capaz
de alcanzar un mayor nimero de mercados. Ademas, el marketing digital, proporciona
el desarrollo de nuevos productos, que, aunque en su mayoria se trate de productos
digitales, no podemos olvidar que son éstos, los productos demandados por el cliente
actual. Por otro lado, siguiendo los componentes de la matriz de Ansoff, el marketing
digital facilita la estrategia de diversificacion, pues con Internet se facilita la venta de
nuevos productos capaces de alcanzar mercados impensables.

Ante tales definiciones y diferentes formas de ver y entender el marketing digital,
podemos afirmar que, aunque no existe una definicion exacta sobre lo que es el
marketing digital, esta claro que todo lo que trae consigo esta variante de la
mercadotecnia, no es mas que positivo. Estd claro que el marketing digital esta ligado a
los nuevos medios tecnoldgicos, pero la cantidad de estrategias, de formas, que
permiten a las empresas acercarse al cliente, relacionarse con él, conocerlo, atraerlo, es
casi incontable.
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2.1.3 La revolucidn del siglo XXI: las interrelaciones en la red.

Me parece oportuna la metafora realizada por Sixto Garcia (2014), cuando dice que
Internet es como un gran centro comercial. Tras la creacién de herramientas como los
blogs, los consumidores, ya no sélo pueden comprar, sino también buscar informacién
sobre lo que se quiere comprar. Internet es un gran centro comercial, si, donde los
consumidores intercambian opiniones, donde las tiendas abren las 24 horas del dia los
365 dias del afio, donde se vende de todo, y encima, sin limites fronterizos. A las
empresas no les quedé mds remedio que evolucionar a organizaciones 2.0.

Y en este mundo, casi impensable, de organizaciones 2.0, tal y como opina Sixto Garcia
(2014), el consumidor sabe mejor que la empresa, lo que ésta debe vender, suponiendo
esto, una ventaja para las organizaciones, pues les permite conocer las necesidades de
los clientes, y fabricar asi, aquello que se demanda, aquello que se sabe con certeza que
se va a vender.

Por otro lado, sefialar que, con la llegada de internet, comenzaron a surgir diferentes
instrumentos gratuitos que permitieron a usuarios no especializados en el mundo de la
informdtica crear contenidos en el mundo digital (Fages-Ramié, 2008). Los blogs, y los
servicios de mensajeria instantdnea como el antiguo Messsenger fueron las primeras
herramientas que permitieron a los usuarios interrelacionarse, intercambiar opiniones,
experiencias y conocimientos, a través de nuevas herramientas de comunicacion de facil
utilizacién que constituyeron los pilares del Social Media.

Actualmente, todas esas herramientas han sido capaces de concentrarse en una sola,
las famosas redes sociales, soportes que facilitan las relaciones entre los miembros, la
interaccién, la colaboracién y la distribucién de contenidos como conversaciones,
fotografias, imagenes, videos y pistas de audio.

Por tanto, podemos afirmar que la comunicacién es uno de los conceptos que mas ha
cambiado durante este ultimo siglo, se ha roto por completo la comunicacién tradicional
y lineal, y se ha sustituido por mecanismos donde cualquiera puede ocuparse de la
transmisién del mensaje.

En la red, la informacidén fluye en todas direcciones. Multitud de herramientas, como el
chat, los grupos de discusidn, los foros o los blogs, permiten la interaccién con el usuario
en formas que seria impensables con los medios de comunicacién tradicionales. La
explosién durante los Ultimos anos, de las redes y de los medios sociales ha redefinido
y potenciado aun mas estas interacciones, y asistimos en nuestro presente, al
surgimiento de un nuevo modelo comunicativo de caracteristicas aun inciertas. El
marketing digital trata de aprovechar las potencialidades de estos nuevos canales para
promocionar productos, crear tendencias y construir necesidades; a la vez, integra
ambitos como la comunicaciéon con el cliente, las politicas de fidelizacion y la
investigacion de mercados (Moro Vainilla,2014).
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2.2 Importancia actual del marketing digital y la interrelacion con usuarios en la
red.

A continuacidn, se exponen los datos relacionados con el uso de marketing digital por
las empresas en el dmbito econdmico, asi como los datos relativos a utilizacion de
herramientas que permiten la interrelacidn entre usuarios.

2.2.1 El uso del marketing digital en la empresa espafiola.

Segun el Instituto Nacional de Estadistica (2018), en adelante INE, en 2018, en Espaiia
existian 3.337.646 empresas con cardcter activo, donde un 99,22% de los empleados de
dichas empresas trabajan con un ordenador, y un 98,65% de dichos empleados tiene
acceso a internet. Podemos afirmar, por tanto, que la mayoria de empresas recurren a
Internet a diario.

En relacién al informe sobre el uso de Tecnologias de la Informacién y las
Comunicaciones (TIC) y del comercio electrénico en las empresas (2017-2018) del INE,
las empresas que poseen pagina web abarcan el 78% del total. Es decir, que la mayoria
de empresas con sede en Espafa hacen uso de una de las herramientas clave del
marketing digital, la web.

Pero no se queda ahi la cosa, pues durante el primer trimestre de 2018, un 76,7% del
total de empresas recurren al uso de firma digital a diario para acelerar, principalmente,
temas burocraticos. El 23,2% invierten en diferentes plataformas digitales, conocidas
popularmente como “la nube”, que les permiten almacenar de forma masiva
informacién, y compartirla entre todos los trabajadores.

Ademads, y como punto mas interesante en lo que a este trabajo de fin de master se
refiere, el 51,8% de todas las empresas mencionadas, recurren a los medios sociales
para establecer relaciones directas con los clientes. Cabe destacar que dicha cifra
supone un aumento del 2% del uso de medios sociales por empresas, respecto al afio
2017.

Segun el informe de Ditrendia (2017) el marketing digital absorbe la mayoria del
presupuesto de cualquier empresa.

Por otro lado, como dato interesante, mencionar que el 100% de las empresas con sede
en Ceuta y Melilla, posee conexién a Internet. Mientras que la comunidad auténoma
con mas presencia en el mundo digital por poseer el mayor nimero de empresas con
pagina web, es el Pais Vasco. En cuanto a la utilizacion de medios sociales, un 56,6% de
las empresas residentes en las Islas Canarias recurren a la utilizacion de medios sociales,
siendo esta comunidad autonoma la que mas interrelaciones con los clientes establece.

Otro de los elementos mas importantes del marketing digital es el comercio electrénico.
Como vamos a ver a continuacion, el ultimo informe del INE (2017) sobre comercio

electrdénico establece que casi el 20% del total de empresas espafiolas, con mas de 10
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trabajadores, recurrieron a dicha herramienta, para aumentar sus ventas. El total de los
beneficios generados supusieron 259.515,6 millones de euros, un 14% mas que en 2016.

Si analizamos los datos por sectores, descubrimos que la mayor parte del total de ventas,
estuvieron relacionadas con servicios de alojamiento (hoteles, apartamentos,
albergues...). El segundo sector que mas ventas ha realizado a través del comercio
electrénico son aquellos comercios con venta al por mayor y al por menor, asi como los
relativos a la reparacién de vehiculos a motor y motocicletas (26,8%). El resto de las
ventas fueron relativas a productos de alimentacion, bebidas, tabaco y textil (26,0%). De
todas estas ventas, 27,5% las hizo el propio consumidor accediendo a la pagina web de
la empresa.

Por otro lado, y continuando con el analisis del informe del INE sobre el uso de
Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones (TIC) y del comercio electrénico en
las empresas (2017-2018), el 32% de las empresas espanolas realizaron compras por
internet, un 3,7% mas que en 2016, siendo la actividad mds demanda la relativa a la
informacién y las comunicaciones. En relacion a las compras totales llevadas a cabo por
empresas en 2017, el volumen de compras realizado a través del comercio electrénico,
representa, aproximadamente el 20%.

A continuacién, se muestra un grafico sobre la evolucién del comercio electrénico a nivel
empresarial:

Ilustracion 1. Evolucién de empresas que realizan comercio electrénico (2010 — 2017).

% Empresas que realizan compras por comercio electrénico

-t % Empresas que realizan ventas por comercio electronico

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica.
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2.2.2 El comportamiento de los consumidores ante el marketing digital.

Segun la encuesta sobre Equipamiento y Uso de Tecnologias de Informacién y
Comunicacion en los Hogares del INE (2018), un 86,4% de las familias espafolas posee
acceso a Internet. La principal conexidn utilizada por los espanoles es la banda ancha a
través de dispositivos como el Smartphone.

Tal y como podemos ver en el siguiente grafico, este tipo de conexiones ha evolucionado
de forma drastica durante los ultimos afios, pues las familias espafiolas han dejado de
recurrir al ordenador como Unico soporte digital, y han dado paso a la utilizacién de
otros dispositivos.

Ilustracion 2. Equipamiento TIC en los hogares entre 2010 y 2018.

2010 o1 2012 2013 2014 2015 2016 7 2018

—\[R0da% 000 AQIN GL0 de orsenasor Videndas que dsponen d¢ 200050 a Inlemet Viviendas con conexidn de banda andha

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica

Si nos centramos en los datos recogidos en relacién al rango de edad, podemos ver como
los menores de entre 10y 15 anos de edad hacen uso de Internet de manera alarmante,
un 92,8%, para ser mas exactos accede a Internet, y a las plataformas que este brinda,
a diario.

Por su parte, el 86% de la poblacién con edades comprendidas entre los 16 y los 74 afios,
hace uso de Internet, suponiendo esto un 1,5% mas que en 2017. Esto nos lleva a
destacar que 30 millones de espafioles han hecho uso de Internet en este ultimo afio.

En cuanto al comercio electréonico, mas del 50% de la poblacidn espanola ha realizado
alguna compra por Internet durante 2017. Los consumidores que llevan a cabo este tipo
de experiencia por Internet suelen ser jovenes de entre 25 y 34 afios, a partir de
entonces, las ventas van descendiendo cuando la edad aumenta.
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Gran parte de este comercio electrénico esta relacionado con actividades como la
reserva de alojamiento o de otros sistemas de economia colaborativa como Blablacar.
Por otro lado, un 65% de los espafioles, en algin momento de 2017 han recurrido a
Internet para realizar tareas propias de la administracidn electrdnica.

Ademas, aquellos datos relativos a las relaciones que se establecen entre empresa y
consumidor mediante los instrumentos propios del marketing digital, como el social
media, se puede afirmar, que conforme a los datos expuestos por el INE (2017), el 67,4%
de los espafioles hace uso de las redes sociales diariamente. Por consiguiente, la
herramienta mas utilizada para interrelacionarse en la red en términos de marketing
digital son las redes sociales.

En este ambito, Facebook lidera el ranking de redes sociales mas utilizadas, seguido de
WhatsApp, que puede llegar a ser entendido, mas bien, como un instrumento de
mensajeria instantdnea, en lugar de red social. Segun el informe de Ditrendia (2017) y
su uso del teléfono movil en materia relacionada con el marketing digital, las
aplicaciones de redes sociales, son las mas utilizadas en el mundo, donde los jovenes
pasan una media de 93 horas al mes, un dato muy alarmante. Por otro lado, las
aplicaciones de compras han aumentado de forma notoria durante los ultimos afios, un
54% de las compras totales se realizan a partir de aplicaciones mdviles, dando lugar a un
nuevo término, el mobile commerce, que aumenta da forma desorbitada, un 200% mas
respecto al afio anterior. Otro dato a destacar es el uso del chatbots, cada vez son mas
los usuarios que establecen una conexién directa con las empresas a través de este tipo
de herramientas.

Este informe muestra como el marketing digital no deja de cambiar, la mayor parte de
las interrelaciones entre usuario y empresa se producen a través del teléfono movil, lo
qgue lleva a consolidar, incluso, al marketing mobile, como una nueva especialidad
dentro del marketing digital y la interrelacion con usuarios en la red.

Por consiguiente, se concluye, que las empresas que no sean capaces de aprovechar la
presencia de los consumidores en la red, no estan jugando un buen papel en la
adaptacion al nuevo entorno, o lo que es peor, no estan aprovechando las ventajas que
las nuevas tecnologias les ponen a su favor, suponiendo esto la pérdida de una cantidad
de beneficios innumerables.

2.3 Herramientas para la interrelacién con usuarios en la red

A lo largo de este tercer epigrafe, que conforma la parte epistemoldgica del presente
trabajo de fin de master sobre la interrelacidén con usuarios en la red, se desarrollan las
herramientas mas utilizadas en la actualidad en lo que al marketing digital respecta,
donde la empresa consigue establecer una comunicacidn con el cliente.

Y es que, en la red, la informacidon discurre en todas direcciones. Los canales de
comunicacion que actualmente estan disponibles, han revolucionado los medios
tradicionales, dando lugar a nuevas formas de relacionarse con los usuarios. El boom de
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los medios durante este ultimo siglo, con la llegada, sobre todo de las redes sociales, ha
potenciado aun mas la interaccién. Como consecuencia, el marketing digital intenta
aprovechar estos nuevos canales para promocionar nuevos productos o identificar
necesidades propias de los consumidores, al mismo tiempo que aplica técnicas propias
de la investigacion de mercados, el intercambio de informacién con el cliente y las
politicas de fidelizacion.

En esta linea, a continuacién, se definiran la utilidad de herramientas como los chats o
grupos de conversacién. También se citaran herramientas propias de los servicios de
mensajeria instantdnea, asi como la revolucidn de la telefonia por Internet. Después se
hard un breve repaso de la utilidad de la videoconferencia en el ambito empresarial, sin
olvidar los foros y grupos de discusiéon que rondan en Internet. Por Ultimo, este epigrafe
hard referencia a los blogs, para mas tarde analizar la revolucién de estos mismos, que
a su vez supone una revolucion en la sociedad en si, como son las redes sociales.

2.3.1 Los grupos de conversacion o chat.

Seglun Moro Vainilla (2014), se denomina conversacién en linea, online chat o
simplemente chat, a un tipo de comunicacién que se realiza a través de Internet,
permitiendo, tanto al emisor, como al receptor, el intercambio de texto en tiempo real.

Las caracteristicas principales que abarca este tipo de herramienta, propia en el ambito
del marketing digital, es que, normalmente, ese intercambio de texto supone un
mensaje corto, propio de comunicaciones rdpidas que simulan una experiencia muy
parecida a la conversacidon hablada, diferencidndose asi de otros servicios como el
correo electrénico o los foros.

En este ambito encontramos infinidad de variantes, pues a veces, se basan
exclusivamente en el intercambio de texto, pero en otras ocasiones, se produce
también, un intercambio de voz y video. Por otro lado, también podemos distinguir los
chats entre dos personas, y los grupos de conversacién, que hacen posible la
comunicacion digital entre mas de dos personas al mismo tiempo.

Y, écomo funcionan los chats? Este tipo de conversacién emplea un protocolo de
Internet denominado IRC (Internet Relay Chat), a través del cual, no solo se produce un
intercambio de texto, sino que también se producen intercambios de archivos. La red
IRC sigue un modelo cliente-servidor, formando una red en forma de arbol, donde la
informacién va pasando de rama en rama hasta llegar al destinatario (Moro Vainilla,
2014).

Los chats constituidos mediante el sistema IRC, eran, algo parecido a habitaciones
tematicas donde la gente entra para llevar cabo algun tipo de intercambio de
informacidén. Para poder actuar en dicho habitaculo era necesario identificarse bajo un
nick, o alias, y ademas permitia enviar mensajes a una persona de manera privada
(Canabal Peraza, 2014).
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Los chats es una de las herramientas mas primitivas del mundo del marketing digital, en
lo que interrelaciones con usuarios en la red se refiere. Su creacion se remite a finales
de la década de los 80, cuando un profesor de la universidad finlandesas de Oulu, Jarkko
"Wiz" Oikarinen disefi6 el primer sistema IRC.

El sistema IRC es el punto de partida de todos los sistemas de mensajeria instantanea
con los que funcionamos actualmente, sin embargo, a dia de hoy, debido a su evolucién
a otros sistemas informaticos, es practicamente inservible. En servidores como Modzilla,
encontramos el famoso Chatzilla, que sigue recurriendo al sistema IRC para establecer
conexiones entre usuarios.

A nivel empresarial cabe destacar, que, en ciertas ocasiones, el sistema IRC sigue siendo
utilizado a través de los famosos chatbots, lo que permiten a la empresa ofrecer un
sistema de respuesta, aparentemente directa e inmediata, a sus clientes. Exactamente
los chatbots son chat programados para responder ante preguntadas predisefiadas.
Normalmente este tipo de herramientas se utilizan en empresas que trabajan con el
comercio electrénico, y suelen aparecer en forma de burbuja una vez el usuario accede
a la pagina web. Los chatbots en este sentido, responden a preguntas del estilo, ¢como
puedo hacer efectivo el pago en vuestra pdgina web?, o écudnto tardard mi pedido en
llegar? De esta manera las empresas cuentan con un servicio de atencion al cliente,
inmediato y presente las 24 horas del dia. Segun el ya mencionado informe de Ditrendia
(2017), la presencia de empresas que cuentan con este tipo de herramienta ha
aumentado un 20% respecto a 2016.

2.3.2 La mensajeria instantanea.

En la linea de los expuesto por Moro Vainilla (2014) entendemos por mensajeria
instantanea al tipo de chat que permite el intercambio de mensajes en tiempo real a
través de Internet, nos encontramos, por tanto, ante la evolucién de los sistemas IRC
qgue dieron lugar a herramientas mucho mas perfectas, seguras y preparadas en el
mundo digital.

La mensajeria instantanea se crea para intercambiar mensajes bidireccionales, donde el
usuario tras escribir un texto pulsa el botén enviar, para hacer llegar dicha informacién
al receptor. Al igual que sucedia con los sistemas IRC, la mensajeria instantanea es
directa.

La tecnologia empleada en la mensajeria instantanea es, en la mayoria de las ocasiones,
los protocolos XMPP, cuyas siglas responden a Extensible Messaging and Presence
Protocol. Gracias a este sistema los usuarios pueden intercambiar mensajes cifrados
mediante XML. La historia de dicho protocolo se remonta a finales de los afios 90, Jeremi
Miller fue el creador del primer programa con tecnologia XMPP, Jabberd. Como era de
esperar, en la primera década del 2000, Google mejord el sistema y lanzé al mercado,
Google Talk, consolidando asi el primer servicio de mensajeria instantanea con gran
peso entre los usuarios (Moro Vainilla, 2014).
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Pero quizas, la primera gran empresa que consiguid llevar a todos los hogares la
mensajeria instantanea, fue Microsoft, y su programa conocido como MSN Messenger,
obsoleto hoy en dia. Formaba parte del paquete de Windows, y llegd a contar con mas
de 300 millones de usuarios hasta su completa desaparicion en 2005 (Canabal Peraza,
2014).

