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MCR62
Facturacion electronica

El contenido formativo se adecua a la unidad de competencia UC2185_3 del

Catalogo Nacional de Cualificaciones Profesionales (CNCP).

Duracion: 180 horas

Modalidad: 100% online

Requisitos y conocimientos previos: no se requiere nivel académico previo,
pero al ser en modalidad online es necesario poseer conocimientos basicos de
informatica, asi como habilidades basicas de comunicacidn linglistica que permitan

el aprendizaje y el seguimiento de la formacion.
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Objetivos

Objetivo general

Adquirir los conocimientos necesarios para desempefiar las funciones
propias del perfil de Community Manager, desarrollar un plan de
marketing on line en su totalidad, asi como llevar a cabo las actuaciones

necesarias para la gestién de reputacién on line de la empresa y mejorar
Su posicionamiento web.
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Objetivos especificos

e Comprender las caracteristicas y funcionalidades de las principales redes
sociales utilizadas en el ambito empresarial (Facebook, LinkedIn, Xing,

Twitter).

e Identificar los beneficios que el uso de redes sociales puede aportar a una

empresa, como la mejora de la comunicacion interna y el reconocimiento de 00
marca. 00 QO
OO ¢

. . . . . OO

e Definir objetivos claros para la integracion de las redes sociales en la O
estrategia corporativa, alineados con las metas generales de la O

organizacion.

e Seleccionar los canales adecuados segun la audiencia, el tipo de contenido

y los recursos disponibles para maximizar el impacto de las campafas.

e Medir el impacto de las acciones en redes sociales mediante KPIs y

herramientas de analisis y ajustar la estrategia segun los resultados

obtenidos.

e Comprender las caracteristicas y funcionalidades de las paginas web 2.0.

e Identificar las ventajas de integrar un blog corporativo en la estrategia de

marketing digital.

e Conocer las herramientas necesarias para la gestidn eficiente de un blog.




Analizar la importancia de la integracién de plataformas y la sincronizacién

con redes sociales en una pagina web.

Diferenciar las plataformas de video como YouTube y Vimeo y saber cuando

utilizar cada una segun los objetivos de la empresa.

Comprender los conceptos fundamentales del marketing en Internet.

Analizar la evolucion del marketing digital y su impacto en las estrategias

empresariales.

Identificar las caracteristicas y comportamientos del nuevo consumidor

digital.

Evaluar las diferentes estrategias de social media marketing y su

efectividad.

Aplicar herramientas y técnicas para medir el rendimiento de las campafas

de marketing en linea.

Comprender el concepto de SEO y su importancia en el marketing digital.

Diferenciar entre las estrategias de SEO y SEM y comprender sus sinergias.

Identificar como funcionan los motores de busqueda y los factores que

influyen en el posicionamiento.

Aplicar técnicas de optimizacion tanto en los factores “on the page” como

“off the page”.
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Evaluar la efectividad de diferentes estrategias de posicionamiento para

mejorar la visibilidad en buscadores.

Comprender las herramientas basicas y avanzadas para la optimizacion de

redes sociales.

Identificar las funciones y beneficios de las distintas herramientas de gestién

y monitorizacion.

Aplicar estrategias efectivas utilizando herramientas de multiposting y

automatizacion.

Evaluar el impacto de las acciones de SMO en la interaccién y alcance de las

publicaciones.

Comprender el papel fundamental del contenido en el desarrollo y

dinamizacién de comunidades virtuales.

Identificar las diferentes tipologias de contenidos y su impacto en la

dindmica comunitaria.

Desarrollar habilidades para gestionar y moderar contenidos de manera

efectiva y ética.

Reconocer las buenas y malas practicas en la gestion de comunidades

virtuales.

Aplicar estrategias adecuadas para la creacidon de contenidos que fomenten

el engagement y la participacién activa.
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Comprender los conceptos clave relacionados con la gestidon de la reputacion

on-line y su importancia en el entorno digital actual.

Identificar las herramientas y metodologias necesarias para monitorear y

gestionar la reputacién en plataformas digitales.

