CDMX

CIUDAD DE MEXICO

TECNICO SUPERIOR UNIVERSITARIO EN MERCADOTECNIA
Modalidad Escolarizada

Programa de Estudios Mercadotecnia Digital Il

NOMBRE DE LA ASIGNATURA
Mercadotecnia Digital Il

CLAVE DE LA ASIGNATURA CiCLO
TMD804 OCTAVO TETRAMESTRE
CREDITOS HORAS FRENTE A DOCENTE HORAS INDEPENDIENTES
5 48 32

OBJETIVO(S) GENERAL(ES) DE LA ASIGNATURA

Con respecto al perfil del egresado, a través de esta materia se pretende que los estudiantes
cuenten con la capacidad de:

Comprender los elementos que integran el ecosistema digital y poder diferéncialos.
Comprender como cambio el modelo comunicacional clasico gracias a internet y otras
herramientas de comunicacidn.

Comprender las herramientas y el conocimiento necesario sobre los alcances, como también
las audiencias propias de los medios digitales.

COMPETENCIAS:

Al finalizar el curso, el participante podra desempeniar las siguientes competencias:
Emplea herramientas de los medios digitales para el desarrollo de planes de mercadotecnia.
Utiliza estratégicamente informacidn en el ambito digital, como apoyo o sustento de planes
de mercadotecnia.
Utiliza las tecnologias digitales para el logro de objetivos de mercadotecnia.

INTRODUCCION A LA ASIGNATURA:

El marketing digital se puede definir como la aplicacion de estrategias de comercializacién
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llevadas a cabo en los medios digitales. También se define como el marketing interactivo,
enfocado, medible, que se realiza usando tecnologias digitales con el fin de alcanzar y crear
prospecto de cliente en consumidores. El marketing digital es la aplicacion de las estrategias de
comercializacién llevadas a cabo en los medios digitales. Todas las técnicas del mundo off-line son
imitadas y traducidas a un nuevo mundo, el mundo online. En el dmbito digital aparecen nuevas
herramientas como la inmediatez, las nuevas redes que surgen dia a dia, y la posibilidad de
mediciones reales de cada una de las estrategias empleadas.

Web 1.0: no difiere de la utilizacion de medios tradicionales. Su mayor caracteristica es la
imposibilidad de comunicacion y exposicion de los usuarios. Solamente la empresa tiene el control
de aquello que se publica sobre si misma. Web 2.0 nace la posibilidad de compartir informacion
facilmente gracias a las redes sociales y a las nuevas tecnologias de informacién que permiten el
intercambio casi instantaneo de piezas que antes eran imposibles, como videos, grafica, etc. Se
comienza a usar internet no solo como medio para buscar informacién sino como comunidad,
donde hay relaciones constantemente y feedback con los usuarios de diferentes partes del
mundo.

En este nuevo ambito se desarrolla la segunda instancia del marketing digital ya que los
usuarios pueden hablar de la marca libremente. Ellos tienen un poder importantisimo que antes
solo se le permitia a los medios: La opinidn. Las técnicas de comercializacién deben entonces
cambiar su paradigma. Si antes los distribuidores, los medios, y los productores eran los que
tenian el poder de la opinidn, ahora el foco debe cambiar al usuario. Este es capaz de buscar
aquello que quiere gracias al poder de los search engines (Google, Yahoo, Bing, etc.), y no sélo
preguntar a los medios dados si su decisidon es correcta, también tiene la posibilidad de leer
resefas, comentarios y puntuaciones de otros usuarios. Es por eso que una estrategia digital debe
incluir todos los espacios relevantes en donde el target interactue, buscando influenciar opiniones
y opinadores, mejorar los resultados de los motores de busqueda, y analizando la informacién que
estos medios provean para optimizar el rendimiento de las acciones tomadas. El marketing digital
es el conjunto de disefio, creatividad, rentabilidad y analisis buscando siempre un ROI.

