UNIVERSIDAD
AUTONOMA
DE YUCATAN

“Luz, Ciencia y Verdad”

Facultad de Educacioén

Paquete didactico de la asignatura: Mercadotecnia digital,
presentado para la obtencion del Diploma de especializacion
en docencia

M.G.M. Aida Jazmin Luna Pérez

Trabajo terminal dirigido por:

Dra. Silvia Alejandra Baeza Aldana

Mérida, Yucatan. Mayo de 2018



Facultad de Contaduria y Administracion LMNI
UADY Luna, A.

Manual de operaciones
Asignatura: Mercadotecnia digital
Tipo: Obligatoria

Plan de estudios: Licenciatura en mercadotecnia y negocios

internacionales, alineado al Modelo educativo de formacion integral, MEFI.

Modalidad: Mixta

Introduccién

La asignatura de Mercadotecnia digital se imparte a los estudiantes de la
Licenciatura en Mercadotecnia y negocios internacionales que se encuentren a
partir de quinto semestre del plan de estudios. Esta materia obligatoria de
modalidad mixta, consta de 16 sesiones con un total de 80 horas de las cuales
32 son presenciales y 48 no presenciales. Cada sesion de clases tiene una
duracion de 120 minutos con periodicidad de una vez a la semana.

La importancia de esta asignatura consiste en que aporta conocimientos,
conceptos, herramientas y estrategias adecuadas al entorno digital en que se
desenvuelve el mercado meta de una empresa, pues el mundo digital que rige
nuestro contexto actual ha impactado la forma de dar a conocer un producto y
ponerlo a disposicion del consumidor. Los gustos, preferencias y su rol en el
proceso de compra han cambiado hacia un modelo donde el cliente tiene mayor
involucramiento y participacion. Adicionalmente propicia el desarrollo de
habilidades relacionadas al uso de herramientas digitales para una correcta
planeacién, ejecucion y evaluacién de las estrategias implementadas. La
asignatura se relaciona con otras del area de competencia Comunicacién de
mercadotecnia (Publicidad, Comunicacion integral de la mercadotecnia y
Relaciones publicas), ya que contribuye al logro de la competencia de egreso:
“‘Desarrolla estrategias de comunicacion integral con clientes y otros publicos
para posicionar a la organizacion y sus productos”. (Facultad de Contaduria y
Administracion, UADY, 2014).

Para el desarrollo de esta asignatura, los alumnos deberan darse de alta

en el portal: https://es.uadyvirtual.uady.mx/login/index.php, pues sera a través de

esta plataforma que enviaran sus Actividades de aprendizaje y recibiran
retroalimentacion sobre el desempefio de las mismas, asi como podran
encontrar las presentaciones con el material visto durante la sesion presencial

ademas de interactuar entre si con el apoyo de otras herramientas.


https://es.uadyvirtual.uady.mx/login/index.php

Facultad de Contaduria y Administracion LMNI
UADY Luna, A.

Contenido
El paquete didactico que se presenta a continuacion tiene como objetivo guiar
al docente en el desarrollo de la asignatura, para lo cual cuenta con una
estructura de:

1. Planeacion didactica de la asignatura, donde podré encontrar el desglose
de las horas, competencias por unidad, contenido y actividades de
aprendizaje, las cuales para fines del paquete didactico, fueron disefiadas
por la autora del mismo para dividir las evidencias en 20 ADAs.

2. Planes de sesion especificando los tiempos, materiales didacticos y
actividades para cada una de las 16 sesiones a lo largo de todo el
semestre.

3. Una relacion de las Actividades de aprendizaje, organizadas por unidad,
numero de sesién y modalidad (presencial o en linea) describiéndolas con
las instrucciones y criterios a calificar de cada una.

4. Instrucciones y rabrica de un proyecto terminal el cual pretende integrar
las competencias desarrolladas a lo largo de las 16 sesiones en un plan
de mercadotecnia digital, elaborado por equipos, aplicable a una empresa
real que sea relevante para los miembros del mismo.

5. indice del material audiovisual de la asignatura, que sera empleado para
enriquecer las sesiones, asi como dicho material en varios formatos
(presentaciones, audio, video e imagen), los cuales serviran para ampliar
las explicaciones de los tépicos abordados asi como para variar los
estimulos en pro de la atencion de la diversidad de caracteristicas de
aprendizaje de los estudiantes.

6. Referencias de las cuales se tomoO informacion relevante para
contextualizar el tema abordado, asi como las que sirvieron de base para
elaborar las presentaciones de Power Point.

Consideraciones adicionales
Los grupos alumnos suelen ser de maximo 16 estudiantes, por lo cual se
sugiere que los equipos estén conformados por 4 alumnos cada uno, a fin de que

estén equilibrados.
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Las Actividades de aprendizaje que asi lo indiquen, se realizaran en equipo
tomando como referencia la situacion de una empresa que ellos hayan elegido al
principio del semestre. Lo importante es que sea relevante para los estudiantes,
sea porque ahi realizan sus préacticas profesionales o porque se trata de un
proyecto de emprendimiento propio.

Las ADA’s se integraran al final del semestre en un portafolio de evidencias
del cual extraeran lo necesario para elaborar su trabajo terminal, el cual consistira
en un plan de mercadotecnia digital que sera expuesto a modo de presentacion
de Power Point, en el cual incluirdn los aspectos mas relevantes y aplicativos de

los temas aprendidos en la asignatura.



PLANEACION DIDACTICA

DATOS GENERALES DE IDENTIFICACION

Mercadotecnia Digital

Obligatoria

Mixta

Quinto semestre

80 Horas presenciales 32 ‘Horas no presenciales 48
5

Ninguno

COMPETENCIA DE LA ASIGNATURA

Establece una comunicacién interactiva con los consumidores, incrementando la frecuencia y la efectividad de las relaciones comerciales de la organizacion en
un contexto virtual.

CONTEXTUALIZACION

La integracion de las herramientas y medios digitales es de suma importancia para las estrategias actuales de marketing, la tecnologia ha cambiado todo, incluso al consumidor
y no solo en sus gustos y necesidades, el consumidor es ahora un actor claramente activo en el proceso de compra y cada vez mas adaptado al uso de los medios digitales
como canales de consumo, opinidn y participacién, etc. La asignatura “Mercadotecnia Digital” aporta los conocimientos basicos sobre las herramientas y estrategias de
marketing a través de los medios digitales y propicia el desarrollo de habilidades relacionadas al uso de herramientas digitales, asi como al planteamiento, ejecucion y medicion
de estrategias de marketing considerando el entorno digital de su mercado meta.

La asignatura se relaciona con todas las asignaturas del area de competencia Comunicacion de mercadotecnia, ya que contribuye al logro de la competencia de egreso:
“Desarrolla estrategias de comunicacion integral con clientes y otros publicos para posicionar a la organizacion y sus productos.



COMPETENCIAS DISCIPLINARES QUE SE MOVILIZAN EN LA ASIGNATURA

COMPETENCIAS DISCIPLINARES

Gestiona los recursos de las organizaciones en los contextos local y global, generando valor de acuerdo con los marcos de referencia propios de la administracion y aportando
beneficios a la sociedad.