En la sociedad actual, las herramientas de mensajeria instantdnea mas utilizadas son
WhatsApp, y Facebook Mesenger. Ambas, a dia de hoy, no solo sirven para intercambiar
informacidn, sino que ademads permiten el intercambio directo, y gratuito, de imagenes,
videos, documentos, audios... El tltimo informe publicado por Statista (2018), determina
que WhatsApp cuenta con 1.500 millones de usuarios activos. Por su parte el informe
de Detrendia (2017) establece que durante febrero de 2017 los espafioles descargaron
la aplicacidon 2,5 millones de veces, siendo la aplicacién mas visitada con un porcentaje
del 89%, los espafioles pasamos una media de 5 horas al dia en esta revolucionara
herramienta de mensajeria instantanea. Entre Facebook Messenger y WhatsApp los
espafioles intercambiamos una media de 60 mil mensajes diarios.

Por otro lado, cabe recordar que la mensajeria instantanea no ha sido concebida como
algo revolucionario e innovador tras la llegada de WhatsApp a nuestra vida, sino que
mucho antes, incluso de la llegada de MSN Messenger, los usuarios ya utilizdbamos los
obsoletos SMS.

Tras analizar las herramientas mas utilizadas, vamos a hacer especial hincapié en como
las empresas las utilizan para llegar hasta clientes potenciales. Asi pues, en términos
empresariales, de acuerdo con lo establecido en el articulo de Rico Hernandez (2007), la
mensajeria instantanea es una herramienta clave como medio de comunicarse y ofrecer
un buen servicio de atencidn al cliente.

Segun Rico Hernandez (2007) las empresas a la hora de desarrollar su estrategia dando
uso a los diferentes canales de mensajeria instantdnea, puede tomar dos caminos
diferentes que emanan del marketing directo, y a los que ella denomina, la estrategia
de “jalar”, o la estrategia de “empujar”. Esta ultima consiste en el envio, por parte de la
empresa, de mensajes directos al dispositivo movil del posible cliente; mientras que en
la estrategia de “jalar”, es el cliente, quien, a través de una dinamica preestablecida, por
ejemplo, un concurso, establece una relacién directa con la empresa.

Bien como seiiala esta profesora, de origen mexicano, el abuso de la mensajeria
instantanea puede tener efectos negativos, pues que el cliente reciba una serie de
mensajes sin su consentimiento previo, puede generar cierto malestar en su persona.
Por ello Rico Hernandez (2007), propone solicitar previamente, permiso al cliente para
hacerle llegar cierta informacidn, es lo que se conoce como permission marketing.

Dentro del marco empresarial, las estrategias que utilizan la mensajeria instantanea
como una nueva forma de acercamiento al cliente, no sdlo se quedan en enviar
mensajes publicitarios, sino que, tal y como sefiala Romero Dexus (2015), las estrategias
recurridas son muy diversas. En esta linea podemos hablar de la asistencia y soporte a
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clientes a través de lineas directas mediante plataformas como Whatsapp, como podria
ser que los clientes de un restaurante de comida rapida pudieran solicitar determinados
productos mediante esta aplicacién. También Romero Dexus (2015) defiende la idea de
crear grupos en las plataformas de mensajeria instantdnea donde se envia informacién
colectiva, por ejemplo, para informar a los asistentes de un evento de posibles cambios.
Pero no sélo se queda ahi, sino que defiende la idea de la utilizacién de este tipo de
herramientas a nivel profesional, algo, muy utilizado a dia de hoy por las empresas, “el
grupo de WhatsApp del trabajo”. Otra de las funcionalidades de esta herramienta son
las llamadas gratuitas, que permiten a los clientes contactar con la empresa sin coste
alguno.

A modo de conclusién se debe destacar, que las empresas deben ser capaces de
adaptarse a las nuevas adversidades que crea el entorno, y que, por tanto, si a dia de
hoy, WhatsApp es el principal medio de comunicacién a nivel mundial, como empresa,
hay que ser capaz de crear nuevas estrategias que nos permitan estar presentes en él.

Por ultimo, en lo referente a la mensajeria instantanea destacar brevemente, que
existen otras muchas herramientas, también con uso profesional, que permiten el
intercambio de mensajes entre usuarios de forma directa, como Line, mas popular entre
los usuarios asiaticos; Telegram en auge durante los Ultimos afios debido que apuesta
por la seguridad y la privacidad de la informacién enviada; o WeChat la mas utilizada por
los usuarios de origen chino.

2.3.3 Telefonia por Internet.

La telefonia por Internet, en funcién de lo expuesto por Chaffey (2014), mediante la
tecnologia VolP (voice over IP), hace posible el intercambio de voz a través de una red
TCP/IP. En este tipo de telefonia, los datos viajan mediante una Unica red de datos hasta
la direccion IP del destinatario. Por tanto, la telefonia por Internet no deja de ser lo
mismo que la telefonia tradicional, pero a través de un canal diferente y revolucionario
como es Internet.

Ademas, la telefonia por Internet cuenta con una serie de ventajas que la telefonia
tradicional no posee y que la hace mdas practica a nivel empresarial. Asi pues, como
expresa Moro Vainilla (2014), cuando se trata de una Illamada convencional se establece
una conexiéon permanente entre dos usuarios, sin embargo, si la llamada intenta
establecer la conexién entre mas de dos interlocutores, el sistema tradicional empieza
aflaquear. En esta linea, podemos afirmar que la lamada tradicional funciona realmente
bien cuando se trata de escenarios en los que la densidad de la llamada es baja, pero
cabe destacar que la capacidad de la llamada tradicional debe ser proporcional a la
infraestructura fisica de la red. Por el contrario, la telefonia por Internet, la capacidad
de soporte de la llamada, depende de la eficiencia del software base.

Por otro lado, la telefonia por Internet y el sistema VolP requiere de la instalaciéon de
una red TCP/IP para su funcionamiento, que, a dia de hoy, es una infraestructura

presente en cualquier empresa. Sin embargo, la telefonia tradicional requiere de un gran
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espacio fisico en el que albergar en el entramado de cableado necesario para su
funcionamiento.

Otra de las ventajas, desde el punto de vista empresarial, que posee este innovador
modo de comunicarse, es que la utilizacidon de dicho sistema supone un gran ahorro,
tanto a nivel temporal, como econédmico. Con la telefonia por Internet se evitan los
cargos que pueden cobrar las companias telefénicas, sobre todo, cuando se trata de
llamadas internacionales. Las tarifas VolP suelen ser mucho mds econdmicas en este
aspecto.

Tal y como sefiala Moro Vainilla (2014), en este sistema, como en cualquier otro, no
todo son ventajas, pues la instalacion de la telefonia por Internet supone un elevado
coste de los terminales telefénicos IP, y la dependencia de una red de datos para su
funcionamiento. Otro de los inconvenientes presentes en el sistema esta relacionado
con la calidad de la llamada, pues debido a la necesidad de Internet, si para alguno de
los interlocutores la itinerancia de datos es baja, la informacién intercambiada podra
verse distorsionada.

En lo que a la estrategia empresarial se refiere, la telefonia por Internet permite hacer
mas eficiente el trabajo realizado por los empleados que conforman el servicio de
atencion al cliente y postventa, puesto que, gracias a esta herramienta digital, los
trabajadores administran las llamadas desde el propio ordenador, eliminando asi la
posibilidad que puede encontrar el cliente al llamar a la empresa y encontrarse la linea
ocupada. Los empleados pueden programar el ordenador para mantener en espera al
cliente, y este no colgard, sino que serd atendido en cuanto un operador quede
disponible, siendo esto clave en el desarrollo del marketing de relaciones.

Como se puede observar, debido a la complejidad del sistema, la telefonia mediante
Internet, es solo apta para la comunicacidon entre empleados de una misma empresa o
entre empresas. No es que para el usuario medio sea imposible de utilizar, sino que
quizd no le llega a ser tan rentable como sucede en el ambito empresarial, de hecho,
diferentes operadores propios de la telefonia tradicional incluyen entre sus tarifas la
posibilidad de realizadas llamadas mediante VolP.

En nuestro pais, uno de los operadores mas utilizados por las empresas es Monema, a
través de la cual, las empresas pueden conectar la centralita virtual desde cualquier
dispositivo, en cualquier parte del mundo. Otro de estos operadores, con sede en
Madrid, es Vozelia, cuyo objetivo principal es intentar que las empresas que lo contratan
obtengan la mayor rentabilidad posible con sus servicios. Quiza el operador mas famoso
sea Voztelecom, cuya especialidad son las comunicaciones cloud.
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2.3.4 La videoconferencia.

En relacidn al articulo de Lugue Ordofiez (2010), la videoconferencia es aquel servicio
gue permite que dos o mas interlocutores puedan comunicarse mediante voz y video.

La videoconferencia surge a comienzos de la década de los 70 en Norte América, la
llegada de nuevas tecnologias que permitian la compresion de los videos, hizo que estos
se pudieran enviar a través del soporte digital sin problema alguno. Este hecho hizo que
la videoconferencia se instalara, tanto en la vida de particulares, cuyo objetivo era
comunicarse con aquella familia mas alejada, como en la vida profesional donde
trabajadores de distintas partes del mundo podian mantener una reunién sin problema
alguno.

Actualmente, una vez mas, el uso del teléfono movil y la llegada del Smartphone han
supuesto una revolucién en el sistema de videoconferencia, pues cualquiera que cuente
con una buena cobertura de datos puede disfrutar de la utilidad de esta herramienta.

A dia de hoy, la tecnologia empleada para realizar una videoconferencia es muy variada.
En este sentido podemos distinguir entre las Redes Digitales de Servicios Integrados
(RDSI), que es muy semejante a una digitalizacidon de la linea telefénica tradicional,
donde voz e imagen se comprimen tanto que pueden ser enviadas a través de una banda
ancha. Por otro lado, el sistema de videoconferencia IP, esta destinado, sobre todo, a
empresas que cuenten con una instalacién digital potente, de manera que la calidad del
servicio es mucho mejor que cualquier otro sistema. Y, por ultimo, cabe destacar el
Sistema de Videoconferencia basado en Salas Virtuales (VRVS), cuya finalidad reside en
reunir a diferentes personas que se encuentran en localizaciones distintas. Este sistema
funciona a través de un servidor web, y suele ser utilizado por trabajadores de sedes
diferentes, pero de una misma empresa.

En este ambito, la plataforma mds utilizada a dia de hoy, sin duda, es Skype, con mas de
300 millones de usuarios mensuales (Statista, 2018), y el fruto de su existo se debe
principalmente a la cantidad de plataformas en los que dicha herramienta puede ser
usada, ordenadores, Tablet, Smartphone... Cabe sefialar, ademas que Skype cuenta con
su propio protocolo digital.

Bien es cierto, que, a dia de hoy, son muchas las plataformas digitales que cuenta con
este servicio de videoconferencia a disposicion del trabajador. Sin ir mas lejos,
WhatsApp, o Facebook Messenger, posee dicha herramienta entre sus funciones,
aungue quizas no con la misma calidad que lo hace Skype.

Por otro lado, destacar, que tal y como sefiala el autor, el funcionamiento de todas estas
aplicaciones, nada tiene que ver con el servicio de la videollamada que proporcionan a
dia de hoy las companias telefdnicas tradicionales, y que, con el asentamiento de la
videoconferencia, se encuentra cada vez mas en desuso.

En cuanto a la utilidad que tiene para la empresa el sistema de videoconferencia dentro
del marketing digital encontramos el término webinar que basicamente se refiere a la
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imparticién de formacién a través de dicha herramienta. Las empresas de hoy en dia
suelen recurrir a él, con el objetivo de dar a conocer un nuevo producto, mostrar nuevas
funcionalidades, o dar conferencias mediante soporte digital.

Por otro lado, la videoconferencia también permite llegar a un publico mucho mas
amplio, pues como su propio nombre indica, el hecho de poder transmitir en directo una
conferencia sin frontera alguna, permite llegar a un publico mayor que si la conferencia
se quedara dentro de un pequefio salén de actos.

Otro de los puntos clave que posee la videoconferencia en el mundo empresarial y en el
marketing online, es la capacidad que desempeiia esta herramienta para otorgar al
cliente una asesoria inmediata y personal, y asi aumentar las posibilidades de captary
fidelizar clientes.

En resumen, podemos afirmar que la videoconferencia esta capacitada para conceder
reputacién, proximidad, novedad y diferenciacion a las empresas.

2.3.5 Web 2.0 Foros y grupos de discusion en Internet.

A modo de introducciéon podemos definir la Web 2.0 como el concepto mas utilizado en
lo que a terminologia digital ser refiere. Cuando hablamos de Web 2.0 nos referimos a
aquellos portales digitales de Internet, donde a los usuarios, no sélo se les ofrece una
serie de informacidn, sino que ademas les permite participar en su elaboracion a través
de la intrusién de comentarios. Determinados blogs, servicios web, redes de contenidos
compartidos como YouTube, o Flickr, son ejemplos de Web 2.0. (Moro Vainilla, 2014).

Dentro de este concepto de Web 2.0 cabe destacar los foros de Internet o foros de
discusidn, sitios web tematicos, donde los participantes intercambian informacién. Su
estructura suele estar organizada en torno a temas o hilos de conversacién, que, a su
vez, pueden estar subdivididos. En este formato de opinidn, los usuarios pueden
presentarse de forma andnima, o bajo un Nick o alias. Una figura muy importante de los
foros o grupos de discusion es el moderador o administrador que se encarga de velar la
inexistencia de spam en la informacidon compartida, asi como atender las consultas,
guejas y sugerencias de los usuarios.

Por otro lado, sefalar que se pueden distinguir dos tipos de foros, online y offline. En la
primera tipologia mencionada, la comunicacion entre participantes es continua; en los
offline, en cambio, uno de los participantes propone un tema, y los usuarios pueden
opinar al respecto. (Canabal Peraza, 2014). La caracteristica principal de ambos, es que
los mensajes escritos en él pueden ser leidos por el resto de participantes.

En cuanto a la tecnologia empleada por los foros, estos suelen programarse a través de
soportes digitales como PHP, Perl o el famoso Java. Toda la informacion en él incluida
va almacendndose en una base de datos predeterminada. Encontramos tanto foros
gratuitos, que normalmente obligan a los creadores a incluir en ellos publicidad, como
foros de pago. Algunas de las plataformas mas famosas para su creacién son WordPress
o Joomla (Canabal Peraza, 2014).
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Los foros de discusidn, se hacen popularmente conocidos en la década de los 80 como
consecucion de los sistemas de noticias de BBS (Bulleting Board System). Actualmente,
con el desarrollo de la mensajeria instantdnea y las redes sociales, los foros han perdido
poder en el mundo de los internautas, sin embargo, en el mundo de la empresa, los
foros de opinidn se han transformado en grandes plataformas donde todo consumidor
tiene opcion de escribir una recomendacion sobre un producto determinado. En esta
linea, tal y como describe Colubriale (2016), los foros funcionan como complementos de
sitios web, donde los consumidores intercambian opiniones sobre el producto, de tal
manera, que cualquier empresa que practica el comercio electrénico, deberd tener un
espacio dedicado a las recomendaciones de compradores y vendedores.

En este ambito, las opiniones de los consumidores juegan un papel muy importante en
el crecimiento empresarial, pues determinados feedbacks negativos pueden suponer la
pérdida de clientes potenciales (Colubriale, 2016).

Ante tal posibilidad, el autor Colubriale (2016) propone diferentes medidas con el
objetivo de evitar que los feedbacks puedan dafiar la imagen de la empresa. Entre ellas
encontramos la amabilidad y respeto con el cliente. Tanto si este opina de forma
negativa, como positiva, es clave saber mantener la compostura ante criticas no
compartidas.

Por otro lado, también establece diferentes criterios a tener en cuenta cuando de la
creacion de un foro se trata. Asi pues, aquellos foros que cuenten con mecanismos de
registro no complicados, estan invitando a los clientes a dejar una opiniéon de manera
rapiday sencilla sobre los productos consumidos o los servicios prestados. Por otro lado,
el empresario debe tener claro, que el foro no es un canal de comercializacién de nuevos
productos, sino que basta con las recomendaciones y opiniones de los clientes. Y otro
asunto muy importante a destacar es, no responder a los usuarios con mensajes
predefinidos, como si de una maquina se tratara, sino crear mensajes personalizados
donde el cliente sienta su opinidn valiosa.

Los foros mds importantes que encontramos hoy en dia y que han dado lugar a casos de
éxito en diferentes empresas, estan muy relacionados con empresas que ofertan una
infinidad de productos como puede ser Amazon, donde el sistema de opiniones es clave
para la venta de sus productos, ya no solo para comprar en su plataforma, sino también,
para comprar ese mismo producto en cualquier otra empresa. Otro caso de existo es la
plataforma Airbnb, famosa en el mundo entero por ser la mayor web de alojamientos
del mundo; o Blablacar, donde la posibilidad de puntuar y opinar sobre los conductores
es clave para que la empresa siga funcionando.

Por otro lado, destacar que, actualmente, no sélo es la empresa la que puede crear un
apartado destinado a recibir opiniones de los consumidores, sino que existen
plataformas, agrupadas por tematicas, donde los clientes comparten opiniones sobre
un sector determinado, como es el caso de Tripadvisor y el sector de la hosteleria.
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2.3.6 Los blogs.

Continuando con las definiciones dadas por Moro Vainilla (2014) en funcién de las
herramientas para empresas que le permiten interrelacionarse en la red con los
usuarios, como clave del Marketing Digital, los blogs, son sitios web, actualizados de
forma periédica, donde se recogen, de manera cronolégica, textos o articulos,
denominados post. Dichos blogs, se caracterizan por incluir un apartado dedicado a la
opinidn de los lectores, como si de un foro se tratase.

Ademas, los mencionados post, configuran un sistema de entradas, donde no sélo
aparece lo escrito por el autor, sino que éste, ademas suele incluir link, que contrastan
la informacidn publicada. Los blogs son totalmente personalizables por quien los crean,
suelen estar cuidados y decorados al mas minimo detalle para atraer lectores. Este tipo
de plataformas incluye todo tipo de contenido audiovisual, desde imagenes hasta
elaborados videos, y gracias a las plataformas gratuitas que existen hoy en dia, como
son WordPress o Blogger (de Google), pueden ser creados por cualquier usuario medio
con ciertos conocimientos en Internet.

La historia que da origen a los blogs, también denominados bitdcoras digitales, se
remonta a principios del siglo XXI, como la evolucién de los cuadernos de viaje que
utilizaba la tripulacién en los barcos para relatar el desarrollo de su experiencia y que se
guardaban en la bitdcora. Analizando la etimologia de la palabra, podemos ver como en
inglés log hacer referencia a un diario, por lo que se podria afirmar que los blogs nacen
con el objetivo de crear diarios digitales donde los usuarios puedan compartir sus
experiencias en una sociedad virtual. Por tanto, nos encontramos ante una plataforma
de comunicacién, conversacién, venta, exposiciéon o influencia (Moro Vainilla, 2014).

