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I. Datos generales del curso
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[I.  Sumilla

Actualmente el marketing digital se ha convertido para muchas empresas en una
alternativa viable, frente a la costosa publicidad offline, ofreciendo, ademas, un medio de
comunicacion en el que la conversacion con el cliente/consumidor/usuario es
imprescindible.

Esta asignatura es de caracter tedrico-practico, se propone desarrollar las competencias
necesarias para disefiar e implementar ecosistemas digitales alineados a los objetivos del
negocio y que crean valor en escenarios y con publicos digitales.

A través de presentacion y andlisis de casos en sesiones précticas, los participantes
aprenderan a integrar contenido, sitio web, SEO, SEM, Adwords, email marketing, redes
sociales, y otros para elaborar una soélida estrategia de marketing digital que cumpla con
los objetivos del negocio.

lll. Objetivos del curso

El presente curso les proporcionard a los estudiantes las habilidades y conocimientos
para entender los conceptos de planificacién de marketing digital fundamentales para una
organizaciéon junto con los factores clave que participan en la ejecucién, medicién,
evaluacion y administracion de campafias dentro de un planeamiento digital de las redes
sociales con el conocimiento y analisis de los comportamientos de los consumidores
target. Asimismo permitirA desarrollar una estrategia de integraciéon del marketing
tradicional para incrementar campafias a largo plazo con éxito y precision.

IV. Resultados de aprendizaje

Al finalizar el curso, los participantes estaran en capacidad de:

e Conocer e Integrar las tendencias digitales de la tecnologia y los sistemas de
marketing digital para tener una visién de futuro clara para diferentes modelos
negocios.

e Tener una vision actual de realidad global y local del nuevo paradigma digital en el
mundo de los negocios

e Aprender a crear e implantar un Plan de Marketing Digital.

e Conocer y definir las técnicas fundamentales del Marketing Digital para implantarla
en la estrategia de marketing integrando dos ecosistemas el digital y no digital.

e Dominar las tacticas y control del Plan de Marketing Digital para el logro de las
metas actuales y futuras de la organizacion que dirige.



V. Metodologia

La metodologia del curso es presencial, vivencial e interactiva. La formacion por
competencias requiere que los contenidos incluyan los tres tipos de aprendizaje:
Conceptual - Procedimental - Actitudinal, de manera que cada sesién incorpora
conocimientos, habilidades y actitudes de cada alumno. De ser necesario, se
combinardn las siguientes técnicas:

Breve exposicion.
Ejercicios individuales.
Dindmicas grupales.
Videos

Taller practico

Trabajo de Investigacion
Exposiciones grupales
Estudios de casos

VI. Evaluacion

El sistema de evaluacién es permanente e integral. La nota de la asignatura se obtiene
promediando la evaluacion permanente (40%), el examen parcial (30%) y el examen final
(30%).

El promedio de evaluacién permanente resulta de las evaluaciones que corresponden al
seguimiento del proceso de aprendizaje del alumno: Controles de Lectura / Préactica
Calificadas/Casos/Trabajo aplicativo y/o de investigacion/ Participacién y discusién en
Clases. El Promedio de estas calificaciones proporciona la nota correspondiente.

Las practicas calificadas seran evaluadas durante las sesiones de clase.

Las ponderaciones al interior de la evaluacién permanente se describen en el cuadro
siguiente:

PROMEDIO DE EVALUACION PERMANENTE 40%
Tipo de evaluacion Descripcion Pond%acmn
Controles de Lectura 4 CL 20
Practicas Calificadas 2PC 25
Casos, participacion, etc. 2 casos 25
Trabajo Aplicativo Integrador Trabajos encomendados 30

El promedio final (PF) se obtiene del siguiente modo:

PF = (0,30 x EP) + (0,40 x PEP) + (0,30 x EF)

Dénde
PF = Promedio Final PEP = Promedio de evaluacién
EP = Examen Parcial permanente

EF = Examen Final



VIl. Contenido Programado

Resumen Ejecutivo de los Temas del Curso:

e Introduccién: Paradigma del Marketing en una revolucién Digital: Internet of Things el
motor de los Trends al 2020

¢ Plan de Marketing Digital: Componentes y Desarrollo 1 y 2

¢ Integrando el Marketing OFF Line — ON Line
e SEO, SEM Y ADWORDS Pilares estratégicos para el éxito en el Plan.
e FACEBOOK, TWITTER E INSTAGRAM: La campafa en accion.

e Customer Experience la Nueva Ventaja Competitiva

e Larevolucion del Mévil: el éxito de negocio en un mundo inalambrico al 2020

e Marketing Digital Analitico: Herramientas de métricas claves.