Interpreta el entorno social y cultural de manera critica, valorando précticas distintas y realizando negociaciones con actitud responsable y ética.

Interpreta el entorno econémico, por medio de modelos cuantitativos pertinentes, considerando las posibles implicaciones.

Aplica las normas legales del ambito estatal y nacional que regulan la actuacién de las organizaciones de manera fundamentada.

UNIDADES Y COMPETENCIAS

Competencias

Unidades

Analiza las herramientas principales de marketing por internet asi como
6

los elementos involucrados en el entorno digital de diferentes empresas, 6
relacionando los elementos de manera critica y reflexiva.

Desarrolla un plan para los canales digitales considerando estrategias

de disefio web, comercio electronico, canales sociales y

posicionamiento organico, adaptados a una empresa en particular, de 9 16
manera estratégica y analitica.

Desarrolla estrategias de contenido a través de los diferentes canales
propios para la consecucion de un objetivo establecido y adaptado a las 9 14
necesidades de la empresa, de manera fundamentada.

Utiliza con eficacia los conceptos basicos en publicidad online pagada,
en funcion de objetivos y estrategias, apegandose a los criterios éticos 8 12
de la disciplina.



DESARROLLO DE LAS COMPETENCIAS GENERICAS EN LA ASIGNATURA

COMPETENCIAS GENERICAS UNIDAD | m UNIDAD Iii Unidad IV
v

v

\

SECUENCIA DIDACTICA UNIDAD |

Unidad | Entorno Digital de Mercadotecnia

Analiza las herramientas principales de marketing por internet asi como los elementos involucrados en el entorno digital de diferentes empresas,

Competencia . o .
relacionando los elementos de manera critica y reflexiva.

~ Actividades de aprendizaje
- Duracién
“HP HNP
Conoce los e Entorno digital, e Aprendizaje basado en ADA 1: En grupos de trabajo
Introduccion a la medios y e Principales herramientas problemas. colaborativo, y con base en la lectura
mercadotecnia herramientas (Tipos de presencia e Avrendizaie autonomo “Analisis FODA: una herramienta 4 4
digital que conforman el p P P , J y esencial para el estudio de la
entorno online) reflexivo. empresa’, llenar la plantilla de la



digital y su e Roldel departamentode e  Aprendizaje mediado por las matriz FODA con preguntas
importancia para la marketing digital dentro TIC. esenciales a considerar en cada
ejecucion de de una empresa cuadrante (fortalezas, oportunidades,
estrategias en A debilidades y amenazas).
internet. Andlisis '"tef”‘.’ Y extemo ADA 2: En equipos de trabajo
Alcance§ y I|rln|.tes de las colaborativos y con base en el ADA
estrategias digitales. #1, aplica los conceptos aprendidos
para elaborar un analisis FODA
enfocado en la parte digital de la
empresa con la que trabajaran
durante esta asignatura.
ADA 3: En equipos, investiga las
normas legales y dilemas éticos que,
de acuerdo al giro de la empresa
elegida, pueden afectar la
implementacion de estrategias de
mercadotecnia digital para la misma.

SECUENCIA DIDACTICA UNIDAD Ii

Unidad II Gestion de canales digitales (website, posicionamiento web, comercio electronico, canales sociales)

Competencia Desarrolla un plan para los canales digitales considerando estrategias de disefio web, comercio electronico, canales sociales y posicionamiento organico,
P adaptados a una empresa en particular, de manera estratégica y analitica.

e Integracion de canales fisicos y

Conoce los o
Introduccion a los diferentes digitales: e Aprendizaje autonomo y ADA 4: En equipo y con ayuda del
. canales e  Objetivos por canallusuario reflexivo. internet, realizar un cuadro 12 18
canales digitales . . . N
existentes y sus e C(lasificacion de canales integrador en el cual identifiquen

clasificaciones digitales: owned / paid/ earned los canales digitales propios,



La Web

Comercio
electronico

Posicionamiento
organico SEO

Canales sociales

Conoce la
importancia
del disefio de
la estructura
del sitio web,
€omo punto
de partida
para el
desarrollo de
una estrategia
digital exitosa.

Conoce los
conceptos
clave en la
optimizacion
de motores de
bldsqueda
(SEO) para
posicionar
paginas web
en los
principales
buscadores.
Fija objetivos de
social media
marketing como
parte de un plan
de marketing
digital

Tipos de web y su enfoque
estratégico (landing page,
blog, web corporativa, e
commerce)

Contenido arquitectura,
usabilidad, look & feel y
gestion

Tipos de comercio electrénico
(B2B B2C,C2C)

Nuevos modelos de negocio
electrénicos (venta,
intermediacion e informacion)
Factores clave de éxito de una
tienda en linea

Introduccidn buscadores:
palabras clave y mix de
buscadores

On page /off page
Métricas (Analitica web)

Importancia del social media:
el consumidor en la estrategia
Canales social media,
objetivos y métricas
Community Management:

Aprendizaje

orientado a proyectos.

Aprendizaje

auténomo y reflexivo.

Aprendizaje

mediado por las TIC

Aprendizaje auténomo y
reflexivo.
Aprendizaje mediado por las TIC

Aprendizaje orientado a
proyectos.

Aprendizaje auténomo y
reflexivo.

Aprendizaje mediado por

las TIC

Aprendizaje basado en
problemas.

Aprendizaje orientado a
proyectos.

Aprendizaje auténomo y

pagados y ganados de la empresa
con la que trabajaran el proyecto
final.

ADA 5: En equipos, redactar al
menos un objetivo general SMART
y 3 especificos (SMART) para la
empresa con la cual estan
desarrollando el proyecto final.
ADA 6: Con base en los conceptos
vistos en la sesion y utilizando la
herramienta: mapa de empatia,
construye en equipo al menos un
perfil describiendo al comprador
ideal de la empresa para la cual
desarrollaran el proyecto final.
ADA 7: Elabora en equipo, un
reporte con los hallazgos mas
relevantes acerca del atractivo y
caracteristicas del comportamiento
de compra de los perfiles de buyer
persona realizados en el ADA 6.
ADA 8: En equipos, redactar al
menos 5 fortalezas y 5 debilidades
de cada canal de la empresa y
elaborar un cuadro con al menos
10 propuestas que potencien las
fortalezas y minimicen las
debilidades.

ADA 9: De manera individual,
identificar por escrito cada
elemento de la arquitectura de una
pagina de internet.

ADA 10: En equipo, analizar la
arquitectura y el disefio del al
menos 3 paginas de la
competencia directa y contrastar
dichos elementos con los que



perfiles, funciones reflexivo. posee el sitio web de su

e Community Management: e Aprendizaje mediado por compafiia, incluyendo propuestas
protocolos, monitorizacién y las TIC de meJOIra. .
e ADA 11: De manera individual

investigar las principales métricas
para medir el posicionamiento
organico de una pagina web.
ADA 12: En equipos, escribir una
lista con al menos 10 términos
clave a posicionar del sitio web
que estan trabajando,
describiendo las estrategias con
que piensan alcanzar dicho
posicionamiento.

ADA 13: En equipo, analizar con el
buscador de Google, el
posicionamiento organico de la
empresa de su proyecto final asi
como de al menos 3 sitios web de
su competencia directa y 2
paginas de la competencia
indirecta.