Durante los inicios de los afios 2000 los blogs supusieron una innovacién en el mundo
digital, pues segun lo relatado por Rodriguez Fernandez (2012), se convirtieron en la
plataforma perfecta para que millones de personas dieran a conocer su historia,
marcaron un antes y un después en el desarrollo de la marca personal, y asentaron la
base de las llamadas empresas digitales cuya inversion partia de los cero euros.

Como bien se ha sefialado con anterioridad, cualquiera puede crear un blog partiendo
de plataformas como WordPress o Blogger, sin embargo, es necesario manejar el resto
de tecnologias que le son asociadas. Asi, por ejemplo, Colubriale (2016) en su obra sobre
las tecnologias del marketing digital, menciona el concepto hosting, a través del cual la
eleccidn de una plataforma entre todas las ofertas debe ser una decision estudiada, en
funcién del publico objetivo, el tiempo de navegacién y la experiencia. Otra tecnologia
gue caracteriza el comportamiento de los blogs es la presencia del domino, la url
utilizada por los usuarios para acceder a dicho sitio web. En la mayoria de las ocasiones
atribuirse un domino como autor tiene un coste que varia en funcién de los servicios
otorgados por la plataforma que aloje el blog.

Ademads, otro concepto clave a la hora de desarrolla un blog es la usabilidad de Ia

plataforma, lo complicado que es manejar dicha plataforma, o el atractivo que pueda

ofrecernos como autores. No podemos olvidar que también es importante estudiar
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previamente que servicios, relacionados con el posicionamiento en buscadores, otorga
la plataforma contratada.

En funcidn de estas caracteristicas, en la siguiente imagen se muestran las plataformas
mas utilizadas a dia de hoy.

llustracion 3. Plataformas para blogs mas utilizadas.
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En cuanto a las estrategias empresariales, que, en relacidon con el marketing digital,
requieren de la utilizacion de blogs, encontramos diversas propuestas. En este sentido
cabe destacar que la mayor parte de empresas que poseen pagina web, poseen un
espacio destinado al blog, donde comparten con los consumidores informacién
relacionada con el sector al que son afin. A través de dichos blogs las empresas generan
un canal de participacion con el usuario, que mejora la imagen de marca, y que ademas
otorgan un tono cercano y personalizado.

Por otro lado, y tal y como sefala Colubriale (2016), los blogs y la informacion alojada
en ellos, permiten su aparicion en los motores de busqueda, y, por consiguiente, las
empresas pueden apostar el posicionamiento SEO. A través de esta estrategia, toda la
informacién que sea buscada por los consumidores mediante buscadores como Google
puede conducirlos hacia el sitio web de nuestra empresa, y atraer un nuevo cliente a
nuestro negocio.

Ademas, en la linea del citado autor, aunque pueda parecer que plataformas como las

redes sociales realicen la misma funcidn, el caracter personalizado que otorgan los blogs
no se encuentra en ninguna otra herramienta del marketing digital.
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Por ultimo, sefialar, que los blogs han perdido fuerza durante los ultimos afios debido a
la aparicidn de las redes sociales, pues estas ultimas, como veremos a continuacion no
solo poseen caracteristicas similares a los blogs, sino que, ademas, traen consigo
servicios mucho mas practicos en el ambito empresarial. Aun asi, tal y como sefiala
Rodriguez Fernandez (2012) debemos entender que blog y redes sociales son
herramientas complementarias y no sustitutorias, el blog abarca la exposiciéon de
contenido, mientras que las Redes Sociales deben ser concebidas como el medio por el
gue publicitar dicho contenido. La capacidad de un blog para promocionar contenido,
mejorar el posicionamiento, y complementarlo con la diversidad de servicios ofrecidos,
marca la diferencia entre la competencia.

2.3.7 Los medios y redes sociales.

Dentro de las herramientas que determinan el funcionamiento del marketing digital,
quizds, las redes sociales, como elemento de comunicacidn, vienen siendo las mas
utilizadas por las empresas a dia de hoy, debido, principalmente, al gran impacto que
éstas tienen sobre la sociedad. Y es que las redes sociales, tal y como expresa Colubriale
(2016), no solo se han desarrollado a nivel tecnoldgico o digital, sino que han cambiado
drasticamente la manera, en la que el ser humano se comunica.

Debido al gran auge en el que se encuentra este tipo de tecnologia, asi como, la cantidad
de informacidn que encontramos sobre ellas, el siguiente epigrafe va a ser subdividido.
En un primer momento concretaremos una definicién sobre que son exactamente las
redes sociales; a continuacidn, se llevara a cabo un breve repaso sobre el origen de las
redes sociales en lo que a su creacidon respecta; mds tarde se hard especial hincapié en
la importancia que tienen las redes sociales en la sociedad, se explicard como las
empresas ven en las redes sociales una posibilidad de aumentar sus ventas. Por ultimo,
se hablard de las estrategias mas utilizadas por el empresario en este ambito.

2.3.7.1 {Qué son las Redes Sociales?

Segun Sixto Garcia (2014), para poder llevar a cabo una definicién exacta sobre red
social, hay que hacer profundizar en la ciencia que estudia el comportamiento de la
sociedad, la sociologia. Desde este punto de vista, podemos afirmar que una red social
se estructura bajo un sistema abierto, en continuo crecimiento, donde personas, grupos
y organizaciones llevan a cabo una interaccion social que les conduce a compartir
necesidades, intereses, recursos y competencias.

Desde un punto de vista digital, la red social, no deja de ser ese sistema abierto con
todas las caracteristicas atribuidas por la sociologia, pero de aplicacién en Internet. Esta
ultima diferencia atribuye determinadas caracteristicas propias de una red social de
caracter virtual, por ejemplo, las personas que interactian en una red social virtual no
tienen por qué establecer un contacto fisico.

Cabe destacar, sin embargo, que ante algo tan novedoso y reciente como son las redes
sociales, no existe una definicién especifica sobre ellas. El autor Alet (2011), entiende
como Redes Sociales, todas aquellas webs que dan pie a la interaccidon entre usuarios,
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con el objetivo de compartir informacion, experiencias u opiniones. Por su parte, Castillo
Holgado (2014), define las redes sociales como nuevos canales de comunicacién en
Internet, remarcando que son los propios usuarios los encargados de generar el
contenido expuesto en ellas.

Por ultimo, aclarar que entre la gran multitud de redes sociales que se encuentran a
disposicidon del usuario, la tipologia de las mismas difiere. En este sentido Mdnaco
(2018), diferencia entre redes sociales verticales, y horizontales. Las primeras, son redes
sociales tematicas, los usuarios que las conforman comparten intereses semejantes. Por
su parte, en las redes sociales horizontales todo usuario es bienvenido, pues estdn mas
orientados a compartir contenido de forma general, no hay ningln tema concreto a
respetar, sino que se comparte en ellas cualquier tipo de informacién.

2.3.7.2 El origen de las redes sociales.

En primer lugar, cabe destacar que la teoria que dio pie a la creaciéon de la red social, es
la famosa “Teoria de Seis Grados”, que defiende la idea de que todas las personas que
formamos este maravilloso mundo estamos conectadas entre si en un radio de seis
personas.

El primer acercamiento a las redes sociales se produce a mediados de la década de los
90 con la creacion de classmates.com, una pagina web muy basica que pretendia
mantener el contacto con los compaferos de la universidad o instituto. La primera red
social, tal y como la concebimos hoy en dia, fue sixdegrees.com, fundada en 1997, y que
permitia a los usuarios crear y personalizar su propio perfil, buscar y agregar conocidos,
y establecer contacto entre ellos mediante un servicio de mensajeria instantanea. La
falta de privacidad de los usuarios que formaban parte de ella, cerré sixdegrees.com
(Sixto Garcia, 2014).

La revolucion de las redes sociales llega a nuestras vidas en el afio 2003 con
myspace.com. A través de Myspace los usuarios podian crear un perfil de lo mas
sofisticado, totalmente personalizado, y difundir, no sélo informacién, sino todo tipo de
contenido audiovisual. Si a ello le sumamos que 2003 fue el afio en el que Internet se
extendio por una gran parte de los hogares del mundo, Myspace transpasoé fronteras, y
alcanzo el mayor éxito jamas pensado (Sixto Garcia, 2013).

Finalmente, la creacién de Facebook en el afio 2007 termina por instaurar las redes
sociales en nuestra vida. Facebook realmente no fue ninguna novedad, por entonces ya
existian otras redes sociales muy similares, como podria ser Tuenti a nivel espafiol. Sin
embargo, Mark Zuckerberg, CEO de Facebook, consiguid que dicha red social alcanzara
paises impensables, al traducir su plataforma a miles de idiomas, permitiendo asi
conectar a personas del mundo entero.

La tecnologia empleada en el funcionamiento de las redes sociales es casi imposible de

describir, pues se produce en ellas una combinacion de los soportes digitales empleados,

y ya mencionados en este trabajo académico, en la mensajeria instantanea, en las

videoconferencias, en los blogs, o en la web 2.0. Una combinacidn exitosa que ha hecho
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de las redes sociales la herramienta mas utilizada en el marketing digital, tanto a nivel
personal, como profesional.

2.3.7.3 Las Redes Sociales y su implicacion en la sociedad.

Segun el informe de Ditrendia (2017), la funcidn mas realizada por los internautas en el
movil es la consulta en redes sociales con una penetracion del 34%; se espera que la
utilizacién de este medio de comunicacion aumente un 39% de aqui a 2022; las
aplicaciones de redes sociales son las mas descargadas en el mundo entero, junto a otras
aplicaciones de mensajeria instantanea; Facebook es la plataformas mas utilizada por
los usuarios en red, seguida de Instagram, cuyo crecimiento ha superado los 400
millones de usuarios en el afio 2017, ambas son redes sociales.

Estos datos demuestran como la sociedad ha cambiado su estilo de vida, su manera de
comunicarse, debido a la utilizacion de las redes sociales. El informe del INE (2018) sobre
Equipamiento y Uso de Tecnologias de Informaciéon y Comunicacidon en los Hogares,
muestra que el 68%, aproximadamente, de los usuarios en internet ha establecido algun
tipo de conexién en redes sociales como Facebook, Instagram o Twitter. El sesgo de la
sociedad mas participativo en este tipo de plataformas tiene entre 16 y 24 afios de edad,
concretamente el 90% de la poblacién con estas caracteristicas forma parte de una red
social a dia de hoy. En cuanto a sexos, destaca una mayor participacién de mujeres, que
de hombres.

El uso de las redes sociales ha desplazado el tiempo medio que un usuario pasa viendo
la television, leyendo un periédico, acudiendo a comprar a un centro comercial, o
paseando por la calle, por consiguiente, podemos afirmar, que hubo un momento en el
que los usuarios medios, y sobre todo clientes potenciales, comenzaron a alejarse de los
principales focos de publicidad en los que las empresas invertian. Como resultado, las
empresas, tuvieron que adaptarse al nuevo entorno, desarrollar nuevas estrategias que
les permitieran estar presente en las redes sociales, pues, tal y como dijo el famoso Bill
Gates, “si no estas en Internet, no existes”.

Por otro lado, actualmente, segun el ultimo informe realizado por el INE (2016) sobre
los nuevos usos de las TIC en las empresas, la primera herramienta utilizada para
establecer interrelaciones con usuarios en la red son las redes sociales, para ser mas
exactos, el 43% de las empresas de nuestro pais, han recurrido a las redes para
establecer algun tipo de acercamiento con el cliente, el 90% de estas empresas afirma
gue ven en las redes sociales una gran utilidad que les permite desarrollar su negocio
con facilidad.

El medio social mas utilizado por las empresas es Facebook, seguido de otras redes
sociales como Linkedin, o Twitter. Los sectores que mas uso hacen de las redes sociales
son aquellos relacionados con servicios de alojamiento, seguidos del sector de la
informacién y la comunicacién, y situando en tercer lugar al sector de actividades
cientificas y técnicas. Por el contrario, el sector que menos uso hace de las redes sociales
es el sector de la construccion, apenas un 20% de estas empresas estan presentes en las
redes.
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2.3.7.4 Las Redes Sociales en el ambito empresarial.

Ante el analisis de datos expuesto anteriormente, cabe preguntarse, ¢qué hacen las
empresas en las redes sociales? équé estrategia siguen? ¢cdmo lo hacen?

Segun Moro Vainilla (2014), la principal razén por la que las empresas hacen uso de las
redes sociales estd estrechamente relacionado con las capacidades comunicativas que
presentan estos medios sociales. Si al hacer una publicacidén en nuestro sitio web existe
la posibilidad de compartir dicha informacidn en una red social, como empresa, estamos
abarcando la posibilidad de atraer nuevos clientes. Este hecho se denomina viralidad.

Los datos recogidos por Sixto Garcia (2014) determinan que en 2011 las empresas
invirtieron 4.300 millones de euros en publicidad en las redes sociales. Facebook abarca
el 80% de los ingresos que una empresa destina a publicidad actualmente.

Sin embargo, Colubriale (2016) defiende que todas las redes sociales no son aptas para
todo tipo de negocios, sino que, para poder desarrollar una buena campafia digital, es
necesario, que, el medio social a utilizar englobe una serie de caracteristicas. Entre ellas
encontramos la amplitud, la red social debe ser capaz de interconectarnos con el mayor
numero de usuarios posibles; la reutilizacién, o posibilidad de distribuir el contenido
creado; y la posibilidad que brinde una red social determinada a la hora de recoger y
analizar los feedbacks desarrollados por los usuarios.

Siguiendo la estrategia expuesta por Colubriale (2016), toda empresa que quiera estar
presente en una red social, lo primero que debe hacer es avisar al consumidor de su
presencia. Para ello se suele recurrir al “siguenos en” en cualquier folleto publicitario, o
en la misma pagina web, invitando asi al cliente a nuestro perfil en una red social
determinada.

Colubriale (2016) también habla de feeds, que permiten al usuario crear una interaccién
directa con la empresa. Otro sistema muy util son los botones de propagacion, mediante
el cual los usuarios pueden compartir el contenido expuesto, y hacerlo a llegar a un
mayor numero de usuarios. Es importante para la empresa conocer con detalle el
numero de comparticiones realizadas.

Otro asunto muy importante es establecer interrelaciones reales, donde el consumidor
no sienta que detras del perfil virtual, existe una maquina, sino que se crea una relacién
directa y cercana con la propia empresa.

Tal y como senala Colubriale (2016), el objetivo principal del marketing digital en el
ambito de las redes sociales se orienta a intentar entender cémo se comportan los
usuarios, como segmentarlos, que necesidades presentan... En este ambito, quizas
Facebook ha sido el que mejor ha desarrollado estos mecanismos, y por ello, a dia de
hoy, se configura como la herramienta mas utilizada a nivel empresarial.

La cantidad de posibilidades que las empresas encuentran ante su exposicién en las
redes sociales ha dado lugar, incluso, a la creacién de otras empresas digitales que han
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sido capaces de crear herramientas de gestién como HootSuite, capaz de programar
publicaciones y analizar estadisticas, y crear estrategias de gran implicacién. El boom de
las redes sociales ha sido tal, que las empresas incluso han creado profesionales
dedicados Unicamente a la gestidon de medios sociales, como es la figura del Community
Manager.

2.4 Conclusiones

A modo de conclusién, podemos afirmar que tal y como se exponia en la introduccion
presente, las nuevas tecnologias han supuesto una revolucién social, han cambiado los
habitos de la sociedad, han traido consigo nuevas formas de comunicarse, de
interactuar, han conseguido traspasar fronteras, fomentar la globalizacién, y dar un giro
ante una nueva orientacién empresarial.

La empresa ha tenido que ser capaz de adaptarse ante este nuevo entorno, donde cada
vez mas, la sociedad prefiere el comercio electrénico ante la venta tradicional, donde la
publicidad que llega a través de los medios digitales obtiene mayor implicaciéon que las
técnicas tradicionales, donde los clientes optan por los nuevos medios de comunicacién
para establecer cualquier tipo de relacion en el mercado, que por los medios
tradicionales. Hablamos de medios digitales donde las personas exponen y comparten
opiniones, soportes tecnoldgicos, donde emanan nuevas ideas de productos, nuevos
canales de venta, nuevas técnicas logisticas... donde el consumidor gana poder, decide
que es susceptible de compra, y que se queda en el almacén de stock. Circunstancias,
que, ante todo, han permitido a las organizaciones, tanto publicas como privadas, crear
relaciones cercanas y directas, aprovechar la situacidn para acercarse a sus clientes mas
fieles, para atraer nuevos clientes, o para mediar entre los clientes decepcionados.

Cabe destacar, por otro lado, que Internet no se hizo en un dia, sino que la evolucion de
dicha plataforma a lo largo de los afnos, es lo que ha permitido que hoy en dia, las
herramientas mas beneficiosas, estén totalmente consolidadas a nivel empresarial.
Desde la llegada de los sistemas IRC, hasta las redes sociales de hoy en dia, han
aparecido diferentes sistemas tecnoldgicos muy utiles para crecer en el mercado actual,
como la mensajeria instantdnea, la videoconferencia, la web 2.0... Eso si, tras el analisis
realizado, podemos afirmar que la mayor parte de estas herramientas que permiten la
interrelacién con usuarios en la red, han quedado practicamente integradas en una sola:
las redes sociales, restando importancia, aunque no utilidad, al resto de instrumentos.

La interaccion de los consumidores en las redes sociales es tan impactante a nivel
empresarial, que, durante los ultimos anos, hemos podido observar como la mala praxis
en redes sociales puede llevar a una empresa al fracaso absoluto, o, por el contrario,
como pequefias empresas con base tecnoldgica, han crecido econémicamente a una
velocidad bestial, gracias a su presencia en redes sociales.

Y es que, tal y como hemos visto con anterioridad, las redes sociales son un punto de

encuentro para los clientes, potencian la imagen de una marca determinada, permiten

una relacién directa con el consumidor a través de un chat, una llamada mediante

telefonia VolP, la presencia de chatbot, o una videoconferencia. Ademas, las redes
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sociales, a dia de hoy, cuentan con numerosas herramientas que permiten medir la
implicacion de la estrategia desarrolla de manera econdmica y sencilla.

3. Utilidad practica del tema o del enfoque didactico escogido en el desarrollo del
proceso de ensefianza-aprendizaje y en la adquisicion de las competencias por
parte del alumnado.

Tras llevar a cabo un analisis exhaustivo sobre los antecedentes y el estado de la cuestion
que afecta a las interrelaciones con usuarios en la red en materia de marketing digital,
se determinara la utilidad practica del asunto en el desarrollo del proceso de ensefianza
de los centros, de las competencias profesionales, personales y sociales, y del enfoque
didactico que implica dicho tema, y que involucrardn a los alumnos y alumnas del Ciclo
Formativo de Técnico superior en Marketing y Publicidad.

3.1 Utilidad practica del tema y competencias profesionales, personales y sociales
para el alumnado.

De acuerdo con la Orden de 15 de abril de 2014, por la que se desarrolla el curriculo
correspondiente al titulo de Técnico Superior en Marketing y Publicidad, se desprende
que el objetivo del tema escogido para la realizaciéon de este trabajo de fin de master,
es que los alumnos aprendan a identificar la estrategia que deben seguir las empresas
en la interrelacién con usuarios en la red, dando uso a programas especificos como los
foros de comunicacién o las redes sociales.