Disefiar estrategias éticas y efectivas para mejorar la percepcion de una

marca o persona en el entorno on-line.

Analizar casos practicos que permitan aplicar los conceptos teoricos en
situaciones reales y desarrollar habilidades para la gestidon proactiva de la

reputacién on-line.

Identificar las principales amenazas que pueden afectar la reputacion online

de una organizacion y comprender sus implicaciones.

Analizar casos de éxito y crisis en la gestién de la reputacion digital para

extraer aprendizajes aplicables a distintos contextos.

Aplicar estrategias y herramientas especificas para la monitorizacion,

control y mejora de la imagen digital de una entidad.

Desarrollar habilidades para la gestién ética y transparente de la

comunicacion digital, asegurando coherencia y credibilidad.

Implementar practicas de formacion interna y cultura organizacional que
fomenten la responsabilidad individual y colectiva en la construccién de la

reputacién online.
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. Contenidos

‘ Unidad 1: Las redes sociales en la empresa.
1. Redes sociales: Facebook, Linkedin, Xing, Twitter y otras redes.

1.1. Facebook.

1.2. Linkedin.

1.3. Xing. O
DS

1.4. Twitter. 00 ¢
ONON

1.5. Instagram. 00

1.6. Pinterest. O«

O
1.7. TikTok.

1.8. WhatsApp.

1.9. YouTube.

2. Los beneficios del social media en la empresa.
2.1. Mejora de la comunicacion interna.

2.2. Incremento del reconocimiento de marca.

2.3. Fortalecimiento de la relacién con la clientela.
3. Como integrar las redes sociales en la estrategia corporativa.
3.1. Definicién de objetivos.

‘ 3.2. Identificacién del publico objetivo.
3.3. Uso de redes sociales para la investigacion de mercados.
3.4. Integracidn de redes sociales en el servicio al cliente.
4. Seleccionar los canales adecuados.

4.1. Anadlisis de la audiencia en cada plataforma.

4.2. Evaluacion del tipo de contenido.




4.3. Recursos disponibles.

5. Medir el impacto.

5.1. Definicién de KPIs y relacién con las redes sociales.
5.2. Herramientas de analisis.

5.3. Analisis de resultados.

Unidad 2: La creacion de contenidos sociales. OOO
1. Paginas web 2.0. OO C
OO «
1.1. Caracteristicas y funcionalidades. 00O
O (

1.2. Disefno y usabilidad.

1.3. Accesibilidad web.

1.4. Interactividad y participacion del usuario.
2. Los blogs en la estrategia corporativa.

2.1. Ventajas de tener un blog corporativo.
2.2. Distintas modalidades de blog.

2.3. Estrategias de contenido para blogs.

2.4. Herramientas para la gestidn de blogs.

2.5. Tendencias actuales en blogging corporativo.

3. Integracion de plataformas en la web.

3.1. Widgets y plugins sociales.

3.2. Sincronizacién con redes sociales.

3.3. Implementacién de chatbots y asistentes virtuales.
4. Video y fotografia.

4.1. Creacion de contenidos audiovisuales.

4.2. Plataformas de video (YouTube, Vimeo).




4.3. Estrategias de videomarketing.

4.4. Live streaming como herramienta de marketing.
4.5. Estrategias de contenido movil.

4.6. Herramientas de edicién de video y fotografia.

4.7. Uso de realidad aumentada y virtual en contenidos audiovisuales.

Unidad 3: Marketing on-line. O
OO
1. Introduccidn del marketing en Internet. OO C
OO ¢
1.1. Evoluciéon del marketing digital. 00
O (