SECUENCIA DIDACTICA UNIDAD liI
Unidad Il Mercadotecnia relacional

Competencia Desarrolla estrategias de contenido a través de los diferentes canales propios para la consecucion de un objetivo establecido y adaptado a las necesidades
P de la empresa, de manera fundamentada.

Herramientas  Comprende el proceso e (Caracteristicas de la e Aprendizaje ADA 14: En equipos, elaborar un
para la del marketing informacion de las bases basado en cuadro describiendo al menos 5




administracion

de la relacién

con el cliente
CRM

Mercadotecnia
de contenidos

E — mail
marketing

relacional y la funcién
e importancia de la
base de datos para la
administracion de la

relacion con el cliente.

Planea estrategias de
contenido
considerando el
proceso de inbound
marketing.

Implementa acciones
de promocién para la
comercializacion de
productos y servicios
mediante el envio de
mensajes de correo
electrénico a un
publico determinado.

de datos en comparacion

con la informacion
obtenida a través de la

investigacion de mercados.
Fases proceso marketing

relacional.
CRM, La base de datos
como herramienta util

Mercadotecnia de
contenidos

BLOG. Beneficios del
blogging, Podcasting,
Videoblogging

Estrategias de INBOUND

Marketing.

Perfil de los usuarios para
la generacion de contenido

Herramientas de e mail
marketing

Estrategias de contacto
push. E-mailing

problemas.
e Aprendizaje

auténomo y

reflexivo.

e Aprendizaje basado en
problemas.

Aprendizaje orientado a
proyectos.

Aprendizaje auténomo y
reflexivo.

e Aprendizaje orientado a
proyectos.

e Aprendizaje autbnomo y
reflexivo.

estrategias de mercadotecnia relacional
para la empresa de su proyecto final.
ADA 15: En equipo de trabajo
colaborativo, redacta al menos 5
estrategias de inbound marketing
fundamentadas en el perfil del
consumidor al que iran dirigidas.

ADA 16: En equipos, disefiar contenido
para al menos 5 canales de la empresa
elegida, incluyendo texto e imagenes,
audios o videos.

ADA 17: En equipos, redactar distintos
tipos de correos, considerando como
remitente la empresa para la cual estan
elaborando el proyecto final.



SECUENCIA DIDACTICA UNIDAD IV

Unidad IV Estrategias de captacion y generacién de trafico
Utilizar con eficacia los conceptos basicos en publicidad online pagada, en funcion de objetivos y estrategias, apegandose a los criterios éticos de la
disciplina.

Conoce los ADA 18: En equipos, investigar
elementos que o si la empresa para la cual
e Aprendizaje basado en .
deben estan elaborando el proyecto
: problemas. S .
considerarse final tiene presencia pagada en

para una mejor

e Aprendizaje orientado a

Conceptos . Elementos clave en una proyectos. Facebook o Google Adwords.
- captacion de . ., o . Obtener esta informacion de al
béasicos e . estrategia de captacion e Aprendizaje autbnomo y <
trafico a través o reflexivo menos 2 compafias que
de los e Aoren diia'e mediado bor constituyan su competencia
diferentes o Iaz TIC ] P directa y 2 que sean su
canales competencia indirecta.
digitales.
Introduccion a la ADA 19: En equipos de trabajo 16
plataforma de Google colaborativo, investigar el
Realiza una Adwords. e Aprendizaje basado en MBI mensqal para
campaia PPC. DISPLAY problemas mercadotecnia digital con que
Planificacion S ’ e cuenta la empresa de su
publicitaria cuyo Crear una e Aprendizaje orientado a irabaio final. Posteri "
campafias SEM objetivo sea . 5 proyectos. rabajo final. Posteriormente,
campafia.(Redaccion de o . elaborar un presupuesto de
(GOOGLE atraer a nuevos . . e Aprendizaje autbnomo y .
: un anuncio publicitario ] mercadotecnia.
ADWORDS) clientes e i , reflexivo. ADA 20: E . diseria 3
incrementar eficiente, Seleccionar las e Aprendizaje mediado por AUR £9. EN equipos, disena
ventas palabras clave y evaluar las TIC mensajes por canal para al
' su eficiencia menos 3 redes sociales de la

Herramienta “Ideas para

empresa elegida (total de 9
mensajes), incluyendo texto e



Conoce el
proceso para la
compra de
espacios
publicitarios en
las principales
redes sociales
asi como las
métricas
derivadas de

Publicidad en
medios sociales

esta publicidad.

palabras clave”.
Herramienta “Volumen de
busqueda”.

Herramienta
estimaciones de trafico”.

Facebook, twitter,
linkedIn, Instagram.
Métricas

imagenes, audios o videos.

Trabajo terminal
En equipo, elaborar un plan de

mercadotecnia digital,
considerando la elaboracién de
un diagndstico digital, eleccion
de los canales adecuados de
acuerdo al mercado meta, y el
plan de accidn para cada canal
asi como las métricas
adecuadas para cada uno de
ellos.



EVALUACION DEL DESEMPENO

EVALUACION DE PROCESO

Portafolio de actividades de aprendizaje

- Conjunto de actividades de aprendizaje, reflexiones,
productos académicos, entre otros, que el estudiante
presenta como evidencia de su aprendizaje.

- Completados dentro del periodo y organizados como
documentacion y/o evaluacion del progreso de
aprendizaje.

- Claro conocimiento de los aprendizajes desarrollados a
partir de las tareas presentadas.

- Relaciones (conexiones) obvias entre las ideas del
estudiante y las tareas (productos) presentados.

- Claro control del lenguaje, vocabulario y estructura de
los enunciados (ortografia y redaccién).

70%

EVALUACION DEL PRODUCTO

Estrategia de evaluacion Criterios de evaluacion Ponderacion

Trabajo terminal:

- Atencion los criterios especificados.

30%



Plan de mercadotecnia

digital - Uso adecuado de la ortografia.

- Disefio gréfico pertinente al contenido presentado.

- Claridad en las ideas presentadas.

- Analisis diagnéstico detallado de la situacion de la empresa.

- Descripcion precisa del mercado meta de la empresa.

- Congruencia entre objetivos, estrategias y tacticas.

- Propuestas estratégicas congruentes al perfil de la empresa y su
mercado meta.

- Seleccion pertinente de las métricas empleadas para evaluar el
logro de los objetivos.

EVALUACION DEL DESEMPENO

DESCRIPCION DE LOS NIVELES DE DOMINIO

Puntaje

94- 100

Descripcion

Presento en los tiempos indicados una propuesta integral de mercadotecnia digital para una



empresa, basada en un analisis critico e integral del micro y macroentorno, considerando
esto como punto de partida para la planeacion y disefio de estrategias digitales congruentes
con el perfil del mercado meta y los objetivos de la empresa; proponiendo contenido
creativo utilizando las herramientas aprendidas durante el curso para una precisa evaluacion
de las estrategias dentro de un marco ético y legal.