SEMANA

CONTENIDOS

ACTIVIDADES /

EVALUACION
1° El Internet de las cosas
La Economia digital
Del 20 al 25 de Prosperando en un mundo post-digital Conformacién de equipos:
agosto El nuevo cliente y comprador Trabajo Integrador.
Sintomas del nuevo consumidor disruptivo. Seindica Lectura 1
Tendencias de la trasformacién digital del sector
retail
2° Inteligencia Atrtificial
El plan de marketing digital — Infografia Base
Del 27 de Para qué sirve un Plan de Marketing y sus
agosto al 01 de ventajas Casoly?2
septiembre Contexto de Aplicacion del e-Marketing
La hiper personalizacién entre comprador y
retailer
3° Componentes y Desarrollo del Plan de Marketing
Digital 1
Del 03 al 08 Andlisis de Situacion Control Lectura 1

de septiembre

El consumidor virtual Peruano y su estadia en
internet (datos estadisticos actuales)
Objetivos

La Tabla Periédica del Marketing

Digital de Contenido

4° Evaluar la diferencia en las caracteristicas de las
comunicaciones entre los medios tradicionales y
Del 10 al 15 digitales. Caso 3-
de septiembre Entender la importancia de la integracion del Ejercicio 1

Marketing Digital y Tradicional.

Reconocer estrategias de Marketing Tradicional
gue se pueden fusionar al Marketing Digital
Crear una mini campafia digital integrada.
Disefiando el Espacio preciso CX

Control Lectura 2

5° Entender los inicios del CX en el Marketing
Experiencial y sus conceptos.
Del 17 al 22 de El Customer Journey y su importancia en el
septiembre Customer Experience.

Distinguir entre los diferentes tipos de Customer
Experience en diferentes Industrias como nueva
ventaja competitiva.

Disefiar un concepto basico de Customer
Experience.

Caso 4 - Video.
Exposicién caso en grupo.




60

Distinguir entre los diferentes tipos de Customer

Del 24 al 29 de Experience en diferentes Industrias como nueva fo .
septiembre ver?taja competitiva. lra Practica Calificada
Disefiar un concepto basico de Customer
Experience.
7° Entender el impacto en la Historia del Mavil
Reconocer los elementos del Ecosistema Movil. | EXAMENES PARCIALES
Del 01 al 06 de Identificar los tipos de aplicaciones en general y | Cursos electivos
octubre en las empresas y las formas de pago usadas.
80
EXAMENES PARCIALES
Del 08 al 13
de octubre
9° Evaluar la evolucién de las apps en el Peru.
Evaluar los diferentes modelos de negocio mas | Caso 5 - Control Lectura 3
Del 15 al 20 de utilizados para las aplicaciones en el mercado
octubre para su monetizacion.
10 Soc_lal CRMe Inbognpl Marketing |nteg~rando el Critica de Trabajo Grupal
social data para el éxito de las campafias. Final
Del 22 al 27 Automatizacion de Marketing factor de efectividad| | \g oRATORIO
octubre para toda campafia.
11° Facebook Estrategias y claves de éxito.
Del 29 de is}rategja efectiva en Instagram. . 2da Practica Calificada
plicacién de softwares como herramientas para Video LABORATORIO
octubre al 03 de la medicién de camparias
noviembre Elementos de una tienda online
12° Seo y Sem-Conceptos, Importancia y
La Estrategia en el Plan Marketing Digital. Lectura3: Debate en clase
Del 05 al 10 de Como elaborar una campafia SEM en Google Entregar examen final
noviembre Adwords Coord.
Camparias avanzadas de AdWords
13° Estrategias del Smart Phone para tu Plan de
Marketing Digital. Video
Del 12 al 17 de 8 cambios estratégicos en Google para el negocid Control Lectura 4
Noviembre online B2B en el 2016.
Identidad y Reputacién Digital
14° Herramientas para escuchar y medir tu Social L
Media, Entrega y exposicion de
Del 19 al 24 de Herramientas para Andlisis del Publico, ;rat?l_a]oblr?tegyadlor Grupal
noviembre Contenido y compromiso (engagement) © 1rabajo Fina
15°
El ROI: Retorno de la Inversion
Del 26 de Analitica de los méviles: Cémo el movil es

noviembre al 01
de diciembre

diferente a otros canales digitales

EXAMENES FINALES
Cursos electivos

16°

Del 03 al 08
de diciembre

EXAMENES FINALES
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Links de interés
Para el tema de Herramientas de Control de Campafias

http://www.agorapulse.com/

http://www.cyfe.com/
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