En esta linea, los alumnos y alumnas aprenderdn la importancia que tienen las nuevas
tecnologias en el ambito empresarial. Por otro lado, es importante hacer ver a los
alumnos que el uso que le podemos dar a estos instrumentos como usuarios medios,
estd muy alejado del uso que deben dar las empresas para obtener con su empleo
determinados beneficios. Por esta razén, es de suma importancia hacer un repaso de
todas las herramientas presentes y establecer una estrategia para cada una de ellas
durante el desarrollo del temario.

En cuanto a la practicidad del tema, podemos destacar que el conocimiento de la
interrelacién con usuarios en la red, no solo se enfoca en el crecimiento de empresas ya
constituidas, sino que ademas, los alumnos pueden encontrar en ello, una inspiracién
para la creacidn de su propio negocio, pues tal y como se especifica en algin apartado
de fundamentacion epistemoldgica, las herramientas destacadas, en su mayoria son
gratuitas, y mas de una vez, haciendo un buen uso de ella, pequefias empresas han
llegado a culminar la cima mas en el mundo de los negocios.

Con este ultimo enfoque planteado se pretende hacer ver a los alumnos, que la
busqueda de empleo, una vez finalizados sus estudios, no es la Unica salida, el
emprendimiento y la creacion de nuestra propia empresa también puede ser el camino
para un futuro esperanzador.
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En lo que a las competencias profesionales, personales y sociales respecta, éstas seran
desglosadas durante el desarrollo de la unidad didactica presentes, concretamente en
el epigrafe octavo de la segunda parte de este trabajo académico.

3.2 Enfoque didactico.

El enfoque didactico que afecta a la imparticion de la interrelacion con usuarios en la
red sera desarrollado, de manera mas profunda, durante la unidad didactica expuesta a
continuacion.

Brevemente, podemos destacar, que el profesor, o profesora, encargado de impartir las
clases relacionadas con los conocimientos expuestos, debe ser una persona, no solo con
la formacién académica adecuada, sino también conocimientos practicos que le
permitan dominar el tema con soltura, pues de nada serviria conocer a fondo los
conocimientos tedricos y llevar a cabo clases donde predomine la exposiciéon oral, si el
docente no es capaz hacer ver a los alumnos la importancia practica que tiene el asunto.
Ademas, creo que, al ser un tema, tan actual, el profesor debe ser capaz de aprovechar
los conocimientos previos que ya poseen los alumnos en materia digital para motivarlos
a la ensefanza del contenido establecido.

En esta linea, podemos afirmar que, a nivel didactico, el enfoque debe estar relacionado
con la persecucion de la utilizacién de las nuevas tecnologias de la comunicacién,
gestionando todo lo relacionado con la comunicacién digital para poder realizar
acciones que permitan a la empresa incrementar sus beneficios. Las redes sociales
jugaran el papel mas importante en este ambito, pero, sin olvidar el resto de
herramientas disponibles, que, dependiendo de las circunstancias, pueden tener un uso
efectivo sobre la estrategia a desarrollar.
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B) Unidad de trabajo
1. Introduccién.

Internet se ha convertido en una herramienta ideal para las empresas, interrelacionarse
con los usuarios en la red es clave en el desarrollo empresarial. Los diferentes medios
existentes que permiten a las empresas desarrollarse en el mundo digital empezaron
como una mera forma de compartir contenido audiovisual y mejorar la comunicacién
entre usuarios, sin embargo, actualmente, todos ellos suponen un arma de vender
productos, desarrollar estrategias de publicidad, llevar a cabo un sistema de atencién al
cliente directo e inmediato y descubrir nuevas necesidades en la sociedad.

Entre todas las herramientas vistas en la parte epistemoldgica, que constituiran el
contenido principal de esta unidad didactica, se otorgara mayor importancia a las redes
y medios sociales, pues a dia de hoy, suponen ser la herramienta mas utilizada por las
organizaciones.

Debido a la importancia que supone para las empresas llevar a cabo una buena
interaccidn con el usuario a nivel empresarial, la Orden de 15 de abril de 2014, por la
que se desarrolla el curriculo correspondiente al titulo de Técnico Superior en Marketing
y Publicidad, estima, que la interrelacién con usuarios en la red debe ser objeto de
estudio para aquellos alumnos que conforma la educacion profesional.

En este documento se desarrollara la Unidad de Trabajo correspondiente a los
conocimientos que deben tener dichos alumnos sobre las diferentes herramientas para
interrelacionarse con usuarios en la red, dentro del mundo empresarial, durante el
maodulo de Marketing Digital.

Segun Escamilla (1993,39) se entiende por unidad didactica, o unidad de trabajo en el
caso de los ciclos formativos, aquella forma de planificar el proceso de ensefianza-
aprendizaje alrededor de un elemento de contenido que se convierte en eje integrador
del proceso, aportandole consistencia y significatividad.

Durante dicha unidad de trabajo se identificara la contextualizacién que caracteriza al
centro donde se imparte clase, haciendo un breve repaso del entorno geografico,
cultural y socioeconémico que envuelve a las personas que forman parte de la
institucion. A continuacion, se detallard la causa por la cual se lleva a cabo esta
programacién, tanto a nivel legislativo como a nivel cultural. Después, se tendra en
cuenta los posibles casos de diversidad que puedan surgir en el aula, asi como la relacién
con el resto de proyectos relacionados en el centro.

Mas adelante, se definirdn los objetivos que pretende alcanzar esta unidad de trabajo

sobre “Interrelaciones con usuarios en la red”, tanto desde un punto de vista general,
como los resultados de aprendizaje que pretende conseguir.
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Una vez definidos los objetivos se pasara a hablar de los contenidos propios de la unidad
didactica, objeto primordial en el desarrollo de este documento; y de la metodologia
gue se empleara para inculcar dichos conocimientos en los alumnos.

A continuacién, encontrara diferentes actividades y tareas a realizar junto con los
alumnos con el objetivo de llevar a cabo una aplicacion practica de los conocimientos
transmitidos. Como se comprobard mas adelante, una gran parte del contenido de
dichas actividades se centrara en el aprendizaje de la administraciéon de las redes
sociales, debido a la importancia actual que éstas tienen a nivel empresarial.

En el contenido de la unidad de trabajo también habrd espacio para las estrategias de
tratamiento de la diversidad, donde encontremos las actividades referidas a los alumnos
con NEE.

Por ultimo, se explicard la temporalizacion planificada por esta unidad didactica, el
tiempo de duracidén necesario para alcanzar los objetivos ya planteados, y los criterios
de evaluacion a seguir para poder valorar el grado de adquisicion por parte de cada
alumno en cuanto a los conocimientos aprendidos.

2. Contextualizacion.

Tal y como hemos especificado en la introduccién del presente documento, en primer
lugar, desarrollaremos la contextualizacidn del centro concertado, IFP Rescate, en el que
se podria desarrollar el curriculo del Ciclo Formativo de Técnico Superior de Marketing
y Publicidad.

2.1. Aspectos demograficos y socioecondmicos de la ciudad de Jaén.

En primer lugar, se hara un breve repaso sobre la ciudad en la que se encuentra el centro
de formacién IFP Rescate, dotando de importancia al contexto demografico, econémico
y laboral, asi como histérico y cultural de la ciudad de Jaén.

La capital jiennense cuenta con una poblacién de 113.457 habitantes, actualmente una
de las ciudades con la mds alta tasa de paro, pierde unos 2.000 habitantes por afio
debido principalmente a la escasez de trabajo, concretamente, el incremento relativo
de la poblacién en los ultimos 10 afios es negativo (-2,54%). Segun el Instituto Nacional
de Estadistica, en términos demograficos, durante el afio 2018, 2.959 habitantes
decidieron abandonar la ciudad en busca de nuevas oportunidades. Actualmente, Jaén
cuenta con 2.512 habitantes extranjeros, en su mayoria de origen marroqui, bien es
cierto que épocas venideras, la capital jiennense presenciaba una mayor parte de
inmigrantes de paises iberoamericanos, sin embargo, tras la crisis econdmica de 2008,
la poblacién inmigrante comenzd a decaer.

Continuando con el contexto demografico de la ciudad de Jaén, me parece oportuno
destacar que el 20,68% de su poblacion son jévenes menores de 20 afos, frente a un
17,45% de personas mayores de 65 afios, por lo que se podria interpretar, que, a pesar
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de contar con una poblacidn escasa, y en decrecimiento, la ciudadania jiennense es
relativamente joven (Instituto Nacional de Estadistica, 2018).

Segun el Informe del Mercado de Trabajo realizado por el Servicio Publico de Empleo
Estatal (datos de 2017), la mayor parte de la poblacién que habita en esta ciudad trabaja
en el sector agrario, concretamente en el cultivo del olivar, tan caracteristico en nuestra
provincia, 6 de cada 10 contratos estdn destinados a ser realizados en este sector. Es
mas, teniendo en cuenta que el PIB de la provincia de Jaén en 2015 fue de 9.844.828
miles de euros, lo que representa dentro de Espana el 1,00 % y el 7,48 % de Andalucia,
el sector servicios abarca una minima parte, mientras que la agricultura tiene una
representatividad mucho mayor.

Como ya se ha mencionado con anterioridad, la situacidn laboral en la capital jiennense
no es muy favorable, aunque con una tendencia creciente en estos ultimos afos. Bien
es cierto, que, en términos de contratacidn, las variables dependientes del sexo son muy
diferentes, pues tal y como seiala el ultimo informe del SEPE (2017) la contratacion de
mujeres en el Ultimo decenio ha aumentado un 12,56 %, con incrementos y
disminuciones interanuales, frente al 50,01 % de la contratacién de hombres. Ademas,
la representatividad por sexos en la contratacién total sigue siendo mayor entre los
hombres, con el 69,40 %.

llustracion 4 Evolucién de la contratacion segun sexo en la provincia de Jaén
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Hombres —&— Mujeres

Fuente: Servicio Publico de Empleo Estatal (2017)

Es importante, también, destacar que, segun dicho informe, la mayor parte de las
contrataciones, independientemente del sexo, se realizan entre personas con 25-34
afos de edad, con estudios primarios, en 2017 se contrataron 265.721 personas con
estas caracteristicas.
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2.2 Aspectos historicos, politicos y culturales de la ciudad de Jaén.

En términos histérico-culturales, durante las primeras edades encontramos una
presencia notoria de la cultura ibera. Los primeros yacimientos, que siglos mas tarde
darian lugar a lo que hoy conocemos como la ciudad de Jaén, fueron aquellos
construidos por la poblacion asentada en la ladera del cerro de Santa Catalina, en tono
al afio 700 a.C. En esta linea, cabe destacar los yacimientos Marroquies, hoy en el
novedoso barrio del Bulevar de la capital jiennense, son considerados el mayor poblado
de la Edad de Cobre de Europa.

Siglos mas tarde, la evolucidn histdrica de estos asentamientos daria lugar al nacimiento
del municipio romano de Aurgi.

Durante el periodo comprendido entre los siglos VIl y XV, la presencia de la cultura drabe
fundé sobre la urbe de Jaén, la ciudad de Yayyan, construyendo los monumentos mas
importantes que hoy son de interés turistico en esta capital, como los Bafios Arabes, o
incluso el llamativo Castillo de Santa Catalina, por entonces, un pequeio alcazar, que
protegia la ciudad fronteriza (Pardo Crespo, 1978, p. 46).

En 1246, el rey Fernando Il “el Santo”, conquistd Jaén, tras un pacto con el rey Alhamar,
siendo dicha ciudad clave para la conquista de Granada. Fue entonces, cuando Enrique
Il doté a Jaén de concejo y cabildo, otorgandole importantes privilegios (Pardo Crespo,
1978, p. 49).

Segun Pardo Crepo, (1978) durante el siglo XVI, Jaén se convirtié en una de las ciudades
mas importantes de Castilla, dando pie a la construccién del emblema de la ciudad, su
inmensa Catedral de estilo renacentista, cuyo arquitecto fue Andrés de Vandelvira,
quién, ademas, da nombre a uno de los centros docentes en el que se realizan las
practicas objeto de esta memoria. Sin embargo, con el siglo VXII llegaron a la ciudad
enfermedades como la peste, el hambre y diferentes conflictos bélicos que iniciarian un
descenso importante en la poblacidon. Asi mismo, en el siglo XVIII la guerra de la
Independencia trajo consigo un estancamiento econémico desempefiando el papel mas
importante en la batalla de Bailen, actividad anual de interés turistico hoy en dia.

Durante la Guerra Civil espafiola (1936-1939) la provincia de Jaén se posiciond en el
bando republicano hasta ser sometida al bando franquista, y tal y como sucedié en el
resto de Espafia, Jaén quedd impregnada de duros momentos para la poblacién.

Finalmente, tras la entrada del gobierno democratico en nuestro pais, Jaén experimentod
un notable crecimiento econdmico, dando lugar a un fuerte entramado empresarial y
comercial. (Rodriguez-Aguilera, 1982). En los afios 90, la inauguracién de la Universidad
de Jaén, culmind una época dorada, no solo para la sociedad jiennense, sino también
para la sociedad espafiola.
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Ademas, la capital mundial del aceite de oliva posee diferentes actividades de interés
cultural, como la Semana Santa, la Carrera Nocturna de San Antdn, o la Feria de San
Lucas, que atrae a turistas del mundo entero.

2.3. Situacién geografica del centro en la ciudad de Jaén.

El centro de formacion IFP Rescate se encuentra en la capital jiennense, provincia
situada en el noreste de la Comunidad Auténoma de Andalucia.

En primer lugar, me parece oportuno aclarar que en lo que a ciclos formativos se refiere,
el centro IFP Rescate, posee instalaciones en dos ubicaciones distintas: el colegio Andrés
de Vandelvira, donde, en turno de tarde, se imparten clases a alumnos de ciclos
formativos, mientras que en horario de mafiana el centro continta su actividad como
colegio de educacién infantil, primaria y secundaria, independiente a IFP Rescate. Dichas
instalaciones se encuentran en la Crta. De Jabalcuz, a las afueras de Jaén, en el barrio de
la Glorieta para ser mas exactos, tal y como podemos observar en la siguiente imagen.

llustracion 5 Mapa La Glorieta
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de Vandelvira

JA-3210

Fuente: Google Maps

Segun relata la Asociacion de Vecinos La Glorieta, la denominacién oficial el barrio era
La Gloria, y empezd a conformarse a mediados del siglo XX. Localizado al sur de la capital
jiennense, a las faldas del Castillo de Santa Catalina, encontramos gente humilde y
trabajadora, que ha vivido alli toda la vida, y es que la edad media de estos ciudadanos
ronda los 50 afos. La mayor parte de estos habitantes viven en los bloques de pisos
situados justo detrds del Colegio Andrés de Vandelvira, aunque en los ultimos afios, la
construccion de casas adosas en los alrededores del barrio ha invitado a numerosos
matrimonios jévenes a instalarse en el barrio de La Glorieta.

Tal y como se puede leer en numerosos articulos de la prensa local, la tranquilidad del
barrio se ha visto mermada en estos ultimos afios por la presencia de diferentes actos
vandalicos, entre los que desatacan diferentes robos a pie de calle.
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Por otro lado, en el barrio de La Glorieta, encontramos numerosos comercios, en
concreto se aprecia, una gran presencia de panaderias, bares y cafeterias. No hay ningln
gran supermercado en la zona, pero si pequefios comercios como fruterias, carnicerias,
pescaderias... En la zona no sélo esta el Colegio Andrés de Vandelvira, existen varios
centros educativos, el Colegio Educativo Santa Maria de los Apdstoles, el Colegio
Marcelo Spinola, y el I.E.S Fuente La Pefia.

Culturalmente, el barrio de La Glorieta, cuenta con importantes monumentos turisticos,
pues en él encontramos la iglesia de San Pedro Pascual, de donde parte la procesiéon de
Santa Catalina, patrona de la ciudad de Jaén, el 25 de noviembre. También en dicho
barrio, tiene lugar una de las festividades locales mas conocidas de la capital jiennense,
la romeria del “Cristo del Arroz”, también conocido como el Cristo de los Charcales. Uno
de los parques mads bonitos, y desconocidos de la ciudad de Jaén, también se ubica en
este barrio tan tradicional, el Parque del Seminario.

La segunda sede, se ubica en una zona mucho mds céntrica, en la Avd. de Madrid, a
pesar de ser un centro mucho mas pequefo posee unas instalaciones increibles.

llustracion 6 Mapa Loma del Royo
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En este caso, el centro se encontraria situado en el este de Jaén, en una de las avenidas
mas transitadas de la ciudad, el barrio Loma del Royo.

Historicamente hablando, tal y como cuentan los vecinos de este barrio en su pagina
web, los origenes del barrio son cuanto menos interesantes, pues en numerosas
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fotografias del siglo XVI ya aparece la tan caracteristica Loma del Royo, un camino de
tierra que conectaba la ciudad con el Puente Tablas.

En el barrio Loma del Royo convive gente de clase media, pero también, las enormes
casas que se han construido en estos ultimos afos, dignas de un catalogo de decoracidn,
junto con la ubicacién céntrica que poseen, han atraido a la clase alta al barrio.

El barrio cuenta con todo tipo de comodidades, desde gimnasios con todo tipo de
actividades, grandes centros comerciales como El Corte Inglés, panaderias artesanales,
iglesias, lujosas peluquerias, farmacias, pequefios comercios, y bares histdricos en la
ciudad de Jaén, como, por ejemplo, el establecimiento Los Larios.

En cuanto a centros escolares, en el barrio en si encontramos diferentes academias de
ensefianza universitaria, y alguna que otra guarderia, pero no posee ningun centro de
formacién en si, mas que el IFP Rescate. Sin embargo, a unos escasos 500 metros,
aunque perteneciente a otro barrio, Las Protegidas, nos encontramos el C.E.I.P
Almadén, el I.E.S Virgen del Carmen, el I.E.S Santa Catalina de Alejandria, y los colegios
concertados de Maristas y Cristo Rey.

2.4 Perfil del alumnado.

La unidad de trabajo sobre “Interrelaciones con usuarios en la red”, se impartird a 22
alumnos del Ciclo Formativo de Grado Superior Marketing y Publicidad. Dichos
estudiantes, que en su mayoria provienen de cursar el Bachillerato de Ciencias Sociales,
son mayores de edad, muy trabajadores, responsables y participativos, poseen una
madurez extraordinaria, no tienen problemas para razonar y discutir, beneficiando esto
ultimo en el desarrollo de su aprendizaje.

Bien es cierto que, en estos casos, el profesor debera adaptarse un poco a las
condiciones con la que conviven sus alumnos, pues la mayor parte de estos, ademas de
asistir a clase, trabajan en horario de manana, por lo que cuentan con poco tiempo para
dedicarse en totalidad a la ensefianza matriculada. Por este motivo, el profesor
intentard trabajar en clase la mayor parte del contenido y las competencias, y en raras
ocasiones se mandan tareas para casa.