Satisfactorio (SA) Presenté en los tiempos indicados una propuesta completa de mercadotecnia digital para
una empresa, basada en un analisis cabal del micro y macroentorno, tomandolo como punto
de partida para la planeacion y disefio de estrategias digitales congruentes con el perfil del
mercado meta y los objetivos de la empresa; proponiendo contenido original dentro de un
marco ético y legal.

Suficiente (S) Present6 en los tiempos indicados una propuesta general de mercadotecnia digital para una
empresa, basada en un analisis somero del micro y macroentorno, tomandolo como punto
de partida para la planeacion y disefo de estrategias digitales convencionales congruentes
con el perfil del mercado meta y los objetivos de la empresa.

Lerceceienleni o No entrego las actividades ni el producto final o bien, éstos carecen de la calidad minima.

ACTIVIDADES QUE FOMENTAN LA FORMACION INTEGRAL

DIMENSIONES DE LA FI

ACTIVIDADES

Cognitiva Investigacion para elaborar un diagnéstico, disefio de estrategias, reflexion y analisis de medidas para
lograr un objetivo.

Social Trabajos colaborativos, interacciones en el aula, retroalimentar a sus compaiieros.



Emocional Respeto y manejo adecuado de las emociones, empatia con los compaiieros, participacion activa y
responsable de los estudiantes asi como uso adecuado del lenguaje.

Valoral-actitudinal Apego a practicas éticas y legales en sus propuestas, uso de formatos digitales para la conservacion
de los arboles.

Fisica Cuidado de si mismo a través de una alimentacion sana.

Referencias

40 de fiebre.es, 2013. Factores que influyen en el posicionamiento SEO. Recuperado el 16 de abril de 2018 de:

https://www.40defiebre.com/guia-seo/como-posiciona-google-una-web/

Abad, R. (2017). https://www.marketingrelacional.com/articulos/marketing-relacional-futuro-relacional

Activate Google Espafia, 2016. Recuperado el 15 de enero de 2017 de http://google.es/activate.

Activate, Google Espafia 2016. Recuperado el 13 de enero de 2017 de http://google.es/activate.

Alonso, 2018. Mi posicionamiento web. Recuperado el 16 de abril de 2018 de: https://miposicionamientoweb.es/que-es-un-blog-para-
qgue-sirve/

Alonso, N. 2012. Puro marketing. Recuperado el 16 de abril de 2018 de: https://www.puromarketing.com/13/14286/content-creando-

contenidos-marca-emocionan-enamoran.html
Analisis FODA. (2015). Analisis FODA. Recuperado el 2018 de Enero de 04, de http://www.analisisfoda.com/
Aportando.es, 2014. Factores que pueden perjudicar nuestra estrategia SEO. Recuperado el 16 de abril de 2018 de:

http://www.aportando.es/seo-malaga/factores-negativos.html

Comscore. (2017). Asociacion de Internet.mx. Recuperado el 15 de abril de 2018, de Estudio de Comercio Electronico en Mexico
2017: https://www.asociaciondeinternet.mx/es/component/remository/func-startdown/72/lang,es-es/?Iltemid=

Funky marketing, 2014. SEM: Publicidad en buscadores. Recuperado el 16 de abril de 2018 de: view-
source:http://www.funkymk.com/sem-publicidad-en-buscadores/

Gonzélez, B. (2017). http://begonagonzalez.com/up-selling-y-cross-selling-para-vender-mas-a-tus-clientes/


https://www.40defiebre.com/guia-seo/como-posiciona-google-una-web/
https://www.puromarketing.com/13/14286/content-creando-contenidos-marca-emocionan-enamoran.html
https://www.puromarketing.com/13/14286/content-creando-contenidos-marca-emocionan-enamoran.html
http://www.analisisfoda.com/
http://www.aportando.es/seo-malaga/factores-negativos.html

Google Partners  Academy, 2015. Google  Adwords. Recuperado el 16 de abrii de 2018 de:
https://learndigital.withgoogle.com/garagedigital

Google  Partners  Academy, 2015. Google  Adwords. Recuperado el 16 de abrii de 2018 de:
https://learndigital.withgoogle.com/garagedigital

Guijarro, 2016. Andalucia Lab. Recuperado el 16 de abril de 2018 de: https://www.andalucialab.org/blog/ventajas-podcast-para-tu-
empresa/

https://www.youtube.com/watch?v=9yjAFMNKCDo&t=22s

https://www.youtube.com/watch?v=A2bwX wYTUU

https://www.youtube.com/watch?v=hQb5_ZCx08U

https://www.youtube.com/watch?v=icPg9cMh hl

Inbound Cycle, 2017. Qué es un podcast y como puede utilizarse en una estrategia de marketing online. Recuperado el 16 de abril

de 2018 de: https://www.inboundcycle.com/diccionario-marketing-online/podcast

Kont (2015). José Kont: ¢Qué es la arquitectura web en beneficio del SEO y cémo implementarla en 3 pasos? Recuperado el 15 de

abril de 2018 de http://kont.pro/qgue-es-la-arquitectura-web-en-beneficio-del-seo-y-como-implementarla-en-3-pasos/2015/10/.

Ledo, 2016. Confrontador: Mejores empresas donde comprar dominio web en 2018. Recuperado el 16 de abril de 2018 de:
https://confrontador.com/comprar-dominio-web/

Ley federal de proteccién de datos personales en posesion de los particulares, 2010.

Lifestyle al cuadrado, 2017. Marketing de contenidos: ¢Por donde empezar? Recuperado el 16 de abril de 2018 de:

https://www.lifestylealcuadrado.com/marketing-de-contenidos/

Lépez, 2018. We are content: 6 métricas SEO para evaluar tu posicionamiento web. Recuperado el 15 de abril de 2018 de:
https://www.wearecontent.com/blog/seo/metricas-seo
Macario, A. (25 de Septiembre de 2014). Andresmacario.com. Recuperado el 12 de Febrero de 2018, de

https://andresmacario.com/el-mejor-modelo-poem-para-obtener-ventas/



https://www.youtube.com/watch?v=A2bwX_wYTUU
https://www.youtube.com/watch?v=icPq9cMh_hI
https://www.inboundcycle.com/diccionario-marketing-online/podcast
https://www.inboundcycle.com/diccionario-marketing-online/podcast
https://www.inboundcycle.com/diccionario-marketing-online/podcast
http://kont.pro/que-es-la-arquitectura-web-en-beneficio-del-seo-y-como-implementarla-en-3-pasos/2015/10/
https://www.lifestylealcuadrado.com/marketing-de-contenidos/
https://andresmacario.com/el-mejor-modelo-poem-para-obtener-ventas/

Mejia, 2016. Juancmejia.com. Recuperado el 16 de abril de 2018 de: http://www.juancmejia.com/redes-sociales/community-
manager-que-es-importancia-habilidades-necesarias-y-funciones-completa-guia-de-community-
management/#1_Que_es_un_Community_Manager

Mejia, 2016. Juancmejia.com. Recuperado el 16 de abril de 2018 de: http://www.juancmejia.com/redes-sociales/community-
manager-que-es-importancia-habilidades-necesarias-y-funciones-completa-guia-de-community-
management/#1_Que_es_un_Community_Manager