1.2. Conceptos basicos del marketing en Internet.
1.3. Marketing viral.

2. Social media marketing.

2.1. Estrategias de social media marketing.

2.2. Creacién y gestion de contenidos.

3. Nuevo consumidor.

3.1. Caracteristicas del consumidor digital.

3.2. Comportamiento de compra online.

3.3. Influencia de las redes sociales en el consumidor.
4. Como detectar tendencias.

4.1. Herramientas para el analisis de tendencias.

4.2. Monitoreo de redes sociales y blogs.

4.3. Analisis de datos y Big Data.

5. Publicidad en los medios sociales.

5.1. Formatos publicitarios en redes sociales.

5.2. Segmentacién y targeting.




5.3. Estrategias de publicidad programatica.

5.4. Retargeting y remarketing.

5.5. Optimizacion de campafas publicitarias.

5.6. Tendencias futuras en publicidad social.

6. COomo medir acciones on-line.

6.1. Indicadores clave de desempeiio (KPIS) y relacion con las paginas web.
6.2. Herramientas de analisis web.

6.3. Pruebas A/B en marketing online.

Unidad 4: Posicionamiento en buscadores.
1. ¢Qué es el posicionamiento?
1.1. Definicion de SEO (Search Engine Optimization).
1.2. Importancia del posicionamiento en buscadores.
1.3. Diferencias entre SEO y SEM.
1.4. Sinergias entre el SEO y SEM.
2. Como funciona un buscador.
2.1. Algoritmos de busqueda.
2.2. Rastreo e indexacién de paginas.
2.3. Qué hacer para que nos indexen por primera vez.
2.4. Qué hacer para que no nos indexen los buscadores.
2.5. Ranking de resultados.
2.6. Seleccion de palabras clave.
3. Factores on the page.
3.1. Titulos y meta descripciones.

3.2. Contenido de calidad y original.
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3.3. Optimizacion de imagenes.
3.4. Uso de encabezados y jerarquia de contenido.
‘ 3.5. Velocidad de carga de la pagina.
3.6. Disefio responsive y mobile first.
3.7. Optimizacion para la busqueda por voz (voice search).

4. Factores off the page.

. I . O
4.1. Link buildin backlinks.
9y 00
4.2. Autoridad del dominio. 00 0
OO ¢
4.3. Estrategias de desindexacién de enlaces toxicos. 00
O (

5. Consejos para contratar servicios de posicionamiento en buscadores.
5.1. Evaluacién de necesidades y objetivos.

5.2. Criterios para seleccionar una agencia SEO.

5.3. Analisis de propuestas y presupuestos.

5.4. Monitoreo y evaluacién del desempefio del servicio SEO.

5.5. Analisis de tendencias y nuevas practicas SEO.

Unidad 5: Social Media Optimization: herramientas para acciones de
SMO.
‘ 1. Herramientas basicas.
1.1. Programacion de publicaciones.
1.2. Analisis de métricas basicas.
1.3. Edicion basica de contenidos visuales.
1.4. Bancos de recursos gratuitos y de pago para imagenes y musica.
1.5. Algoritmos de curacién de contenidos basados en tendencias.

2. Herramientas de gestion.




2.1. Plataformas de gestién de redes sociales.
2.2. Automatizacion de tareas repetitivas.
2.3. Gestion de calendarios de contenidos.
2.4. Coordinacién de equipos de trabajo.

3. Herramientas de multiposting.

3.1. Publicacién simultanea en multiples redes.

3.2. Adaptacién de contenidos para diferentes plataformas. OOO

3.3. Anadlisis de rendimiento por plataforma. 00 0
3.4. Optimizacion de tiempos de publicacidon para multiposting. OOOQ(
4. Herramientas de gestion integral. OO<

4.1. Soluciones todo-en-uno para social media.

4.2. Integracion con otras herramientas de marketing digital.

4.3. Gestién de campafias publicitarias en redes sociales.

4.4. Plataformas para gestionar influencers y embajadores de marca.
5. Herramientas de monitorizacion integral.

5.1. Monitoreo de menciones y hashtags.

5.2. Analisis de sentimiento y reputacién online.

5.3. Seguimiento de competencia.

5.4. Uso de inteligencia artificial en la monitorizacion.

6. Herramientas de SEO social y optimizacién de contenidos.
6.1. Optimizacion de palabras clave para redes sociales.
6.2. Uso de hashtags estratégicos y geolocalizacion.