2.5 Justificacién de la programacién.

Esta unidad de trabajo, “Interrelaciones con usuarios en la red”, se lleva a cabo en el 22
curso del Ciclo Superior de Marketing y Publicidad, y es ubicada, en su totalidad, en el
29 trimestre.

A nivel legislativo, para la elaboracién de esta unidad de trabajo voy a emplear la Orden
de 15 de abril de 2014, por la que se desarrolla el curriculo correspondiente al titulo de
Técnico Superior en Marketing y Publicidad, que tal y como hemos indicado en la
introduccidon, otorga suma importancia a las herramientas de Marketing Digital.
Ademas, se tendrd en cuenta el Real Decreto 1571/2011, de 4 de noviembre, por el que
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se establece el titulo de Técnico Superior en Marketing y Publicidad y se fijan sus
ensefianzas minimas

Por otro lado, también se va a hacer referencia al Real Decreto 1147/2011, de 29 de
julio, por el que se establece la ordenacién general de la formacién profesional del
sistema educativo, y la Orden de 29 de septiembre de 2010, por la que se regula la
evaluacion, certificacién, acreditacion vy titulacion académica del alumnado que cursa
ensefianzas de formacién profesional inicial que forma parte del sistema educativo en
la Comunidad Auténoma de Andalucia.

A nivel personal, tal y como he expuesto en la introduccién, me parece de suma
importancia, tener altos conocimientos en las estrategias a seguir para interrelacionarse
con los clientes, conocer cdmo funcionan las herramientas pertinentes, cémo explotar
una idea de negocio a través de ellas, como aventajar a la competencia mediante su
utilizacién, como atender de manera directa y facil al cliente... Hoy en dia este tipo de
herramientas se han convertido en claves en el crecimiento empresarial, por lo que es
necesario que un buen Técnico de Marketing, de cualquier empresa, sea del sector que
sea, debiera tener altos conocimientos en el funcionamiento en el desarrollo de la
presencia empresarial en Internet desde un punto de vista estratégico.

2.6 Atencidn a la diversidad.

La unidad de trabajo, “Interrelaciones con usuarios en la red”, debe ser adaptada a dos
alumnos de Necesidades Especiales Educativas. Uno de estos estudiantes presenta
problemas en la vista, su capacidad de vision es de un 25% por lo que necesita
determinadas adaptaciones de formato.

Por otro lado, la unidad de trabajo también ha de ser adaptada a una alumna inmigrante
de origen sirio con caracteristicas especiales. Dicha alumna lleva dos afos viviendo en
Espana por lo que, a pesar de hablar un poco de espainol, no es capaz de expresarse
correctamente en este idioma, y auin presenta algunos problemas de comprensién.

2.7 Relacion con otros proyectos del centro.

Durante la contextualizacion del centro se ha hecho mencidn a diferentes programas
gue mejoran la funcién docente. Asi pues, la unidad de trabajo desarrollada en este
presente documento va a estar estrechamente relacionado con la calificacion de centro
bilinglie, pues la mayor parte del vocabulario que rodea al marketing digital esta en
inglés.

Igualmente, también se valorara el Programa Europeo Erasmus+, donde se tendra en
cuenta la posibilidad de realizar practicas en el extranjero como, por ejemplo,
Community Manager.

Por otro lado, se trabajara conforme a la calificacién de Centro TIC que posee el centro,
debido a la vinculacién que hay entre las Redes Sociales y las aplicaciones informaticas.
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3.

Objetivos.

3.1 Generales

De conformidad con lo establecido en el articulo 9 del Real Decreto 1571/2011, de 4 de
noviembre, por el que se establece el titulo de Técnico Superior en Marketing vy
Publicidad y se fijan sus ensefianzas minimas, los objetivos generales de las ensefianzas
correspondientes al mismo son:

a)

b)

Utilizar las nuevas tecnologias de la comunicacién a través de Internet,
construyendo, alojando y manteniendo pdginas web corporativas y gestionando
los sistemas de comunicacién digitales, para planificar y realizar acciones de
marketing digital.

Analizar y utilizar los recursos y oportunidades de aprendizaje relacionados con
la evolucidn cientifica, tecnoldgica y organizativa del sector y las tecnologias de
la informacidn y la comunicacién, para mantener el espiritu de actualizacion y
adaptarse a nuevas situaciones laborales y personales.

Desarrollar la creatividad y el espiritu de innovacién para responder a los retos
que se presentan en los procesos y en la organizacién del trabajo y de la vida
personal.

Desarrollar técnicas de liderazgo, motivacion, supervision y comunicaciéon en
contextos de trabajo en grupo, para facilitar la organizacién y coordinacion de
equipos de trabajo.

Aplicar estrategias y técnicas de comunicacién, adaptandose a los contenidos
que se van a transmitir, a la finalidad y a las caracteristicas de los receptores,
para asegurar la eficacia en los procesos de comunicacion.

3.2 Resultados de aprendizaje unidad didactica.

Los resultados de aprendizaje estimados para esta unidad de trabajo, conforme a los
dispuesto en el Real Decreto 1571/2011, de 4 de noviembre, por el que se establece el
Titulo de Técnico Superior en Marketing y Publicidad, parten de la determinacion de la
estrategia que se ha de seguir en las interrelaciones con otros usuarios de la red,
utilizando programas especificos, foros de comunicacién y redes sociales de dmbito
empresarial.

4.

Contenidos.

4.1 Contenidos de la unidad de trabajo.

Unidad de trabajo 4: Interrelaciones con usuarios en la red.

4.1 Introduccion

4.2 Grupos de conversacién o chat.
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4.3 Mensajeria instantanea
4.4 Telefonia por movil
4.5 Videoconferencia
4.6 Web 2.0. Foros de discusion
4.7 Blogs
4.8 Redes y medios sociales
4.8.1 Lasredes sociales como herramienta de marketing
4.8.2 Redes sociales profesionales
4.8.3 Marcadores sociales
4.8.4 Redes multimedia

4.8.5 Herramientas y aplicaciones para redes sociales

4.2 Contenidos transversales.

A continuacién, se enumeran los contenidos transversales relacionados con la unidad
de trabajo sobre “Interrelaciones con usuarios en la red”.

En esta linea, los valores que se fomentaran en el aula, en relacion a los contenidos
impartidos, son los siguientes:

a)

b)

c)

d)

e)

Educar en un ambiente de convivencia, donde predomine el respeto, y la
igualdad, en las relaciones interpersonales.

Fomentar aquellos valores relacionados con la igualdad entre hombre y mujeres.
Asi como la igualdad ante etnias raciales, valores culturales, o identidad sexual,
luchando por poner fin a la violencia de género, la violencia terrorista, el racismo
y la xenofobia.

Fomentar la igualdad de oportunidades, facilitar la accesibilidad y educar a
través de la inclusion en el medio a aquellas personas que presenten
discapacidades.

Desarrollar las habilidades para la comunicacion interpersonal, la capacidad de
escucha activa, la empatia, la racionalidad y el acuerdo a través del didlogo.
Fomentar la utilizacion critica y el autocontrol en el uso de las tecnologias de la
informacién y la comunicacion y los medios audiovisuales, la prevencién de las
situaciones de riesgo derivadas de su utilizacion inadecuada, su aportacion a la
ensefianza, al aprendizaje y al trabajo del alumnado, y los procesos de
transformacién de la informacion en conocimiento.
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4.3. Contenidos de interdisciplinariedad.

En cuanto a los contenidos interdisciplinares, debido al origen inglés que afecta al
mundo del marketing, y mas al mundo digital, me parece conveniente desarrollar
diferentes actividades que impliquen al mddulo de “Inglés”, mds concretamente dar a
los alumnos una lista de vocabulario con los conceptos mds utilizados en relacién con
esta unidad de trabajo.

Con la intencién de fomentar el uso escrito de la lengua espafiola, me parece oportuno
desarrollar junto con el mdédulo “Disefio y elaboracidn de material de comunicacion”,
diferentes actividades que mejoren la expresion escrita a la hora de redactar contenido
para las diferentes herramientas que se estudiaran a la hora de interrelacionar con los
usuarios en la red.

Durante la explicacidon de las redes sociales haremos una especial implicacién a la
plataforma de LinkedIn, donde no sélo se les mostrara a los alumnos la capacidad que
tiene la empresa para encontrar en ella un buen equipo de trabajo, sino que, en relacién
con el médulo Formacién y Orientacién laboral, trabajaremos como los alumnos pueden
acceder a ella para encontrar un trabajo.

5. Competencias profesionales, sociales y personales.

Atendiendo a lo dispuesto en el articulo 5 del Real Decreto 1571/2011, de 4 de
noviembre, por el que se establece el Titulo de Técnico Superior en Marketing vy
Publicidad y se fijan sus ensefianzas minimas, las competencias profesionales,
personales y sociales acorde a la unidad de trabajo “Interrelaciones con usuarios en la
red” son las siguientes:

a) Planificar y desarrollar acciones de marketing digital, gestionando paginas web y
sistemas de comunicacion a través de Internet, para lograr los objetivos de
marketing y de la politica de comercio electrénico de la empresa.

b) Adaptarse a las nuevas situaciones laborales, manteniendo actualizados los
conocimientos cientificos, técnicos y tecnolégicos relativos a su entorno
profesional, gestionando su formacién y los recursos existentes en el aprendizaje
a lo largo de la vida y utilizando las tecnologias de la informacién y la
comunicacion.

C) Resolver situaciones, problemas o contingencias con iniciativa y autonomia en el
ambito de su competencia, con creatividad, innovacién y espiritu de mejora en
el trabajo personal y en el de los miembros del equipo.

d) Organizar y coordinar equipos de trabajo con responsabilidad, supervisando el
desarrollo del mismo, manteniendo relaciones fluidas y asumiendo el liderazgo,
asi como aportando soluciones a los conflictos grupales que se presenten.

e) Ejercer sus derechos y cumplir con las obligaciones derivadas de su actividad
profesional, de acuerdo con lo establecido en la legislacién vigente, participando
activamente en la vida econdmica, social y cultural.
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6. Metodologia y recursos didacticos.

Llegados a este punto, daremos paso a la definicién de las metodologias y recursos
didacticos que se empleardn para poner en practica las diferentes clases y las actividades
que las componen.

La metodologia predominante durante esta unidad de trabajo, sobre “Interrelaciones
con usuarios en la red”, serd la interactiva, caracterizada principalmente por la
participacién continta del alumnado. El objetivo principal de la utilizacién de este tipo
de metodologia es crear clases motivadoras y entretenidas, donde el alumno no tenga
opcién a aburrirse. Ademas, cabe destacar que la mayor parte de actividades requeriran
una metodologia interactiva de cardcter reproductivo, sobre todo en el caso del trabajo
cooperativo planteado.

Por otro lado, también se pretende que el alumno sea capaz de razonar lo que aprende,
de manera que no se genere contenido memoristico, fomentando en este caso el
aprendizaje significativo para determinados contenidos.

En cuanto a los recursos empleados cabe aclarar que a lo largo de la explicacién de esta
unidad de trabajo se emplearan tanto recursos de tipo convencional, como de tipo
tecnoldgico.

Entre los recursos convencionales el docente hard uso de la transmision oral, empleada,
sobre todo, para dar una definicidn coherente a las diferentes herramientas digitales
qgue componen esta unidad de trabajo, y para fomentar la participacion oral y el debate
por parte de los alumnos. Por otro lado, aunque no se empleara un libro de texto, si que
se empleara material de tipo impreso, a través de los apuntes que dard cada dia en clase
el profesor. Sin embargo, el recurso didactico convencional mas utilizado en esta unidad
de trabajo seran los articulos de prensa. Dichos articulos pueden ser visualizados en los
anexos del presente trabajo de fin de master.

En lo que a los recursos relacionados con el espacio se refiere, cabe sefialar que la clase
estard organizada en forma de “U”, creando asi, un espacio participativo y cooperativo.

Por ultimo, en la época en la que vivimos es impensable la no utilizacion de recursos
tecnolégicos, y mas en una asignatura como el marketing digital. En este campo, se
utilizardn numerosos recursos audiovisuales, sobre todo video, y obviamente las
explicaciones orales del profesor irdn acompafadas de la exposicion de diapositivas,
cuya realizacion se hara mediante la herramienta Prezi, y que implicaran la utilizaciéon
del cafidn digital.

Para la realizacion de las diferentes actividades planteadas serd necesario que los
alumnos dispongan de ordenadores con conexion a internet.

En el Anexo VIl encontraremos una tabla en la que se relacionan contenidos, actividades,
metodologia y recursos empleados.
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7. Actividades y tareas.

Durante el desarrollo de este séptimo apartado de la unidad de trabajo sobre
“Interrelaciones con usuarios en la red”, vamos a hacer especial hincapié en las
actividades que se desarrollardn en el aula, facilitando a los alumnos la transmisidn de
los contenidos que permitirdn alcanzar los objetivos planteados.

A continuacion, se plantearan 8 tipos de actividades:
7.1 Actividades de iniciacién-motivacion
Actividad 1: Introduccion. ¢Existe la sequridad en Internet?

e Objetivo: Concienciar a nuestros alumnos sobre la cantidad de tiempo que
pasamos en navegando por la red, los peligros que encontramos en las
diferentes plataformas mas utilizadas y como hacer un buen uso de las mismas.

e Duracidén: se destinaran 45 minutos el primer dia de clase.

e Metodologia: interactiva.

e Recursos: Transmisién oral, prensa, diapositivas, video, herramientas TIC y
pizarra.

e Desarrollo: para comenzar la unidad de trabajo se planteard ante nuestros
alumnos diferentes preguntas a través de un mini experimento social llamado
“éQuién de nosotros...?” Las preguntas formuladas serdn las siguientes:

a) ¢éQuién de nosotros ha hecho uso de su teléfono movil durante la dltima
hora?

b) ¢Quién de nosotros ha entrado en google para dar respuesta a alguna
curiosidad?

c) ¢éQuién de nosotros ha comprado algo por Internet en esta ultima semana?

d) ¢éQuién de nosotros ha entrado en Instagram en la ultima hora?

e) ¢éQuién de nosotros ha consultado cualquier otra Red Social durante el
recreo/desde esta mafiana hasta el momento actual?

f) ¢éQuién de nosotros ha mandado un mensaje por Whatsapp a escondidas del
profesor de la asignatura anterior?

g) ¢éQuién de nosotros seria capaz de estimar con exactitud el tiempo exacto
que pasa en Internet?

A continuacién, vamos a pedir a los alumnos que miren en su mavil la cantidad
exacta que han pasado en Internet a través de la informacién que ofrece el
teléfono moévil en Ajustes>Bateria, de manera interactiva vamos a comprobar
quien de los que estamos en clase, (alumnos y profesor) pasa mads tiempo
navegando por la red, realizando un ranking en la pizarra.

Como se prevé que la mayor parte de los alumnos haga un uso de Internet muy
ligado a las Redes Sociales, después, se proyectara en clase un articulo de prensa
sobre las ventajas e inconvenientes de las Redes Sociales
(https://elpais.com/elpais/2014/12/19/eps/1419013223 225275.html), y se les
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preguntara a los alumnos que qué piensan sobre el asunto (Anexo |). M3s tarde,
los alumnos visualizaran el siguiente video
(http://www.rtve.es/alacarta/videos/telediario/fomo-miedo-estar-
desconectado-redes-sociales/2840056/) donde se plantea la existencia de un
nuevo sindrome a “sentir miedo por no estar conectado a las redes sociales”. No
sé reproducira entero debido a su extension, pero preguntaremos a nuestros
alumnos si se siente identificados y por qué.

Por ultimo, expondremos en clase el trailer de la famosa serie “You”
(https://www.youtube.com/watch?v=l0012GOo2ac) donde se dejan ver
claramente los peligros que tiene publicar todo tipo de informacién Internet, y
lo facil que es encontrar informacién en la red sobre otra persona.

7.2 Actividades de desarrollo
Actividad 2: McDonald’s vs Goiko Grill ¢Quién ganard la carrera en Internet?

e Objetivo: Descubrir los conocimientos previos que poseen nuestros alumnos
sobre Internet desde el panorama empresarial a través de una actividad realista.

e Duracidn: se destinaran 20 minutos.

e Metodologia: interactiva y aprendizaje significativo.

e Recursos: Transmision oral, herramientas TIC, pizarra.

e Desarrollo: A continuacidn, se plantean dos empresas pertenecientes al mismo
sector, restaurantes de comida rapida, una de ellas, Goiko Grill, que se ha abierto
paso en la industria, utilizando, primordialmente, Internet; la otra, McDonald’s,
a pesar de ser la empresa lider en el sector antes, incluso, de la creacion de estas
plataformas, utiliza las RRSS como soporte. En esta linea, los alumnos deben
acceder al siguiente enlace web https://www.goikogrill.com/, buscar el botdn
que da acceso a su perfil en las diferentes Redes Sociales y analizar el perfil de la
empresa, la imagen que quieren dar en las diferentes plataformas, y comentar
las ventajas que obtiene Goiko Grill al estar tan presente en este tipo de
plataforma. A continuacion, el alumno debe acceder a
https://www.mcdonalds.es/, competencia directa de Goiko Grill, y busca,
igualmente, el enlace a su perfil de Facebook o Instagram, analizar y comparar
dicha empresa con Goiko Grill.

Las siguientes actividades (de la actividad 5 a la actividad 9) forman parte de un trabajo
cooperativo que pondra en practica la explicacidon tedrica del profesor, y dara una visién
realista a la unidad de trabajo. En cada clase los alumnos deberan desarrollar las
distintas partes del trabajo que consistiran en la realizacién de diferentes actividades de
desarrollo. En resumen, los alumnos trabajaran la creacidon de RRSS para empresa, y las
diferentes herramientas que estas ponen a disposicidn de las organizaciones, en grupos
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de cuatro. Para fomentar una participacidn conjunta de todos los alumnos, los distintos
grupos de alumnos deberdn interactuar entre ellos a través de las RRSS, bien con el perfil
de empresa o bien con sus perfiles personales.

Ademas de lo trabajado en clase, los alumnos deberan completar las actividades desde
casa. Se prevé que, durante las ultimas sesiones de la unidad de trabajo, los alumnos
deberan realizar una exposicidon practica sobre el trabajo realizado.

Actividad 3: Creacion de RRSS para empresa.

e Objetivo: aplicar los contenidos impartidos por el profesor a la practica sobre la
creacion de RRSS.

e Duracidn: se dedicardn dos horas de clase a tiempo completo a la realizacion de
esta actividad.

e Metodologia: interactiva con caracter reproductivo y de aprendizaje
significativo.

e Recursos: Transmisidn oral, herramientas TIC.

e Desarrollo: En primer lugar, los alumnos se organizaran en grupos de 4 vy
pensaran en una idea de negocio, desarrollando un producto o servicio. A
continuacion, siguiendo las instrucciones del profesor, cada grupo debera dar de
alta una cuenta de Gmail, esa misma cuenta sera utilizada para crear un blog en
la plataforma WordPress. El nombre del blog debe ser la denominacién que los
alumnos asignen a la empresa.