Mejia, J. (30 de Mayo de 2017). Juan C Mejia. Marketing digital y su importancia. Recuperado el 14 de Enero de 2018, de
http://www.juancmejia.com/marketing-digital/que-es-el-marketing-digital-su-importancia-y-principales-estrategias

Morales, 2018. Hubspot: 3 pasos para lograr un presupuesto de marketing digital. Recuperado el 16 de abril de 2018 de:
https://blog.hubspot.es/marketing/3-pasos-para-lograr-un-presupuesto-de-marketing-digital

Romeo, 2014. Doppler Academy. Recuperado el 16 de abril de 2018 de: https://es.slideshare.net/DopplerEmailMarketing/email-
marketing-de-principio-a-fin

Ruiz, 2016. Entrepreneur. Recuperado el 16 de abril de 2018 de: https://www.entrepreneur.com/article/285690

Simian, 2014. La rueding. Recuperado el 16 de abril de 2018 de: https://larueding.com/2014/08/23/22-prequntas-para-la-

comprobacion-etica-de-los-anuncios-publicitarios/

Smith, 2016. Brandwatch. Recuperado el 16 de abril de 2018 de https://www.brandwatch.com/es/blog/metricas-de-las-redes-

sociales/
Smith, 2016. Brandwatch. Recuperado el 16 de abril de 2018 de https://www.brandwatch.com/es/blog/metricas-de-las-redes-

sociales/

Stark, K. (2016). http://www.evaluandocrm.com/el-marketing-relacional/

Ventura, 2016. Emprenderalia. Recuperado el 15 de enero de 2018 de: https://www.emprenderalia.com/como-indexar-un-sitio-web-
0-blog-en-google-rapidamente/


https://www.entrepreneur.com/article/285690
https://www.entrepreneur.com/article/285690
https://www.entrepreneur.com/article/285690
https://larueding.com/2014/08/23/22-preguntas-para-la-comprobacion-etica-de-los-anuncios-publicitarios/
https://larueding.com/2014/08/23/22-preguntas-para-la-comprobacion-etica-de-los-anuncios-publicitarios/
https://www.brandwatch.com/es/blog/metricas-de-las-redes-sociales/
https://www.brandwatch.com/es/blog/metricas-de-las-redes-sociales/
https://www.brandwatch.com/es/blog/metricas-de-las-redes-sociales/
https://www.brandwatch.com/es/blog/metricas-de-las-redes-sociales/
http://www.evaluandocrm.com/el-marketing-relacional/

e MGM Annel Arguelles
e MCGEIBT Cristina Mata
e MGM Aida Jazmin Luna Pérez



Facultad de Contaduria y Administracion

UADY

LMNI
Luna, A.

PLAN DE CLASE SESION 1

Nombre: Aida Jazmin Luna Pérez
Tiempo estimado: 120 minutos
Asignatura: Mercadotecnia digital

Fecha: Agosto 2018
Unidad: 1
Nivel: Licenciatura

Objetivo de la sesidn: Elabora una matriz con preguntas clave para realizar un
analisis FODA considerando el entorno interno y externo de una empresa real.

TEMA: Introduccion a la mercadotecnia
digital

SUBTEMAS:
° Entorno digital,
° Principales herramientas (Tipos

de presencia online)

RESUMEN:

La mercadotecnia digital es sin duda una
herramienta indispensable en el
desarrollo y crecimiento de una empresa
0 marca actual, por lo que es de vital
importancia familiarizarse con la
terminologia de esta rama de la
mercadotecnia para transformar
posteriormente esos conceptos a
estrategias de posicionamiento.

Recursos didéacticos: Video, presentacion de Power Point y control de lectura.

Estrategias de ensefianza y aprendizaje Tiempo
Introduccion:
Dinamica de presentacion 20’
Pase de lista 5
Presentacion de la asignatura 10°
Formulacion oral de preguntas diagnésticas 10°
Desarrollo:
Exposiciéon del tema #1: Introduccion a la mercadotecnia digital, con 30’
apoyo de PPT.
Indicaciones de la ADA 1: Preguntas esenciales para un analisis 5
FODA.
Realizacién en equipo de la ADA 1: Preguntas esenciales para un 25’
analisis FODA.
Retroalimentacion en plenaria de la ADA 1: Preguntas esenciales 5'
para un andlisis FODA.
Integracion o cierre:
Lluvia de ideas de los conceptos vistos en clase 5
Indicaciones para la ADA #2: FODA digital de la empresa elegida. 5

Evaluacién de los aprendizajes: Matriz de preguntas para elaborar un analisis

FODA.

Referencias: Mejia, J. (30 de Mayo de 2017). Juan C Mejia. Marketing digital y su
importancia. Recuperado el 14 de Enero de 2018, de
http://www.juancmejia.com/marketing-digital/que-es-el-marketing-digital-su-

importancia-y-principales-estrategias

Analisis FODA. (2015). Andlisis FODA. Recuperado el 2018 de Enero de 04, de

http://www.analisisfoda.com/

Tarea: ADA# 2: FODA digital de la empresa elegida.



http://www.juancmejia.com/marketing-digital/que-es-el-marketing-digital-su-importancia-y-principales-estrategias
http://www.juancmejia.com/marketing-digital/que-es-el-marketing-digital-su-importancia-y-principales-estrategias
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PLAN DE CLASE SESION 2

Nombre: Aida Jazmin Luna Pérez Fecha: Agosto 2018
Tiempo estimado: 120 minutos Unidad: 1
Asignatura: Mercadotecnia digital Nivel: Licenciatura

Objetivo de la sesidn: Reconoce en su entorno, las limitantes legales y éticas que
inciden en la implementacion de estrategias de mercadotecnia digital.

TEMA: Introduccion a la mercadotecnia | RESUMEN:
digital Al considerar nuestro papel como
disefiadores de planes estratégicos
SUBTEMAS: muchas veces dejamos de lado las
- Rol del departamento de marketing implicaciones éticas y legales que inciden
digital dentro de una empresa. en nuestras propuestas y que si las
- Alcances y limites éticos y legales de olvidamos o dejamos de lado, podrian
las estrategias digitales. tener graves consecuencias para nuestra
persona, el entorno y la organizacion.

Recursos didacticos: Video y presentacion de Power point.

Estrategias de ensefianza y aprendizaje Tiempo
Introduccion:
Saludo y pase de lista 5
Lluvia de ideas para recordar los temas de la sesion anterior 5
Presentacion del tema y su utilidad. 5
Desarrollo:
Video #1: Demandan a Facebook en Europa 2
Discusion en plenaria del caso FILEY 15’
Preguntar a los alumnos acerca de otros ejemplos. 15’
Analizar las similitudes de los ejemplos vistos. 20
Exposicion del tema #2: Implicaciones legales y éticas en la 20°
mercadotecnia digital, con apoyo de PPT.
Lectura comentada #2: Extracto de la Ley de proteccion de datos 20’
personales en posesion de los particulares.
Integracién o cierre:
Recapitular puntos clave sobre el tema 10°
Indicaciones para la ADA #3: Implicaciones éticas y legales previas 3
a la planeacién de estrategias.

Evaluacién de los aprendizajes: Participacion de los estudiantes en la lectura
comentada.