6.3. Optimizacion de descripciones y titulares.

7. Herramientas de expansion y crecimiento organico.

7.1. Generacion de leads a través de redes sociales.
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7.2.
7.3.

7.4.

Unidad 6: Moderacion y gestion de contenidos en comunidades virtuales.

1.

1.1.

1.2.

1.3.

Colaboraciones y alianzas estratégicas en redes sociales.
Herramientas para analizar y mejorar la tasa de viralizacion.

Disefo de concursos y sorteos para atraer seguidores.

Introduccion.

Los contenidos como base de la conversacion.
Evolucion de las comunidades virtuales.

Objetivos de la gestion de contenidos.

2. La importancia de los contenidos en una comunidad.

2.1.

2.2.

2.3.

Tipos de comunidades.
Tipos de contenidos.

Influencia de los contenidos en la dindmica de la comunidad.

3. Tareas y responsabilidades del community manager

3.1.

3.2.

3.3.

3.4.

3.5.

3.6.

El responsable de una comunidad virtual gestiona, modera y dinamiza.
Busqueda, identificacidn y seleccion de contenidos y personas.

Caso practico de creacion, gestion, moderacién y dinamizacién de una
comunidad.

Contenidos comerciales para comunidades comerciales.

Las 3 leyes de las comunidades virtuales.

Herramientas para la gestién de comunidades.

4. Buenas practicas y malas practicas.

4.1.

4.2.

4.3.

La confianza es la base de una comunidad.
Seguimiento de contenidos, personas y marcas en la red.

Ejemplos de buenas practicas en gestion de contenidos.
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4.4, Casos de estudio de malas practicas y sus consecuencias.
5. Aspectos legales y propiedad intelectual.

5.1. Derechos de autor y propiedad intelectual.

5.2. Normativas y regulaciones en el uso de contenidos.

5.3. Gestion de la privacidad y proteccion de datos.

5.4. Responsabilidades legales del community manager.

6. Guia rapida para gestionar contenidos en la red. OOO
6.1. Creacion de contenidos virales. OO C
OO ¢

6.2. Contenidos evergreen vs contenidos de tendencia. 00
O (

6.3. Storytelling en contenidos.

6.4. Uso de contenidos generados por el usuario.
7. Gestidn de crisis en comunidades virtuales.
7.1. Identificacidon de una crisis.

7.2. Planificacion de respuestas.

7.3. Comunicacién durante la crisis.

7.4. Analisis post-crisis y lecciones aprendidas.

7.5. Preparacién y prevencion de crisis

8. Engagement y retencidn de usuarios

8.1. Técnicas para aumentar la participacion.

8.2. Fidelizacion de la comunidad.

8.3. Gamificacion en comunidades virtuales.

8.4. Medicion del engagement.

9. Innovacion en gestion de contenidos.

9.1. Contenidos interactivos. Realidad aumentada y virtual.

9.2. Contenidos en vivo (live streaming).




10.Casos de éxito en gestién de comunidades.
10.1. Analisis de comunidades exitosas.

10.2. Estrategias implementadas.

10.3. Resultados obtenidos.

10.4. Lecciones aprendidas.

Unidad 7: On-line Reputation Management: gestion de la reputacion on- OOO
line. 00 QO
OO «

1. ¢éQué es el ORM? 00
O (

1.1. Definicidon de reputacién on-line. Importancia de la reputacion online.
Diferencias entre la reputacion personal y empresarial.

1.2. Componentes clave de la reputacién on-line.

1.3. Diferencia entre reputacion on-line y off-line.

1.4. Impacto del ORM en el negocio.

1.5. ORM vs. gestion de crisis.

1.6. ORMy la imagen corporativa.

2. El plan de reputacion on-line.
2.1. Analisis.

2.2. Diagnéstico.

2.3. Plan de activos.

2.4. Monitorizacién.

2.5. Desarrollo de estrategias.
2.6. Implementacién del plan.
2.7. Evaluacién y ajustes.

3. Desarrollo e implementacion del plan.




3.1.

3.2.

3.3.

3.4.

3.5.

3.6.

3.7.

3.8.

3.9.

3.10.

Gestién de activos.