A continuacioén, se creara un perfil en Facebook, un perfil en Instagram y un perfil
en Twitter, con caracter empresarial.

Se mandara como tarea para casa, la publicacién de contenido en el blog, al
menos tres publicaciones, donde se presente la empresa y su filosofia, una
publicacidn relacionada con el producto con implicacidn social y una publicacion
relacionada con la promocidn del producto que se pretende vender.

Actividad 4: Enlazar tu pdgina web a tus redes sociales.

e Objetivo: aplicar los contenidos impartidos por el profesor a la practica sobre la
creacion de RRSS.

e Duracioén: se dedicaran 120 minutos durante la cuarta hora de clase

e Metodologia: interactiva con caracter reproductivo y de aprendizaje
significativo.

e Recursos: Transmision oral, herramientas TIC.

e Desarrollo: siguiendo las indicaciones del profesor, los alumnos deberan enlazar
sus perfiles en RRSS con el blog, de manera que se conduzca al cliente a la Redes
Sociales, tal y como vimos que sucedia en empresas como McDonald’s.
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Actividad 5: Crear contenido audiovisual y fotogrdfico para tus RRSS.

o Objetivo: saber afadir contenido a una red social y utilizar elementos
fotograficos y audiovisuales

e Duracidn: se dedicaran 120 minutos durante la cuarta hora de clase.

e Metodologia: interactiva con caracter reproductivo y de aprendizaje
significativo.

e Recursos: Transmision oral, herramientas TIC, Canva.

e Desarrollo: El paso siguiente serad decorar los perfiles de las empresas (foto de
perfil, foto de portada, datos de contacto ficticios, descripcion de la empresa,
enlaces a la pagina web...). Para ello, el profesor mostrard una herramienta util
para crear contenido publicitario sin ser un disefiador grafico profesional. Dicha
herramienta es www.canva.com. Los alumnos deberan crear al menos cuatro
publicaciones en sus RRSS con esta herramienta.

Actividad 6: Crear un evento, formular una encuesta e interpretar resultados.

e Objetivo: tener capacidad para crear eventos y encuestas en una RRSS y saber
interpretar las estadisticas que se nos facilitan.

e Duracion: se dedicaran 120 minutos durante la sexta hora de clase.

e Metodologia: interactiva con caracter reproductivo y de aprendizaje
significativo.

e Recursos: Transmision oral, herramientas TIC.

e Desarrollo: Tras explicar, las aplicaciones profesionales para RRSS durante la
quinta hora de clase, los alumnos desarrollaran la organizaciéon de un evento,
realizaran una encuesta, y analizaran las estadisticas que facilitan las plataformas
para estudiar el impacto de las publicaciones. Los alumnos deberan realizar
publicaciones sobre este tipo de herramientas, hasta completar un minimo de
10 publicaciones en todas las RRSS utilizadas (Facebook, Instagram y Twitter).

Actividad 7: Exposicion final.

e Obijetivo: desarrollar la capacidad de hablar en publicos
e Duracién: se dedicardn cuatro horas de clase.
e Metodologia: interactiva con caracter reproductivo y de aprendizaje
significativo.
e Recursos: Transmision oral, herramientas TIC, Prezi.
e Desarrollo: Finalmente, los alumnos deberan realizar una presentacion con la
herramienta Prezi ante sus companeros y el profesor que debera incluir:
a) Laidea de negocio.
b) Imagenes sobre la apariencia de WordPress, y las RRSS enlazadas.
c) Se presentaran las diferentes publicaciones en las RRSS y las
estadisticas de esas publicaciones que mas llamen la atencién.
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d) Un breve informe sobre el evento a promocionar y los resultados
obtenidos.

e) Un breve informe sobre la encuesta realizada.

f) Desarrollar una serie de conclusiones sobre si las RRSS son una
herramienta util o no para las empresas.

El tiempo de exposicion es de 20 minutos para cada grupo.
Actividad 8: Vocabulario en inglés relacionado con el temario.

Objetivo: ampliar el conocimiento de los alumnos en inglés.

Duracién: 10 minutos

Metodologia: aprendizaje significativo.

Recursos: material impreso, transmision oral.

Desarrollo: Al alumno se le otorga una lista de vocabulario con las palabras
inglesas mas relacionadas con la materia a estudiar durante la unidad de trabajo.
La actividad consistird en pronunciar dichas palabras en clase en voz alta. La lista
incluira las siguientes palabras:

Homepage — pagina principal

Bookmark — favorito

To sign in — iniciar sesién

To sign out — cerrar sesiéon

To sign up —registrarse

To download — descargar

Social network — red social

Social Media — medios sociales

Leads — cliente potencial

To share — compartir

To add someone as a friend — afiadir alguien como amigo

Friend request — solicitudes de amistad
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Privacy settings — opciones de privacidad

Wall post — post en el muro

Spam — correo no deseado

Status update — Actualizacién de estado

Tweet — tuit, tuitear

Hashtag — etiqueta

Networking

Actividad 9: Clasificacion de las diferentes herramientas de interrelacion en la red.

Duracién: esta actividad se enviara como tarea para casa y tendrd una duracién
aproximada de 15 minutos.

Metodologia: aprendizaje significativo

Recursos: Moodle, herramientas TIC, Cmaptools

Desarrollo: los alumnos deberdn agrupar las distintas plataformas estudiadas en
clase segun su clasificacion correspondiente. Para ello, los alumnos deberdn
entrar en la plataforma web Cmaptools y realizar un esquema que deberdn
entregar impreso al profesor. Esta actividad esta prevista que sea realizada por
los alumnos en casa y subida al Moodle de clase.

Actividad 10: Whatsapp Business.

Objetivo: comprender la utilidad de la mensajeria instantdnea para empresas.
Duracién: 30 minutos

Metodologia: interactiva.

Recursos: proyector, exposicion oral, herramientas TIC, articulo de prensa
Desarrollo: a través de la visualizacion del siguiente video
https://www.youtube.com/watch?v=EYi8C5uHps4 (hasta minuto 9) sobre cémo
funciona Whatsapp Business, llevar a cabo una sintesis sobre las diferencias que
existe entre Whatsapp y Whatsapp Business, y comentar en clase los beneficios
0 perjuicios que puede tener este sistema para una empresa. Complemento de
ayuda:
https://www.lavanguardia.com/tecnologia/20180611/444214231840/whatsap
p-business.html (ver Anexo Ill).
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Actividad 11: Hay vida mds alld de Skype.

e Objetivo: Comprender el concepto de videoconferencia para empresas

e Duracion: 30 minutos

e Metodologia: interactiva.

e Recursos: proyector, exposicion oral, herramientas TIC, articulo de prensa

Desarrollo: Se planteara a los alumnos el siguiente caso practico: “Valeo es una empresa
internacional que posee sedes y clientes en diferentes paises. Decide iniciar un nuevo
proyecto, pero necesita reunir a los responsables de cada fabrica para poder coordinar
el trabajo. ¢ Cémo podria contactar con ellos, de manera gque pudieran llevar a cabo una
reunion conjunta de la forma méas econémica posible?. Los alumnos deberdn comentar
en clase como lo harian. La idea principal es dar pie a las videoconferencias y las
diferentes herramientas que encontramos en el mercado. Se visualizara en el proyector el
siguiente articulo de prensa (ver Anexo V) :
https://cincodias.elpais.com/cincodias/2015/02/27/emprendedores/1425041927 558193.
html

7.3 Actividades de consolidacion
Actividad 12: Kahoot! para repasar el contenido impartido.

e Objetivo: Repasar el contenido relacionado con la presente unidad didactica.

e Duracién: 20 minutos.

e Metodologia: Interactiva.

e Recursos: recurso digital Kahoot!, proyector.

o Desarrollo: mediante la presente actividad los alumnos deberan instalar en sus
dispositivos electrénicos, ya sea un teléfono mévil, una Tablet o un ordenador,
la aplicacién Kahoot!, gratuita y disponible para todo tipo de soportes digitales.
Una vez instalada, a los alumnos se les facilitara un cédigo de acceso. Tras este
proceso, los alumnos deberan introducir su nombre, que ird apareciendo en la
proyeccidn realizada en clase. A continuacién, iran saliendo preguntas tipo test
de cuatro opciones, relacionadas con el contenido impartido en clase. Los
alumnos y alumnas, podran ir contestando mediante su dispositivo. Al finalizar
el juego, en el proyector se mostrardn los alumnos y alumnas con mas respuestas
acertadas.

7.4 Actividades de apoyo o refuerzo
Actividad 13: Actividad de inclusion para un alumno extranjero.

e Objetivo: Compartir con los alumnos la experiencia de un alumno extranjero en
cuanto a su visidn sobre nuestra presencia en Internet.
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e Duracién: 7 minutos

e Metodologia: interactiva.

e Recursos: transmision oral.

e Desarrollo: el alumno procedente de siria debera contar a sus compaferos su
visidn sobre las redes sociales desde una perspectiva cultural, respondiendo a
preguntas como ¢como y para qué se utiliza Internet en tu pais de origen? ¢ qué
plataformas utilizdis para comunicaros? ¢ Hay redes sociales en tu pais de origen?
éUtilizas las redes sociales desde que llegaste a Espafia?

Actividad 14: Actividad de inclusion para un alumno con deficiencia visual.

e Objetivo: Compartir con los alumnos la experiencia de un alumno con deficiencia
visual en las RRSS

e Duracién: 7 minutos

e Metodologia: interactiva

e Recursos: Transmision oral

e Desarrollo: el alumno con deficiencia visual debera contar a sus alumnos como
hace uso de Internet, qué plataformas utiliza y cdmo lo hace.

Actividad 15: Lista de vocabulario en espafiol para facilitar la comprension de la unidad
de trabajo.

e Objetivo: facilitar al alumno sirio la comprensién del vocabulario mas utilizado a
lo largo de la unidad de trabajo.
e Duracién: 10 minutos
e Metodologia: aprendizaje significativo.
e Recursos: material impreso
e Desarrollo: Al alumno sirio se le otorga una lista de vocabulario con las palabras
mas utilizadas durante el desarrollo de la unidad de trabajo. El alumno deberd
dar una definicidon en espanol a estas palabras y una traduccién en su idioma.
Entregara una copia del documento al profesor. La lista incluira las siguientes
palabras:
- Interrelacionarse:
- Red Social:
- Elemento fotografico y audiovisual:
- Evento:
- Aplicacién:
- Encuesta:
- Sorteo:
- Leads:
- Spammer:
- Hashtag:
- Seguidor/follower:
- Muro:
- Perfil:
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- Seguidores:

- Contactos:

- Tienda on-line:

- Networking:

- Grupos de conversacion:

- Grupos de discusion:

- Servicio de mensajeria instantanea
- Videoconferencia

- Los foros

7.5 Actividades de ampliacion
Actividad 16: ¢ Por qué estamos tan enganchados a las RRSS?

e Objetivo: Descubrir el marketing del habito.

e Duracién: 30 minutos

e Metodologia: Aprendizaje significativo

e Recursos: herramientas TIC, blog del profesor, Moodle.

e Desarrollo: Tras leer el siguiente articulo sobre el éxito de las RRSS
(https://cecegarcia.wordpress.com/2017/10/18/el-exito-de-las-redes-sociales/
) los alumnos deberdn participar en el foro abierto por el profesor en la
plataforma Moodle sobre las estrategias que siguen las RRSS y que hacen que
estemos continuamente consumiendo su producto, (ver Anexo ).

7.6 Actividades de evaluacion
Actividad 17: Prueba de evaluacion.

e Objetivo: comprobar que el alumno ha alcanzado los objetivos esperados.

e Duraciéon: 120 minutos

e Metodologia: aprendizaje significativo.

o Desarrollo: el examen propuesto encargado de evaluar los conocimientos
adquiridos por los alumnos constara de una parte tedrica, con preguntas cortas
para definir términos y una relacion de conceptos-definiciones, y una parte
practica, que permitird al alumno demostrar la aplicacion de los conocimientos
(ver Anexo V).

7.7 Actividades de recuperacién
Actividad 18: Prueba de recuperacion.

e Objetivo: Alcanzar los conocimientos previstos.
e Duraciéon: 120 minutos
e Metodologia: aprendizaje significativo
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e Desarrollo: El examen de recuperacion, destinado a aquellos alumnos que no
hayan superado con éxito las pruebas evaluables, constard de 8 preguntas
tedrico- practicas (ver Anexo VI).

7.8 Actividades complementarias y extraescolares
Actividad 19: Una profesion de futuro: Community Manager.

e Objetivo: identificar las RRSS desde un punto de vista profesional

e Duracion: 120 minutos

e Metodologia: interactiva.

e Recursos: los elegidos por el ponente.

e Desarrollo: Un experto en medios sociales, un Community Manager vendra a
clase a explicar a los alumnos en que consiste su trabajo. Mediante dicha
actividad se pretende que los alumnos conozcan las salidas profesionales que
tienen sus estudios, en este caso en lo que al marketing digital respecta. Ademas,
durante dicha conferencia, los alumnos y alumnas del ciclo formativo Marketing
y Publicidad, podran orientar los conocimientos aprendidos durante esta unidad
didactica, hacia una prospeccién mds practica. Se prevé que el Community
Manager, no sélo cuente su experiencia profesional en dedicacién a este sector,
sino que también cuente a los alumnos cuales han sido las estrategias llevadas a
cabo por él mismo y como ha alcanzado el éxito en cada una de ellas.

8. Estrategias/tratamiento de la diversidad

La unidad de trabajo sobre “Interrelaciones con los usuarios en la red” necesita ser
adaptada a dos alumnos con Necesidades Especiales Educativas. Uno de estos
estudiantes presenta problemas en la vista, su capacidad de vision es de un 25% por lo
gue necesita determinadas adaptaciones de formato. En esta linea se plantea hacer un
examen escrito en formato A3 con la letra mucho mas grande, para que el alumno, con
ayuda de sus herramientas especiales, no tenga impedimento en ser evaluado. Ademas,
con la colaboracién del alumno, se le otorgaran diapositivas especiales, que puedan ser
reproducidas en el ordenador especial que él posee. Asi mismo, todas las actividades
que se desarrollen durante la unidad de trabajo seran adaptadas al formato de su
ordenador, para que no encuentre impedimento alguno en su realizacién. El alumno
tendra un servicio especial de tutorias por parte del docente, bien en horario de tarde,
dentro de las horas de tutoria que tiene asignadas el tutor, bien después de cada clase
o bien durante las horas de recreo.

Por otro lado, la unidad de trabajo también ha de ser adaptada a una alumna inmigrante
de origen sirio, tal y como se ha indicado anteriormente, la alumna lleva dos afios
residiendo en Espafia, pero aun presenta diversas complicaciones en el lenguaje, tanto
a la hora de escribir, como a la hora de comprender las explicaciones del profesor. Ante
la adaptacion que debe ser llevada a cabo para estos casos se ha elaborado una actividad
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exclusiva para esta estudiante, donde se le facilita una lista del vocabulario desarrollado
en clase durante la explicacion de la unidad de trabajo. El objetivo es que la alumna
traduzca esta lista a su idioma para facilitar el estudio de los contenidos. Igualmente, la
alumna tiene derecho a todo tipo de tutorias, bien por la tarde, bien durante las horas
del recreo o después de clase.

9. Temporalizacién

El médulo de marketing digital se desarrolla durante el segundo curso del Ciclo
Formativo Superior de Marketing y Publicidad, donde se le dedican 6 horas semanales.
Por consiguiente, la unidad de trabajo se desarrollard en un plazo de 25 horas, conforme
a la tabla presente. En el Anexo VI, se podrd encontrar dicha tabla mds desarrollada
donde se relacionan contenidos, actividades y dedicacién temporal.

Sesion Contenido Actividad Temporalizacién
Actividad 1: Introduccion. ¢Existe la 45 minutos
seguridad en Internet?
Actividad 13: Actividad de inclusidon 7 minutos
Sesion 1 4.1 Introduccion para un alumno extranjero
(1h)
Actividad 14: Actividad de inclusidon 7 minutos
para un alumno con deficiencia
visual
4.2 Grupos de 30 minutos (teoria)
conversacion o chat
Sesion 2 30 minutos
(1h) 4.3 Mensajeria Actividad 10: Whatsapp Business. (actividad)
instantanea
Sesion 3 4.4 Telefonia por mavil Actividad 11: Hay vida mas alla de 30 minutos (teoria)
(1h) Skype.
4.5 Videoconferencia 30 minutos
(actividad)
Sesion 4 4.6 Web 2.0. Foros de 30 minutos (teoria)
(1h) discusion Actividad 16: ¢Por qué estamos tan
enganchados a las redes sociales? 30 minutos
4.7 Blogs (actividad)
Actividad 8: Vocabulario en inglés
relacionado con el temario.
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Actividad 15: Lista de vocabulario en 10 minutos
espafiol para facilitar la comprensién
Sesién 5 de la unidad de trabajo.
(1h) 4.8 Las redes y medios Actividad 2: McDonald’s vs Goiko 20 minutos
sociales. Grill ¢Quién ganard la carrera
Internet? 30 minutos (teoria)
Actividad 9: Clasificacion de Tarea para casa
herramientas de interrelacién en la
red.
Sesion 6 | 4.8.1  Lasredes sociales
como herramienta de
(1h) marketing Solo explicacién tedrica 60 minutos
Sesioén 7
(1h) 4.8.1 Lasredessociales
como herramienta de Actividad 3: Creacion de RRSS para
Sesion 8 marketing empresa. 120 minutos
(1h)
Sesion 9 | 4.8.1  Lasredes sociales
como herramienta de
(1h) marketing
Actividad 4: Enlazar tu pagina web a
Sesién 4.8.2 Redessociales | tys redes sociales. 120 minutos
10 profesionales
(1h) 4.8.3  Marcadores
sociales
Sesion
11
4.8.4  Redes multimedia
(1h) Actividad 5: Crear contenido
4.8.5 Herramientasy audiovisual y fotografico para tus 120 minutos
Sesion aplicaciones para redes RRSS.
12 sociales
(1h)
Sesion
13y14 Actividad 6: Crear un evento,
4.8.1 Lasredessociales | formular una encuesta e interpretar 120 minutos
(2 h) como herramienta de resultados.

marketing
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Sesion
15, 16,
17y18 | 481 Lasredes sociales 240 minutos
como herramienta de Actividad 7: Exposicion final.
(4 horas) marketing
30 minutos a
repasar el temario
20 minutos la
Sesion Todo el contenido. Actividad 12: Kahoot! para repasar el realizacion del
19 contenido impartido Kahoot!
Sesidn de repaso
(1h) 10 minutos para
resolver dudas
Sesion
20
(1h) 4.8.1 Las redes sociales Actividad 19: Una profesion de 120 minutos
como herramienta de futuro: Community Manager.
Sesion marketing
21
(1h)
Sesion Evaluacion final Actividad 17: Prueba de evaluacion. 120 minutos
22 extraordinaria de recuperacion.
(2h)
Sesion Actividad 18: Prueba extraordinaria 120 minutos
23 de recuperacion
(2h) Recuperacién final

10. Evaluacion.

A continuacidén, se planteara el sistema de evaluacién empleado para conocer los
resultados del proceso de ensefanza-aprendizaje. En primer lugar, se expondran los
diferentes tipos de evaluaciéon que tendran cabida en esta unidad de trabajo. A
continuacion, se definiran los criterios de evaluacion correspondientes a los resultados
de aprendizaje ya mencionados. En tercer lugar, se desarrollaran los procedimientos e
instrumentos propios de la evaluacién, y, por ultimo, se hara referencia al sistema de
recuperacion.