El objetivo principal del marketing digital es promover a las marcas, crear preferencia e
incrementar las ventas (en los casos que esto aplica, pues también se usa para otros fines), todo a
través de diferentes técnicas de marketing digital. Aunque esta es una definiciéon de lo que se
conoce como marketing digital actualmente, este concepto no puede permanecer estatica, pues
la practica de esta disciplina evoluciona constante y profundamente, sobre todo si se piensa en
como estan cambiando las herramientas y plataformas donde se puede hacer marketing digital. El
concepto de marketing digital (definicion) fue usado por primera vez en los noventa, aunque en
ese entonces se referia principalmente a hacer publicidad hacia los clientes. Sin embargo, durante
la década de los 2000 y 2010, con el surgimiento de nuevas herramientas sociales y méviles ese
paradigma se amplié. Poco a poco se fue transformando de hacer publicidad al concepto de crear
una experiencia que involucre a los usuarios, de modo que cambie su concepto de lo que es ser
cliente de una marca.
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Esto ocurrié sobre cuando el concepto de web 1.0 (aquella en la que se publicaban
contenidos en la web, pero sin mucha interaccién con los usuarios) dio paso a la web 2.0
(generada cuando las redes sociales y las nuevas tecnologias de informacién permitieron el
intercambio de videos, graficos, audios, entre muchos otros, asi como crearon interaccion con las
marcas). Este crecimiento de dispositivos para acceder a medios digitales ha sido sin duda lo que
ha generado un crecimiento exponencial del marketing digital. En 2010 en medios digitales se
estimaba existian 4.5 billones en anuncios en linea, con un crecimiento en la contratacion de
publicidad en esos medios digitales de 48%. El poder de los usuarios de obtener la informacidn
gue necesitara o le interesara (a través de buscadores, redes sociales, mensajeria, entre muchas
otras formas) sin duda transformo las formas de llegar a ellos y por lo tanto el marketing digital.

Hoy en dia, el marketing digital como experiencia es el concepto prevalente, con
generaciéon de contenidos a través del marketing de contenidos, muy necesarios si se quiere
alcanzar a los posibles consumidores sin vender de forma directa. También el uso de Big Data, es
decir, todos los datos de la interaccidn con los usuarios con sus sitios, apps y diversas fuentes, es
indispensable. El recabar, organizar y descifrar los datos es indispensable para que una marca
sepa qué quieren sus clientes. Igualmente, parece imparable la tendencia de que el contenido
audiovisual sea el mas demandado en Internet, con una gran mayoria de usuarios consumiendo
videos en linea, dandole mayor credibilidad al marketing que se realiza de esta manera.

Unidades tematicas

Nombre de la unidad

UNIDAD | — Ecosistema Digital
1.1 Ecosistema Digital y sus Implicancias

1.2 Usuarios de la comunicacion digital

1.3 Emisor y receptor en el entorno virtual

1.4 Formas de Comunicacion en Internet
UNIDAD Il - Plan de Marketing Digital
2.1 Diagndstico, Objetivos e Indicadores

2.2 Segmentos y Posicionamiento

2.3 Comunicacion Digital

UNIDAD Il — Uso de recursos digitales para Negocios

3.1 Ventas por internet / e-Commerce

3.2 Mercadotecnia en Buscadores SEO, SEM
3.3 Portales

3.4 Ventas sin sucursales
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UNIDAD IV — Nuevos medios de Comunicacion

4.1 Internet de las cosas (Internet of Things”)

4.2 Redes sociales

4.3 Rol del Community Manager

4.4 Mercadotecnia Viral

Técnica didactica

Aprendizaje| Aprendizaje | Aprendizaje
Basado en | basadoen | Colaborativo
problemas | proyectos

Aprendizaje
experimental

Otra

Centradas en el profesor
oClase expositiva
olectura dirigida
oDemostracion

Centradas en el desempeiio
oProyectos

Discusion en equipos

Centradas en el grupo
oDindmicas de grupo para

comenzar el curso

Estrategia de evaluacion

Asigne un porcentaje a aquellos componentes que tomara en cuenta para la aprobacién de la

asignatura.
Componente Porcentaje
Exdmenes parciales
Examen final
Tareas y actividades 50%
Instrumentos de observacion en el aula
Proyectos 50%
Asistencia
Taller
Total 100%
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