Monitorizacién.

Desarrollo del plan de comunicacion on-line.
El mapa de publicos/GDI.

Identificacion de valores de capacidad de desarrollo.

Construccidn de contenidos en funcion de los grupos de interés.

Tactica de activos.
Planificacion de campanas.
Ejecucion de campafias.

Medicion de resultados.

4. Analisis de la estrategia de portavocia on-line.

4.1.

4.2.

4.3.

4.4,

4.5.

4.6.

4.7.

Definicién de portavocia.

Seleccion de portavoces.

Formacién y captacion de portavoces.
Evaluacion de resultados.
Coordinacién con equipos internos.
Comunicacién con stakeholders.

Mejora continua de la portavocia.

5. Psicologia del usuario y su impacto en el ORM.

5.1.

5.2.

5.3.

5.4.

5.5.

Factores emocionales en la reputacién online.
Sesgo de confirmacién y ORM.

Estrategias basadas en la psicologia del usuario.
Gestidon de expectativas del cliente.

Impacto del comportamiento colectivo en el ORM.

6. ORM en un contexto global.
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6.1. Gestidn de la reputacion en mercados internacionales.
6.2. Desafios en la gestidn de reputacién global.

‘ 6.3. Estrategias multiculturales para el ORM.

Unidad 8: On-line Reputation Management: gestion de la reputacion on-

line (II).
1. Principales amenazas en la estrategia de ORM. OOO
1.1. Debilidades en posicionamiento en buscadores para palabras clave. OO0 C
1.2. Carencia de portavocia en la red y falta de un protocolo de actuacion. OOOQ(
O (

1.3. Falta de propagacién y socializacion.

1.4. Desproteccién ante enemigos que posicionan por falta de activos
propios.

1.5. Otras amenazas. Ataques de competidores.

2. Casos de gestion de reputacion on-line actuales.

2.1. Casos de éxito.

2.2. Casos de situaciones de crisis. Manejo de crisis en redes sociales.

2.3. Analisis de estrategias efectivas.
2.4. Aprendizajes de fracasos.
‘ 2.5. Adaptacion de estrategias a diferentes sectores.
2.6. Innovaciones en casos actuales.
2.7. Impacto en la reputacion corporativa.
3. Mejores y peores practicas.
3.1. Mejores practicas.
3.2. Peores practicas.

3.3. Errores comunes en ORM.




3.4. Estrategias preventivas.

3.5. Evaluacién de impacto de practicas y optimizacion continua de
practicas.

4. Herramientas y técnicas para ORM.

4.1. Plataformas de gestion de reputacion.

4.2. Técnicas de SEO para ORM.

4.3. Uso de Big Data en ORM. O
OO
5. Medicion y evaluacién del ORM. OO C
OO ¢
5.1. Indicadores clave de desempeiio (KPIs). 00O
O (

5.2. Herramientas de analisis de datos. Informes y reportes.

5.3. Benchmarking y comparacion.

6. Estrategias de contenidos para ORM.

6.1. Creacién de contenidos positivos.

6.2. Gestidn de opiniones y reviews. Responsabilidad a la respuesta a
criticas.

7. Etica y responsabilidad en ORM.

7.1. Practicas éticas en la gestidon de la reputacion.

7.2. Responsabilidad Social Corporativa (RSC).

7.3. Transparencia y honestidad. Comunicacion ética.

7.4. Gestidn de la privacidad de los datos.

7.5. Normativas y regulaciones.

8. Formacion y cultura interna para el ORM.

8.1. Sensibilizacién del personal sobre la importancia de la reputacion
online.

8.2. Creacion de protocolos internos de actuacion.




8.3.

8.4.

8.5.

8.6.

8.7.

8.8.

Formacién en habilidades digitales para todos los empleados.
Fomentar la responsabilidad individual en la construccion de la
reputacion.

Casos de impacto de empleados en la reputacion digital.
Definiciéon de embajadores internos de marca.

Evaluacién continua de la formacion interna.

Construccidon de un equipo especializado en ORM dentro de la

organizacion.
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