62




Ademas, el Anexo VIl incluye una tabla resumen sobre el contenido expuesto en este
ultimo epigrafe.

10.1 Tipos de evaluacion.

Actualmente el sistema educativo diferencia tres tipos de evaluacidn: inicial, formativa
y sumativa. Siguiendo este orden, en primer lugar, se llevard a cabo una breve
evaluacion inicial a través de una entrevista oral y grupal que dé lugar a un debate
comun sobre cdmo nos comunicamos en la red, la cantidad de tiempo que dedicamos a
las RRSS y las ventajas e inconvenientes que tienen este tipo de plataformas.

Por su parte, la evaluacién formativa, que permite al docente perfeccionar el proceso
de aprendizaje, consistird en la combinacion de diferentes actividades, que daran lugar
a un trabajo cooperativo que implica la participacion de los alumnos en clase y la defensa
de argumentos con coherencia y conocimiento.

Por ultimo, se desarrollara una evaluaciéon de tipo sumativa, mediante un examen
escrito donde se evaluaran los conocimientos tedricos y prdcticos adquiridos por los
alumnos.

10.2 Criterios de evaluacion.

Conforme a lo dispuesto en el Real Decreto 1571/2011, de 4 de noviembre, por el que
se establece el Titulo de Técnico Superior en Marketing y Publicidad y se fijan sus
ensefianzas minimas, los criterios de evaluacién, en relacion a los contenidos
impartidos, son los siguientes:

Tabla 1: Relacién de criterios de evaluacidn y contenidos.

1. Se han utilizado programas web para mantener

. Los grupos de conversacién o chat.
cibercharlas de texto. grup

2. Se han utilizado programas de mensajeria

. : Servicio de mensajeria instantanea
instantanea.

3. Se han aplicado sistemas de comunicacién oral

. . . . Telefonia por Internet y Videoconferencia
que utilizan solo sonido o sonido e imagen.
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4. Se han establecido contactos con otros
usuarios de la red a través de foros de debate y Web 2.0 Los foros de discusion
opinién

5. Se han establecido contactos sobre temas
concretos a través de blogs tematicos de Los blogs
contenido profesional

6. Se han efectuado comunicaciones, publicidad y
ventas con otros usuarios de la red a través de Redes y medios sociales
redes sociales

Redes y medios sociales

Las redes sociales como herramienta de marketing
Redes sociales profesionales Marcadores sociales
Redes multimedia Herramientas y aplicaciones para
redes sociales

7. Se han generado contenidos audiovisuales y
fotograficos de la actividad, productos y procesos
comerciales

10.3 Procedimientos de evaluacion.

Los procedimientos que facilitaran la evaluacién del alumnado seran los expuestos a
continuacion. Por un lado, se empleara la observaciéon como procedimiento clave para
evaluar, debido a la cantidad de actividades orales y participativas que se desarrollaran
en clase, de esta manera, serda mas sencillo conocer diferentes aspectos de sus
alumnos/as tales como, la participacion en clase, la adquisicion de nuevos
conocimientos, el interés por la materia, la conducta, entre otros.

Por otro lado, el docente también recurrira a la revisidon de tareas como procedimiento
para evaluar el desarrollo del proceso de aprendizaje de esta unidad de trabajo. En esta
linea, el profesor controlara si el alumno trabaja en casa, si demuestra interés por los
conocimientos a aprender, y si realiza las tareas que se mandan para realizar fuera del
horario de clase.

10.4 Instrumentos de evaluacion.
Los instrumentos utilizados para llevar desempeiiar la labor de evaluacion del docente

son los siguientes:
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a) Registro anecdoético, mediante el cual el docente valorara aquellas actividades
gue requiere la participacion de los alumnos a modo de debate, y aquellas otras
actividades de consolidacién y desarrollo que han de ser hechas por los alumnos,
principalmente en casa. Este primer instrumento supondra un 10% de la nota
final, y serd aplicado a las actividades 1, 2, 3, 4, 10 y 14.

b) A través de una rubrica (Anexo IX) valoraremos el trabajo cooperativo que
incluye la realizacién de diferentes actividades (de la actividad 5 a la actividad 9)
y que posteriormente ha de ser expuesto en clase. La rubrica tendra un peso del
40% de la calificacion final.

c) Lista de cotejo, mediante este instrumento se valoraran aquellas actividades de
sintesis e investigacion, como las actividades 12, 13 y 15. El peso de la calificacion
final sera de un 10% en este caso.

d) Prueba final que tendrd por objeto evaluar los conocimientos totales adquiridos
tras finalizar la unidad de trabajo. La prueba final serd la actividad de evaluacién
16, un examen tedrico-practico donde los alumnos han de demostrar que han
alcanzado los objetivos previstos. El peso de la prueba final es del 40%.

10.5 Sistema de recuperacion.

Si alguno de los alumnos no supera la prueba final de evaluacidn, el docente esta
obligado a realizar una prueba extraordinaria que permita al alumno superar, mediante
una segunda oportunidad el médulo, el curso, o la unidad didactica.

En esta linea, el alumno deberd enfrentarse, inicamente a una prueba de evaluacion
extraordinaria que consistird Unicamente en un examen escrito de 8 preguntas de
desarrollo sobre los contenidos de la unidad de trabajo que tendra un peso del 80%.

Ademas, dicho alumno debera realizar de nuevo el trabajo cooperativo pero esta vez de

manera individual para superar la parte practica de la unidad de trabajo. Supondra un
20% de la nota, y para su evaluacion se volverad a utilizar la rubrica del anexo IX.
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Anexo |.

Comunicacion y redes sociales
Patricia Ramirez — El Pais Semanal
21 DIC 2014

Las redes sociales han revolucionado la forma de comunicarse; de los amigos contados
con los dedos de una mano se ha pasado en muy poco tiempo a tener cientos, a los que
la mayoria de las veces nunca se ha dado un abrazo. Estas estructuras de contacto
acercan y alejan. Permiten comunicarse a cualquier hora del dia con cualquier persona,
aungue viva a una distancia kilométrica, pero también pueden aislar a las que estan mas
cerca.

Con diferentes finalidades, desde la meramente profesional hasta la de compartir ocio,
conocimientos o buscar pareja; todas ellas atienden a una de las necesidades basicas del
ser humano: estar en contacto con otra persona, socializarse y cubrir el sentimiento de
pertenencia.

Si se usan adecuadamente, ofrecen ventajas como las que se enumeran a continuacién:

Las palabras amables pueden ser cortas y faciles de decir, pero sus ecos son realmente
infinitos”
Teresa de Calcuta

Facilitan comunicarse en la distancia. Hace afos era impensable, sobre todo por el coste
econdmico, poder hablar diariamente con seres queridos o con profesionales que se
encontraran alejados geograficamente. Ahora solo exige tener una conexién a Internet
en el ordenador o en cualquiera de los dispositivos méviles que tenemos a nuestro
alcance.

Para saber mas

Visibilidad para su negocio o para sus propios conocimientos si desea compartirlos. Las
redes sociales son un inmenso escaparate si se consigue ser atractivo. La calidad de los
comentarios, el sentido del humor, las soluciones o tener ideas diferentes permite
fidelizar seguidores deseosos de ver qué se les propone.

Permiten que personas timidas se puedan expresar tranquilamente. En este caso, la red
social nunca deberia ser un sustituto del contacto presencial, pero si un escenario en el
gue practicar las habilidades sociales para exponerse al publico cuando uno se sienta
seguro.

Busqueda de pareja.A partir de los 30 y segun en qué circulos se mueva, cuesta mucho
encontrar pareja. Los amigos tienen su vida hecha y las oportunidades de conocer
personas nuevas es escasa. Muchos desearian poder conocer a gente, pero desconocen
como y dénde. Las redes sociales que facilitan este tipo de contactos son una plaza en




la que se pasea de forma virtual. Puede conocer los perfiles, entablar conversaciones y,
si convencen, quedar presencialmente.

Facilitan estar informado al segundo de lo que ocurre en el mundo. Permiten seleccionar
el tipo de informacion que desea recibir. Se trata de una informacién consciente y libre.

Las redes sociales también tienen grandes inconvenientes:

Le alejan de la gente cercana. Es un error usarlas durante los momentos en los que
tendria que estar interactuando con la gente que si tiene presente.

Engafnos. Se debe tener en cuenta que puede encontrar en ellas personas que mienten
sobre distintos aspectos por miedo a que condicionen la relacidn con su interlocutor.

Cobardia. Detrds de avatares andénimos se esconden personas que insultan,
menosprecian y humillan sin dar la cara. Liberan sus frustraciones y rabia, y no tienen
en cuenta el impacto de sus palabras. Las redes sociales les facilita hacer, pero les
protege de recibir.

La falsa seguridad. Muchos adolescentes aprenden a relacionar su autoestima como
personas en funcién del nimero de seguidores y los “me gusta” que reciben. Se debe
tener en cuenta que en muchas ocasiones en estos medios, el valor del interior pierde
toda la fuerza frente al culto al cuerpo y otros factores materialistas relacionados con el
aspecto.

Los sabios hablan porque tienen algo que decir; los tontos, porque tienen que decir algo”
Platon

La falta de paciencia. Hace afios, cuando se necesitaba discutir con alguien, era obligado
guedar en persona o llamar por teléfono. En ambas situaciones habia que exponerse al
otro, lo que de alguna manera inhibe la conducta impulsiva. El hecho de mensajearse,
sin testar la intensidad de la emocién que siente la otra parte, da lugar a
malinterpretaciones y a ser mas desinhibido escribiendo que si la conversacién tuviera
lugar frente a frente.

Adiccion. Su atractivo y rapidez pueden provocar adiccién.

Intimidacidn y acoso. La misma falta de valentia y estar oculto detrds de un personaje
puede llevar a personas agresivas, rencorosas y con malos sentimientos a arremeter
contra alguien, acosarle y hacerle dafio.

Reglas para comunicarnos mejor:

Tenga prudencia con lo que expresa y con las fotografias que comparte con los demas.

Lo que ahora le parece gracioso, igual dentro de un tiempo no lo es. Todo lo que cuelga
puede ser guardado por otros y utilizado cuando lo deseen.




Pida permiso y sea discreto. No cuelgue ni exprese nada sin permiso de quien aparece
en un comentario o en una fotografia. Es parte del respeto a su intimidad.

Paciencia. Piense las cosas dos veces antes de escribir y contestar. Si se siente ofendido
con algln comentario, no conteste de forma inmediata. Espere, redacte, relea, mida las
consecuencias de lo que va a decir y piense cdmo le puede venir de vuelta.

Sea benevolente. No se tome todo como una ofensa. Es dificil descifrar la
intencionalidad de ciertos comentarios en las redes sociales. En lugar de entender un
comentario como un ataque, interprételo como una aportacidn distinta a su opinién.

No escriba con faltas de ortografia. Las redes son gratuitas, no necesita acortar palabras
ni eliminar letras. Cuando escribe con errores gramaticales, pierde credibilidad. Pero no
corrija a otros, no es nadie para dejar en ridiculo a quien se ha expresado
intencionadamente o sin darse cuenta con un error gramatical. Solo conseguira que se
sienta mal por su equivoco.

No sustituya la comunicacién personal por la comunicacién en las redes. No sustituya la
parte presencial de las relaciones personales. Ver, tocar, besar, observar, felicitar un
cumpleaiios o agradecer algo requieren una llamada o su presencia.

¢Cémo quiere ser visto?

No cruzar los limites. Si tiene pareja y en su escala de valores comparte con ella la
fidelidad y lealtad, tenga cuidado de no traspasarlos. Muchas personas pierden la
verglienza y el pudor a través de las redes. Las utilizan para seducir y flirtear. Es facil
sentirse atraido por conversaciones o comentarios subidos de tono que no mantendria
con su pareja. Puede resultar un juego peligroso. El limite esta en cualquier comentario
o foto que tendria que esconder a su pareja, aquello que sabe que le sentaria mal incluso
a usted si viviera esa situacion.

El arbol de la vida es la comunicacién con los amigos; el fruto, el descanso y la confianza
en ellos”
Francisco de Quevedo

Todo no vale. Las redes sociales, sobre todo en los adolescentes, se han convertido en
un potenciador de la falsa seguridad, confianza y autoestima. Con tal de ganar
seguidores y mas “me gusta”, venden su cuerpo al diablo: caras incitadoras, lenguaje
corporal relacionado con la provocacién y la sexualidad, desnudos o semidesnudos,
morritos calientes y poses de modelo.

Sea sincero, pero a la vez proteja su intimidad. No desvele a desconocidos, por mucha
confianza que le inspiren, datos intimos y privados, fotos personales que puedan hacerle
dafo. Tampoco mienta, solo evite y protéjase de lo que pueda hacerle dafio.




Sea empatico. Si va a hacer un comentario publico, piense en los demas, en quién recibe
su comentario, en si tiene hijos y cdmo le puede afectar. Recuerde que estad en un lugar
publico, expuesto a su familia, sus compariieros de trabajo y a todo tipo de personas.

Sea amable y positivo. Nos gusta relacionarnos con quien ofrece apoyo, sonrie, valoray
es agradecido.

Las redes sociales tienen que estar a nuestro servicio para disfrutarlas y aprovecharnos
positivamente de ellas, pero nunca para esclavizarnos y hacernos sentir mal. Mucho
menos para hacer sufrir a los demas.




Anexo Il.
El éxito de las Redes Sociales.

Quizd alguna vez te has preguntado como es posible que la compaiiia fotografica mas
valiosa del mundo, Instagram, no venda camaras, o como el mas grande influenciador
medidtico (Facebook), el cual no crea contenido, haya alcanzado tal nivel de ingresos,
éa qué se debe su éxito? ¢En qué se centra el departamento de marketing de empresas
como Instagram, Facebook o Whatsapp?.

Pues bien, el secreto estd en el famoso marketing del habito, a través del cual
las empresas son capaces de hacer que sus clientes se vuelvan adictos a sus servicios, o,
dicho de otra manera, “enganchar” al consumidor a sus aplicaciones. Pero, éien qué
consiste realmente el marketing del habito? Un habito es un comportamiento repetido
regularmente que se instala en nuestro cerebro de manera innata, de tal forma, que
dicho comportamiento se repite de manera casi inconsciente. Para generar este habito
las empresas se centran en crear, en primer lugar, la existencia de un recordatorio que
nos incite a realizar el comportamiento, y en segundo lugar, la creacién
de una recompensa, un beneficio que el consumidor obtiene al ejecutar la accién
concreta. Si trasladamos esto al mundo de las redes sociales nos encontramos con las
notificaciones (recordatorio) y los famosos “likes” como recompensas.

Asi pues, Instagram, la cual cuenta con mas de 500 millones de usuarios activos,
aprovecha la avaricia del ser humano a través de los “likes” para crear ese habito en
nosotros. ¢a qué sabe muy bien escuchar que tu foto “gusta”? ¢Y como consigue un
usuario medio esos “likes”? Dando mas “like” a las publicaciones de los demas usuarios,
y cuantos mas “likes” des, mas “likes” recibirds, creando asi un circulo vicioso que nos
hace estar enganchados y atentos en todo momento.

La ultima novedad de Instagram, al igual que en Facebook, han sido los famosos
InstaStories, el cotilleo versidn tecnolégica. Si subes una foto a Instagram, puedes saber
quien le da “like”, pero no puedes saber con certeza todos aquellos usuarios que han
visto la foto, sin embargo, con los InstaStories se genera un circulo de enganche mucho
mayor, pues nos permite saber con exactitud quien ha entrado en nuestra publicacién
y quien no, generando asi un bulo adictivo en el que no solo es prioritario presumir de
un momento especial, sino también el morbo que da saber a quien realmente le importa
nuestra vida.

Pero vamos mas alla, Whatsapp, la aplicacién con mas usuarios del mundo en la que no
existen las recompensas pues no hay presencia de “likes”, ¢Cémo ha sido capaz de
generar ese habito en nosotros? Si echamos la vista atrds, Whatsapp comenzd siendo
una simple aplicacién de mensajeria instantdnea que permitia mantener una
conversacion a distancia, no existian los ticks, ni las ultimas conexiones, aunque si las
notificaciones. Pero de repente el departamento de marketing decidié comercializar
mas aun sus servicios, e introdujo la ultima conexién en el perfil de los usuarios, y nos
encontramos, por un lado, a una persona que envia un mensaje, que ve esa “Ultima
conexion”, y que espera una respuesta, y por otro lado, a una persona que recibe un




mensaje, que se conecta, que actualiza, por tanto, su “dltima conexiéon”, y que se ve en
“la obligacion de contestar”, puesto que sino lo hiciera, quiza se esté arriesgando a crear
cierto malestar en el emisor del mensaje. De esta manera volvemos a entrar en el circulo
vicioso del que hablabamos anteriormente.

Por si la Ultima conexidn era poco, nacieron los ticks azules, ante los cuales no existen la
posibilidad de no contestar a un mensaje, ya no solo Whatsapp te permite conocer la
ultima conexidn con precisidn, sino también la hora y el momento exactos en los que el
receptor conocio la informacién transmitida, quedando este obligado si o si a contestar.

Parece que redes sociales como Instagram, Whatsapp o Facebook han sido
aplicaciones magnificas que han hecho de la comunicacidn la cosa mas asequible del
mundo, podemos estar conectados en todo momento con cualquier persona en
cualquier parte del planeta, sin embargo no somos conscientes de que realmente no
estamos ante una empresa pionera en comunicacién, sino ante organizaciones
publicitarias que no paran de ofertar productos o servicios de empresas secundarias a
los usuarios activos en ellas. Hoy en dia todo el mundo habla de marketing digital, pero
muy pocos se preguntan por el marketing del habito llevado a cabo por la mayor parte
de las redes sociales que utilizamos.

Blog propio

www.cecegarcia.wordpress.com




Anexo lIl.
WhatsApp Business puede ser util a las empresas, si se sabe como usarlo

La versidn para los negocios de la aplicacion de mensajeria ofrece muchas posibilidades,
pero hay que saber qué es en realidad

La Vanguardia

La comunicacién directa con los clientes se estd volviendo extremadamente importante
en el mundo de los negocios. WhatsApp Business, la version dedicada al mundo de los
negocios de la popular aplicacidon de mensajeria instantanea, ofrece varias herramientas
para mantener un contacto rapido y sin mediaciones. Ya en su dia Twitter pasé de ser
una canal unidireccional para la promocién, a ser considerado por lo usuarios como una
teléfono de atencion al cliente.