Referencias: Ley federal de proteccion de datos personales en posesion de los
particulares, 2010.

Tarea: ADA #3 Implicaciones éticas y legales previas a la planeacion de estrategias.



Facultad de Contaduria y Administracion LMNI
UADY Luna, A.

PLAN DE CLASE SESION 3

Nombre: Aida Jazmin Luna Pérez Fecha: Agosto 2018
Tiempo estimado: 120 minutos Unidad: 2
Asignatura: Mercadotecnia digital Nivel: Licenciatura

Objetivo de la sesidn: Identifica y clasifica correctamente los canales digitales de una
empresa real de acuerdo a la clasificacion POEM.

TEMA: Gestion de canales digitales RESUMEN:

Los canales digitales son los medios
alrededor de los cuales se desarrollan
SUBTEMAS: objetivos de mercadotecnia que

* Introduccion a los canales digitales impulsen el crecimiento de una empresa
* Canales propios, ganados y pagados y su penetracién en el mercado.

* Objetivos SMART

Recursos didacticos: Presentacion de Power Point, infografia.

Estrategias de ensefianza y aprendizaje Tiempo
Introduccion:
Saludo y pase de lista 5
Lluvia de ideas para recordar los temas de la sesion anterior 5
Presentacion del tema y su utilidad. 5
Desarrollo:
Exposicidon del tema #3: Gestidn de canales digitales, con apoyo de 20’
PPT.
Preguntar a los alumnos acerca de ejemplos de cada canal 5’
Analizar algunos ejemplos vistos. 10
Exposicion del tema #4: Objetivos SMART con apoyo de PPT. 20’
Realizacién en equipo de la ADA 4: Identificacion de canales 20’
propios, ganados y pagados de la empresa, con apoyo de PPT.
Retroalimentaciéon en plenaria de la ADA 4: Identificacion de canales 10’
propios, ganados y pagados de la empresa.
Integracién o cierre:
Reaccion escrita inmediata 10°
Indicaciones para la ADA 5: Redaccion de objetivos SMART para la 10
empresa.

Evaluacién de los aprendizajes: Cuadro integrador de los canales propios, pagados
y ganados de la empresa elegida.

Referencias: Macario, A. (25 de Septiembre de 2014). Andresmacario.com.
Recuperado el 12 de Febrero de 2018, de https://andresmacario.com/el-mejor-modelo-
poem-para-obtener-ventas/

Tarea: ADA 5: Redaccién de objetivos SMART para la empresa.
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PLAN DE CLASE SESION 4

Nombre: Aida Jazmin Luna Pérez Fecha: Septiembre 2018
Tiempo estimado: 120 minutos Unidad: 2
Asignatura: Mercadotecnia digital Nivel: Licenciatura

Objetivo de la sesidn: Elabora de manera escrita y con apoyo de un mapa de
empatia, el perfil del consumidor ideal para la empresa que eligio para realizar el
proyecto final.

TEMA: Gestion de canales digitales RESUMEN:
Para desarrollar estrategias efectivas en
mercadotecnia, es indispensable

SUBTEMAS: conocer a profundidad los gustos,

* Buyer persona preferencias y comportamientos de

* Negative buyer persona compra de nuestros buyer persona, es
* Mapa de empatia decir, de quienes constituyen nuestro

perfil de comprador ideal.

Recursos didéacticos: Presentacion de Power Point, pintarrén.

Estrategias de ensefianza y aprendizaje Tiempo

Introduccion:
Saludo y pase de lista 5
Preguntas dirigidas para recordar los temas de la sesion anterior 5
Presentacion del tema con una analogia

5!
Desarrollo:
Exposicion del tema #5: Perfil del comprador ideal, con apoyo de 20°
PPT.
Lluvia de ideas para la construccion del perfil de la pareja ideal 10°
empleando los conceptos antes mencionados (analogia)
Exposicion del tema #6: Mapa de empatia, con apoyo de PPT. 15’
Elaboracién por equipo de la ADA 6: Construccion del buyer 25’
persona.
Retroalimentacion en plenaria de la ADA 6: Construccion del buyer 15’
persona.
Integracion o cierre:
Lista focalizada del tema 10°
Indicaciones para la ADA 7: Investigacion y andlisis del atractivo y 10°
comportamiento online del buyer persona.

Evaluacién de los aprendizajes: Perfil del comprador ideal para la compafiia elegida.
Referencias: https://blog.hubspot.es/marketing/que-son-buyer-personas

Tarea: ADA 7. Investigacion y analisis del atractivo y comportamiento online del buyer
persona.
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PLAN DE CLASE SESION 5

Nombre: Aida Jazmin Luna Pérez Fecha: Septiembre 2018
Tiempo estimado: 120 minutos Unidad: 2
Asignatura: Mercadotecnia digital Nivel: Licenciatura

Objetivo de la sesién: Redacta propuestas de mejora para los canales de la empresa,
partiendo de un analisis de las fortalezas y debilidades de los mismos.

TEMA: Gestion de canales | RESUMEN:

digitales La pagina de internet de una empresa es la base para
crear contenidos digitales de los cuales se puede tener
la propiedad plena, por lo que es importante

SUBTEMAS: comprender las distintas funciones y estructura que, de
* La web acuerdo al perfil de la compafia, debe tener una
* Comercio electronico pagina web.

Recursos didacticos: Presentacion de Power Point, capturas de pantalla.

Estrategias de ensefianza y aprendizaje Tiempo

Introduccion:
Saludo y pase de lista 5
Lluvia de ideas para recordar los temas de la sesion anterior 5
Presentacion del tema y su utilidad. 5
Desarrollo:
Presentar ejemplos (capturas de pantalla) de varias paginas de 5
internet contemplando empresas de diversos giros
Lluvia de ideas: ¢ Qué caracteristicas debe tener una buena péagina 10’
web?
Exposicion del tema #7: La web y su importancia, con apoyo de 20
PPT.
Andlisis de los ejemplos presentados al principio de la sesién 15’
Video #2: Fundamentos de comercio electronico 5
Preguntar verbalmente a los alumnos ejemplos de tiendas en linea 'y 20’
plataformas para el e-commerce.
Exposiciéon del tema #8: Comercio electronico en México, con apoyo 10°
de PPT.
Integracién o cierre:
Lista focalizada del tema 10°
Indicaciones para la ADA 8: Diagndéstico y propuestas estratégicas 10°
para cada canal de la empresa.

Evaluacién de los aprendizajes: Lista focalizada de los conceptos vistos en la sesién
Referencias: https://www.youtube.com/watch?v=icPg9cMh_hl

Comscore. (2017). Asociacion de Internet.mx. Recuperado el 15 de abril de 2018, de
Estudio de Comercio Electronico en Mexico 2017:
https://www.asociaciondeinternet.mx/es/component/remository/func-
startdown/72/lang,es-es/?Itemid=

Tarea: ADA 8. Diagnostico y propuestas estratégicas para cada canal de la empresa.


https://www.youtube.com/watch?v=icPq9cMh_hI
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PLAN DE CLASE SESION 6

Nombre: Aida Jazmin Luna Pérez Fecha: Septiembre 2018
Tiempo estimado: 120 minutos Unidad: 2
Asignatura: Mercadotecnia digital Nivel: Licenciatura

Objetivo de la sesidon: Redacta propuestas de mejora para la pagina web de una
empresa, previa identificacién de los principales elementos de su arquitectura.