Hoy en dia, las empresas deben ofrecer todos los canales posibles de comunicacién
directa con los clientes. En esto ya coincide la mayoria de los empresarios del mundo y,
segln una encuesta elaborada por la consultora Nielsen entre usuarios de Facebook, la
gran parte de los usuarios de aplicaciones de mensajeria mévil estd mas dispuesta a
gastar en los productos de una empresa a la que pueden enviar mensajes directos.

Al igual que la versién original, WhatsApp Business permite interactuar con los clientes
en forma de chat. Sin embargo, los propietarios de pequefas empresas gozan de varias
herramientas para organizar, automatizar y acelerar el proceso de comunicacién.
Pueden crear un perfil piblico con informacidn basica sobre la empresa, diferentes tipos
de chats y respuestas rapidas a preguntas frecuentes. Y, al igual que en el WhatsApp
normal, las conversaciones estan encriptadas y las empresas pueden ser bloqueadas
como los contactos individuales.

WhatsApp Business permite crear una experiencia de servicio al cliente mas fluida, asi
como fortalecer su vinculo y lealtad hacia la marca. Sin embargo, de momento la
difusidon de la versién Business de la aplicacidn es bastante limitada, y hace falta el
consentimiento del usuario para que este pueda ser contactado por la empresa. De
modo que muchas de las potencialidades no son realmente aprovechadas. Lo mismo
gue ocurre con las paginas de empresa de Facebook, que no pueden agregar o buscar
contactos de forma activa y que, de hecho, sufren una caida en sus numeros.

Por lo tanto, WhatsApp Business debe considerarse una nueva plataforma para ayudar
a fortalecer los vinculos con los clientes que ya han sido fidelizados, pero no una
herramienta para conseguir nuevos. En particular, los pequefios negocios familiares
pueden ser los mas favorecidos por este modelo de comunicacién, como explica el
presidente de la consultoria BusySeed, Omar Jenblat, en una articulo publicado por
Forbes: “los ‘Estados’ también pueden ser un buen vehiculo de promocién al igual que
las Instagram Stories”.




Hay que tener en cuenta que WhatsApp Business puede asociarse con un solo nimero
de teléfono, lo que lo convierte en un trabajo individual. Por lo tanto, es indispensable
que el plan de contenidos asi como la disponibilidad para los clientes estén calibrados a
las posibilidades reales del encargado. Anunciar disponibilidad las 24h no es realista y
puede ser contraproducente. Como todo, también la utilidad de WhatsApp Business
depende del dominio real de la herramienta y de los objetivos prefijados.




Anexo IV.
8 aplicaciones de videoconferencia para reunirte desde cualquier lugar.

Lucia Vera Hervas - Madrid 2 MAR 2015 - 10:45 CET- El Pais

Viajes, falta de tiempo, conciliacién de la vida laboral y personal... Problemas de los
nuevos emprendedores y de cualquier directivo con responsabilidad dentro del nuevo
mundo empresarial. ¢Cdmo aprovechar el tiempo? Las videoconferencias son una gran
solucién para maximizar tu tiempo de trabajo, por lo que te presentamos ocho
aplicaciones para poder realizarlas desde ordenadores y dispositivos méviles.

Las pequeiias y medianas empresas y los emprendedores hoy dia no se reunen
fisicamente por falta de tiempo y para ahorrar costes. Gracias a las nuevas tecnologias
existen varias aplicaciones y programas que ayudan a que estas reuniones se puedan
tener a través de Internet.

Tango: es una app en la que se permite realizar un chat con video totalmente gratis.
Ofrece la posibilidad tanto de enviar y recibir mensajes y fotos, de forma individual o en
grupo de hasta 300 personas, como directamente hacer una videollamada. Ademas,
permite que las Ilamadas sean nacionales o internacionales y todas son gratuitas. La app
esta disponible para todos los dispositivos, tanto para Smartphone con sistema Android
o iPhone y también para tablets.

Skype: es el programa por excelencia para hablar gratis desde el ordenador. Sin
embargo, con los afios ha aumentado su presencia y esta disponible para dispositivos
moviles, tablets, etc. permite también llamadas grupales y chat. Descargarlo es gratuito
desde cualquier dispositivo.

Hangouts: es una aplicacion creada por Google que consiste en conversaciones
interactivas individuales o en grupo de hasta 10 personas. Permite compartir fotos y
mensajes con emoticonos. Permite retomar las conversaciones cuando se desee y saltan
alertas cuando alguien ha iniciado una conversacidon. También permite pasar de una
conversacion escrita a una videollamada de forma gratuita. Ya esta disponible en Google
Play, iTunes App store y desde la cuenta de Gmail en el PC.

Rounds video: se trata de un videochat gratuito para compartir todo de tipo de
informacién con el interlocutor. Se puede jugar, hacer fotos, enviarlas, ver videos, etc.
mientras se realiza la videollamada. Necesita un sistema iOS 7.0 o posterior. Y es
compatible con iPhone, iPad y iPod touch.

FaceTime es una funcidon que viene predeterminada en el iPhone, sin que tengas que
configurar una cuenta especial. Su funcionamiento es sencillo, simplemente con invitar
al contacto, éste recibirda la llamada como una normal y en cuanto acepte, la
videollamada comenzara. Es gratuito y sélo esta disponible en iPhone.




Line: es una de las aplicaciones estrella en las descargas. Permite el intercambio de
mensajes con emoticonos instantaneos, llamadas de voz ahora también videollamadas
gratuitas. Estd disponible para iPhone y Android.

Webex meeting: es un programa con un uso muy enfocado a las empresas. Se pueden
organizar reuniones y hasta controlar equipos en remoto. Ofrece diferentes soluciones
para empresas, como cursos de formacidn, resolucién de problemas técnicos, eventos,
etc. el servicio basico es gratuito, y el resto varia en funcion de las prestaciones entre los
19 euros y los 69 euros. Vdlido para ordenador, Smartphone o tablet, y sélo necesita
conexion a Internet.

Toomeeting: es un programa para ordenador enfocado a reuniones de empresa.
Permite la realizaciéon de videoconferencias profesionales para tener reuniones de
trabajo, comerciales, eventos online, formacion a distancia, etc.Ofrece la posibilidad de
alquilar el servicio, comprarlo, o adquirir bonos par momentos puntuales.




Anexo V. Evaluacién

Asignatura: Marketing digital — Tema 4: Interrelacién con los usuarios en la red.
Centro: IFP RESCATE

Curso académico: 2018/2019

Fecha:

1) A continuacién, vamos a encontrar dos columnas, en el margen izquierdo se da
una definicién sobre determinados conceptos relacionados la unidad que han de
ser unidos mediante flechas a su denominacién correspondiente.

Plataforma web que permite enviar y
publicar mensajes limitados, en algunas
redes, como Twitter. LEADS

Persona que esta siguiendo a otra

en una RRSS. SPAMMERS
Teoria que permite ampliar la red

de contactos y detectar clientes

potenciales. FOLLOWERS

Cliente potencial o posible cliente
que demuestra interés en el
producto o servicio de una
empresa.

MICROBLOGGING

Persona o grupo de personas que

se dedica a enviar correo no
NETWORKING
deseado.




iEs hora de fomentar tu creatividad!

2) Durante los Ultimos afios la empresa de centros comerciales EL CORTE INGLES ha
experimentado un importante descenso de sus ventas, como consecuencia, la empresa ha
decidido cerrar numerosos establecimientos. La mayor parte de los directivos, mayores de
60 anos, entienden que el fracaso de su negocio se ha debido, principalmente, a su atraso
con las nuevas tecnologias. Ante la situacidn, el departamento de marketing decide
contratarte para remontar la empresa. El Corte Inglés quiere que la sociedad se percate de
su presencia en el mundo web. ¢Qué harias? ¢Qué herramienta, de las estudiadas en clase
utilizarias para acercarte a la sociedad y cémo?




3) iPregunta de nota! Define los siguientes conceptos relacionados con la interrelacién de
los usuarios en la red y destaca, al menos, un ejemplo: videoconferencia, servicio de
mensajeria instantanea, red socia, grupos de discusién y programas IRC.




Y para terminar...

4) éRecuerdas como se clasificaban las redes sociales? ¢No? Te doy una pista, las redes sociales
pueden clasificarse en verticales u horizontales.

Ahora es tu turno, agrupa las siguientes redes sociales en la columna que correspondan.

Facebook, Moterus, Google+, Spotify, Tinder, Dogster, Badoo, Tripadvisor, Instagram, Youtube,
Minube, Pinterest, Nosplay, Vero, People, Openart, Essanum y Snaptchat.

VERTICALES HORIZONTALES




Anexo VI. Prueba de recuperacion.

Asignatura: Marketing digital — Tema 4: Interrelacidn con los usuarios en la red.
Centro: IES VIRGEN DEL CARMEN
Curso académico: 2018/2019

Fecha: 24 de febrero de 2019

1) Define el concepto de red social y determina los diferentes mecanismos que
puede seguir una empresa para participar en ellas.

2) ¢éQué es un evento y como se puede llevar a cabo mediante una red social?

3) ¢Qué ventajas tiene para una empresa llevar a cabo encuestas en una red social?

4) Define los siguientes conceptos:

Networking

Leads

Followers

Spammer

Microblogging.

5) Explica la diferencia existente entre Facebook e Instagram y determina para qué
tipo de empresa estd destinada cada una.




6)

7)

8)

Define el concepto de servicio de mensajeria instantdnea, nombra al menos, un
ejemplo, y explica las funciones que tiene este tipo de herramienta para las
empresas.

Haciendo mencién a las diferentes herramientas estudiadas en clase sobre
interrelacion de usuarios en la red, explica cudl de ellas utilizarias para reunir a
todos los directivos de cada una de las diferentes fabricas que tu empresa tiene
repartidas por el mundo.

Imagina que posees un pequeio comercio de ropa en el centro de tu ciudad, tus
clientes potenciales son vecinos de la zona, y deseas ampliar tus ventas. ¢Cédmo
darias a conocer tu negocio de la forma mdas econdmica posible para atraer
clientes de fuera de tu ciudad?




Anexo VII. Tabla relacién contenidos-actividades-temporalizacion

Sesion Contenido Actividad Temporalizacién Metodologia Recursos
Actividad 1: Introduccion. 45 minutos Interactiva Transmisién oral, prensa,
éExiste la seguridad en diapositivas, video, herramientas
Internet? TICy pizarra
Actividad 13: Actividad de 7 minutos Interactiva Transmisién oral
Sesién 1 4.1 Introduccion inclusién para un alumno
(1h) extranjero
Actividad 14: Actividad de 7 minutos Interactiva Transmisién oral
inclusién para un alumno
con deficiencia visual
Sesion 2 4.2 Grupos de 30 minutos (teoria) Interactiva Transmisién oral, herramientas
(1h) conversacion o chat Actividad 10: Whatsapp + TIC, diapositivas, video, prensa
4.3 Mensajeria Business. 30 minutos (actividad)
instantanea
Sesion 3 | 4.4 Telefonia por movil Actividad 11: Hay vida mas 30 minutos (teoria) Interactiva Transmisién oral, herramientas
(1h) 4.5 Videoconferencia alla de Skype. + TIC, prensa
30 minutos (actividad)
Sesion 4 | 4.6 Web 2.0. Foros de 30 minutos (teoria) Aprendizaje Moodle, Blog
(1h) discusion Actividad 16: ¢Por qué + significativo
4.7 Blogs estamos tan enganchados a 30 minutos (actividad)

las RRSS?




Actividad 8: Vocabulario en 10 minutos Aprendizaje Material impreso, transmision
inglés para Redes Sociales. significativo oral
Sesion 5
(1 hora) Actividad 15: Lista de
vocabulario en espaiol para
4.8 Las redes y medios | facilitar la comprension de la
sociales. unidad de trabajo.
Actividad 2: McDonald’s vs 20 minutos Aprendizaje Transmisién oral, herramientas
Goiko Grill ¢Quién ganarad la + significativo TIC, pizarra
carrera en Internet? 30 minutos (teoria) e Interactivo
Actividad 9: Clasificacion de Tarea para casa Aprendizaje Cmaptools, Moodle,
las diferentes herramientas significativo Herramientas TIC
de interrelacién en la red.
Sesidon 6 4.8.1 Lasredes Transmision oral, herramientas
(1 hora) sociales como Solo explicacion tedrica 60 minutos Interactiva TIC, pizarra
herramienta de
marketing
Sesién 7 4.8.1 Lasredes Interactiva,
(1 hora) sociales como Actividad 3: Creacion de caracter Transmisién oral, herramientas
Sesidn 8 herramienta de RRSS para empresa. 120 minutos reproductivo TIC.
(1 hora) marketing
Sesién 9 4.8.1 Lasredes Interactiva,
(1 hora) sociales como Actividad 4: Enlazar tu caracter Transmisién oral, herramientas
Sesién herramienta de pagina web a tus redes 120 minutos reproductivo TIC.
10 marketing sociales.
(1hora) | 4.8.2 Redes sociales

profesionales




4.8.3 Marcadores

sociales

Sesion 4.8.4 Redes Interactiva,

11 multimedia Actividad 5: Crear contenido caracter Transmision oral, herramientas
(1 hora) | 4.8.5 Herramientasy audiovisual y fotografico 120 minutos reproductivo TIC.
Sesién aplicaciones para redes para tus RRSS.

12 sociales
(1 hora)
Sesion 4.8.1 Lasredes Interactiva,

13 sociales como Actividad 6: Crear un evento, caracter Transmision oral, herramientas
(1 hora) herramienta de formular una encuesta e 120 minutos reproductivo TIC.
Sesién marketing interpretar resultados.

14
(1 hora)
Sesion

15
(1 hora)
Sesion 4.8.1 Lasredes

16 sociales como
(1 hora) herramienta de Actividad 7: Exposicion final. 240 minutos Interactiva Transmision oral, herramientas
Sesion marketing TIC, Prezi

17
(1 hora)
Sesién

18

(1 hora)




30 minutos a repasar el

temario
Sesién Kahoot!
19 Todo el contenido. Actividad 12: Kahoot! para 20 minutos la Transmisién oral
(1h) Sesién de repaso repasar el contenido realizacion del Kahoot! | Interactivo Herramientas TIC
impartido
10 minutos para
resolver dudas
Sesién 4.8.1 Lasredes Actividad 19: Una profesion 120 minutos Aprendizaje A elegir por el ponente
20 sociales como de futuro: Community significativo
(1h) herramienta de Manager.
Sesién marketing
21
(1 hora)
Sesion 120 minutos
22 Evaluacidn final Actividad 17: Prueba de
(2h) evaluacion. extraordinaria de
recuperacion.
Sesion Actividad 18: Prueba 120 minutos
23 Recuperacién final extraordinaria de
(2h) recuperacién




Criterios de evaluacion

Anexo VIII. Tabla criterios de evaluacidn-contenidos-actividades.

6. Se han efectuado

Contenidos

4.1 Introduccion

Actividades

Tipo de
evaluacion

Procedimientos

Intrumentos

comunicaciones,
publicidad y ventas con
otros usuarios de la red
a través de redes
sociales

7. Se han generado
contenidos
audiovisuales y
fotograficos de la
actividad, productos y
procesos comerciales

Actividad 1: Introduccidn. ¢ Existe
la seguridad en Internet?

Actividad 13: Actividad de
inclusién para un alumno
extranjero

Actividad 14: Actividad de
inclusién para un alumno con
deficiencia visual

Inicial

Observacion

Registro anecddtico

4.2 Grupos de
conversacion o chat
4.3 Mensajeria
instantanea

Actividad 10: Whatsapp Business

4.4 Telefonia por movil
4.5 Videoconferencia

Actividad 11: Hay vida mas alla
de Skype.

4.6 Web 2.0. Foros de
discusion
4.7 Blogs

Actividad 16: ¢Por qué estamos
tan enganchados a las RRSS?

Formativa

Observacién y
revision de
tareas

Revision de
tareas

Lista de cotejo




4.8 Redes y medios
sociales
4.8.1 Lasredes
sociales como
herramienta de
marketing
4.8.2 Redes sociales
profesionales
4.8.3 Marcadores
sociales
4.8.4 Redes
multimedia
4.8.5 Herramientasy
aplicaciones para redes
sociales

Actividad 8: Vocabulario en inglés
para Redes Sociales.

Actividad 15: Lista de vocabulario
en espafiol para facilitar la
comprension de la unidad de
trabajo.

Actividad 2: McDonald’s vs Goiko
Grill ¢Quién ganara la carrera en
Internet?

Inicial

Observacion

Registro anecddtico

Actividad 9: Clasificacion de las
diferentes herramientas de
interrelacion en la red.

Actividad 3: Creaciéon de RRSS
para empresa

Actividad 4: Enlazar tu pagina
web a tus redes sociales.

Formativa

Revision de
tareas

Cuaderno del
alumno

Observacion
Prueba
evaluable

Rubrica
Exposicidn oral




Actividad 5: Crear contenido
audiovisual y fotografico para tus
RRSS.

Actividad 6: Crear un evento,
formular una encuesta e
interpretar resultados

Actividad 7: Exposicidn oral

Actividad 12: Kahoot! para Formativa Prueba Evaluacion
repasar el contenido impartido evaluable descargable del
kahoot!
Actividad 19: Una profesién de Prueba no
futuro: Community Manager. evaluable




Relacion de todos los Actividad 17: Prueba de Sumativa Prueba
contenidos evaluacion. extraordinaria de evaluable
recuperacion.
Relacién de todos los Actividad 18: Prueba Sumativa Prueba
contenidos extraordinaria de recuperacion. evaluable

Prueba teorico-
practica




Anexo IX. Rubrica

o ., AVANZADO APRENDIZ NOVEL
Criterios de evaluacion PESO
3 2 1
Se han efectuado El alumno lleva a cabo los tres | El alumno lleva a cabo alguno El alumno no lleva a cabo
comunicaciones, elementos: comunicaciones, de los tres elementos: ninguno de los tres elementos:
publicidad y ventas con publicidad e intentos de comunicaciones, publicidad e | comunicaciones, publicidad e
otros usuarios de lared a | ventas con otros usuarios en | intentos de ventas con otros intentos de ventas con otros
través de redes sociales lared usuarios en la red usuarios en la red 50%
Se han generado contenidos | Se han generado contenidos
audiovisuales y fotograficos audiovisuales y fotograficos
Se han generado de calidad, con las de calidad intermedia, no muy
contenidos audiovisualesy | herramientas utilizadas en originales ni llamativos, pero
fotograficos de la actividad, | clase y con gran creatividad, estan relacionados con la No se ha generado ningun tipo
productos y procesos relacionados con la actividad actividad comercial de la de contenido audiovisual ni
50%

comerciales

comercial de la empresa

empresa

fotografico