TEMA: Gestion de canales RESUMEN:

digitales Una vez comprendida la importancia de este canal
digital propio, es indispensable conocer la estructura

SUBTEMAS: y disefio de una péagina de internet a fin de decidir

*Elementos basicos del sitio | cuales seran los elementos que, de acuerdo al perfil

web de la empresa, deberan trabajarse para lograr una

*Tipos de sitio web comunicacion eficiente con el mercado meta elegido.

*Disefio y arquitectura de

una pagina de internet.

Recursos didéacticos: Presentacion de Power Point, hojas de trabajo, video.

Estrategias de ensefianza y aprendizaje Tiempo
Introduccion:
Saludo y pase de lista 5
Preguntas dirigidas para recordar lo aprendido la sesién anterior 5
Presentacion del tema y su utilidad. 5’
Desarrollo:
Exposicion del tema #9: Disefio y arquitectura de una pagina web, 20°
con apoyo de PPT
Presentacion de ejemplos de distintos tipos de pagina web 10°
Video #3: Anuncio de WIX 5’
Lluvia de ideas acerca de la importancia de tener un sitio propio bien 10°
disefado.
Presentacion del tema #10: Dominios para una pagina web, con 20°
apoyo de PPT
Realizacion en forma individual de la ADA 9: Identificacion de los 10°
elementos que componen un sitio web.
Retroalimentacion en plenaria de la ADA 9: Identificacion de los 10
elementos que componen un sitio web.
Integracion o cierre:
Reaccion escrita inmediata 10°
Indicaciones para la ADA 10: Benchmarking de la pagina web. 10°

Evaluacién de los aprendizajes: Hoja de trabajo identificando los elementos de una
pagina de internet.

Referencias: Activate, Google Espafa 2016. Recuperado el 13 de enero de 2017 de
http://google.es/activate.

Kont (2015). José Kont: ¢ Qué es la arquitectura web en beneficio del SEO y como
implementarla en 3 pasos? Recuperado el 15 de abril de 2018 de http://kont.pro/que-



http://kont.pro/que-es-la-arquitectura-web-en-beneficio-del-seo-y-como-implementarla-en-3-pasos/2015/10/

Facultad de Contaduria y Administracion LMNI
UADY Luna, A.

es-la-arquitectura-web-en-beneficio-del-seo-y-como-implementarla-en-3-
pasos/2015/10/.

Ledo, 2016. Confrontador: Mejores empresas donde comprar dominio web en 2018.
Recuperado el 16 de abril de 2018 de: https://confrontador.com/comprar-dominio-web/

https://www.youtube.com/watch?v=A2bwX wYTUU

Tarea: ADA 10. Benchmarking de la pagina web.


http://kont.pro/que-es-la-arquitectura-web-en-beneficio-del-seo-y-como-implementarla-en-3-pasos/2015/10/
http://kont.pro/que-es-la-arquitectura-web-en-beneficio-del-seo-y-como-implementarla-en-3-pasos/2015/10/
https://www.youtube.com/watch?v=A2bwX_wYTUU
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PLAN DE CLASE SESION 7

Nombre: Aida Jazmin Luna Pérez Fecha: Septiembre 2018
Tiempo estimado: 120 minutos Unidad: 2
Asignatura: Mercadotecnia digital Nivel: Licenciatura

Objetivo de la sesidn: Describe estrategias de posicionamiento organico en
buscadores, correspondientes a 10 términos clave relevantes para una empresa.

TEMA: Gestion de canales | RESUMEN:

digitales El posicionamiento en buscadores es indispensable
para conectar con nuestros clientes reales vy

SUBTEMAS: potenciales, por lo que conocer los factores que

*Indicadores claves del inciden en la posicion otorgada por Google resulta de

posicionamiento gran utilidad para identificar los puntos de mejora.

*Palabras clave para SEO

Recursos didéacticos: Presentacion de Power Point, capturas de pantalla, pintarron.

Estrategias de ensefianza y aprendizaje Tiempo
Introduccion:
Saludo y pase de lista 5
Preguntas orales para recordar lo aprendido la sesién anterior 5
Presentacion del tema y su utilidad. 10°
Desarrollo:
Exposicion del tema #11: Posicionamiento organico web, con apoyo 25’
de PPT.
Capturas de pantalla de paginas posicionadas organicamente en el 10°
buscador de Google.
Lluvia de ideas acerca de la importancia de tener un sitio web 10°
posicionado organicamente.
Realizacion individual de la ADA 11: Identificacion de métricas Utiles 20’
para el posicionamiento de la pagina web.
Retroalimentacion en plenaria de la ADA 11. 15’
Integracién o cierre:
Lista focalizada del tema 10°
Indicaciones para la ADA 12: Planificacién de palabras clave y 10°
estrategias de posicionamiento organico.

Evaluacién de los aprendizajes: Lista focalizada de la sesion
Referencias: Activate Google Espafia, 2016. Recuperado el 15 de enero de 2017 de
http://google.es/activate.

Lépez, 2018. We are content: 6 métricas SEO para evaluar tu posicionamiento web.
Recuperado el 15 de abril de 2018 de:
https://www.wearecontent.com/blog/seo/metricas-seo

Ventura, 2016. Emprenderalia. Recuperado el 15 de enero de 2018 de:
https://www.emprenderalia.com/como-indexar-un-sitio-web-o-blog-en-google-
rapidamente/

Tarea: ADA 12. Planificacion de palabras clave y estrategias de posicionamiento
organico.
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PLAN DE CLASE SESION 8

Nombre: Aida Jazmin Luna Pérez Fecha: Octubre 2018
Tiempo estimado: 120 minutos Unidad: 2
Asignatura: Mercadotecnia digital Nivel: Licenciatura

Objetivo de la sesiéon: Compara el rendimiento de la pagina web de la empresa elegida
para su trabajo final con sitios web de la competencia, utilizando la herramienta
PageSpeed Insights.

TEMA: Gestion de canales | RESUMEN:

digitales Conocer y saber utilizar las herramientas digitales para
medir y mejorar el posicionamiento de las palabras

SUBTEMAS: clave de un sitio web, son medidas que proveen

* SEO fundamentacion sélida y puntos de mejora especificos

*PageSpeed Insights a trabajar para alcanzar una buena posicion en el
buscador de Google.

Recursos didéacticos: Presentacion de Power Point, capturas de pantalla, Google
PageSpedd Insights.

Estrategias de ensefianza y aprendizaje Tiempo
Introduccion:
Saludo y pase de lista 5
Reaccion escrita inmediata 5
Presentacion del tema y su utilidad. 5
Desarrollo:
Exposiciéon del tema #12: Principales problemas para el 25’
posicionamiento organico, con apoyo de PPT.
Capturas de pantalla de paginas con bajo rendimiento y 10°
posicionamiento.
Lluvia de ideas acerca de las consecuencias de no tener un sitio 10°
web optimizado
Presentacion de la herramienta Google PageSpeed Insights 20°
Andlisis de ejemplos de paginas web con la herramienta PageSpeed 15’
Insights
Integracién o cierre:
Reaccion escrita inmediata 10°
Indicaciones para la ADA 13: Investigacion del posicionamiento 10°
organico de la competencia directa e indirecta en buscadores

Evaluacién de los aprendizajes: Lista focalizada de la sesion

Referencias: Aportando.es, 2014. Factores que pueden perjudicar nuestra estrategia
SEO. Recuperado el 16 de abril de 2018 de: http://www.aportando.es/seo-
malaga/factores-negativos.html

40 de fiebre.es, 2013. Factores que influyen en el posicionamiento SEO. Recuperado
el 16 de abril de 2018 de: https://www.40defiebre.com/quia-seo/como-posiciona-
google-una-web/

Tarea: ADA 13: Investigacion del posicionamiento organico de la competencia directa
e indirecta en buscadores.


http://www.aportando.es/seo-malaga/factores-negativos.html
http://www.aportando.es/seo-malaga/factores-negativos.html
https://www.40defiebre.com/guia-seo/como-posiciona-google-una-web/
https://www.40defiebre.com/guia-seo/como-posiciona-google-una-web/
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PLAN DE CLASE SESION 9

Nombre: Aida Jazmin Luna Pérez Fecha: Octubre 2018
Tiempo estimado: 120 minutos Unidad: 3
Asignatura: Mercadotecnia digital Nivel: Licenciatura

Objetivo de la sesidn: Redacta estrategias de administracion de las relaciones con los
clientes, basadas en el perfil de la empresa, los consumidores y sus necesidades.

TEMA: Mercadotecnia RESUMEN:

relacional Conquistar la preferencia de los clientes es sélo el
primer paso para la rentabilidad a largo plazo de una

SUBTEMAS: empresa, pues para ser realmente competitiva, es

* Programas para la indispensable implementar medidas que fortalezcan

administracion de las los vinculos entre una empresa y sus consumidores,

relaciones con los clientes. | es decir, administrar las relaciones con los clientes.

Recursos didéacticos: Presentacion de Power Point, pintarrén, video.

Estrategias de ensefianza y aprendizaje Tiempo
Introduccion:
Saludo y pase de lista 5
Preguntas orales dirigidas sobre el tema anterior 5’
Presentacion del tema y su utilidad mediante una analogia 5
Desarrollo:
Exposiciéon del tema #13: Mercadotecnia relacional 20’
Video #4: El caso de Ellie y Carl 5
Elaboracién en plenaria de un cuadro comparando la mercadotecnia 15
tradicional con la relacional.
Exposicion del tema #14: Administracion de las relaciones con los 20’
clientes (CRM), con apoyo de PPT.
Discusion en plenaria del caso de las tarjetas de lealtad 10°
Discusion en plenaria de casos reales de buenas y malas practicas 15’
de la administracion de las relaciones con los clientes.
Integracién o cierre:
Preguntas orales dirigidas sobre conceptos vistos en la sesién
Indicaciones para la ADA 14: Disefio de estrategias de 10°
mercadotecnia relacional. 10°

Evaluacién de los aprendizajes: Lista focalizada de la sesion

Referencias: Abad, R. (2017).
https://www.marketingrelacional.com/articulos/marketing-relacional-futuro-relacional
Gonzalez, B. (2017). http://begonagonzalez.com/up-selling-y-cross-selling-para-
vender-mas-a-tus-clientes/

Stark, K. (2016). http://www.evaluandocrm.com/el-marketing-relacional/
https://www.youtube.com/watch?v=9yjAFMNKCDo&t=22s

Tarea: ADA 14. Disefio de estrategias de mercadotecnia relacional. Ortiz, E. Atencion
Basica al cliente. (2013).


http://www.evaluandocrm.com/el-marketing-relacional/
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PLAN DE CLASE SESION 10

Nombre: Aida Jazmin Luna Pérez Fecha: Octubre 2018
Tiempo estimado: 120 minutos Unidad: 3
Asignatura: Mercadotecnia digital Nivel: Licenciatura

Objetivo de la sesién: Redacta estrategias de atraccién de clientes (inbound),
considerando las necesidades de los consumidores.

TEMA: Mercadotecnia de RESUMEN:
contenidos La mercadotecnia actual tiene como objetivo entregar
valor a los consumidores a través, no solo de bienes y

SUBTEMAS: servicios, sino de contenido creado para beneficiar a la

- Inbound marketing sociedad a la vez que se construye y posiciona la

- Blogs, podcast y imagen y reputacion de una marca.

video blogs.
Recursos didacticos: Presentacion de Power Point, video y podcast.
Estrategias de ensefianza y aprendizaje Tiempo

Introduccion:
Saludo y pase de lista 5
Lluvia de ideas diagndéstica acerca del tema de la sesién 5
Presentacion del tema y su utilidad 5
Desarrollo:
Exposicién del tema #15: Mercadotecnia de contenidos, con apoyo 20’
de PPT.
Video #5: Inbound marketing: etapas y metodologia 6’
Presentacion de capturas de pantalla de empresas que utilizan la 10
mercadotecnia de contenidos
Discusién en plenaria de las consideraciones al implementar 10°
estrategias de inbound marketing
Exposiciéon del tema #16: Podcast, blog y video blog, con apoyo de 15’
PPT.
Ejemplo y analisis de podcast #1: Mercadotecnia a través de 8’
realidad aumentada
Realizacién por equipos de la ADA 15: Redaccion de propuestas de 15’
inbound marketing.
Retroalimentacion en plenaria de la ADA 15 1
Integracion o cierre:
Lluvia de ideas sobre las ventajas de aplicar en una empresa los 10°
conceptos vistos en la sesion.

Evaluacién de los aprendizajes: ADA 15: Redaccion de propuestas de inbound
marketing.

Referencias: Lifestyle al cuadrado, 2017. Marketing de contenidos: ¢ Por dénde
empezar? Recuperado el 16 de abril de 2018 de:
https://www.lifestylealcuadrado.com/marketing-de-contenidos/

Alonso, 2018. Mi posicionamiento web. Recuperado el 16 de abril de 2018 de:
https://miposicionamientoweb.es/que-es-un-blog-para-que-sirve/


https://www.lifestylealcuadrado.com/marketing-de-contenidos/
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Inbound Cycle, 2017. Qué es un podcast y como puede utilizarse en una estrategia de
marketing online. Recuperado el 16 de abril de 2018 de:
https://www.inboundcycle.com/diccionario-marketing-online/podcast

Guijarro, 2016. Andalucia Lab. Recuperado el 16 de abril de 2018 de:
https://www.andalucialab.org/blog/ventajas-podcast-para-tu-empresa/

Ruiz, 2016. Entrepreneur. Recuperado el 16 de abril de 2018 de:
https://www.entrepreneur.com/article/285690

https://www.youtube.com/watch?v=hQb5_ZCx08U


https://www.inboundcycle.com/diccionario-marketing-online/podcast
https://www.inboundcycle.com/diccionario-marketing-online/podcast
https://www.inboundcycle.com/diccionario-marketing-online/podcast
https://www.entrepreneur.com/article/285690
https://www.entrepreneur.com/article/285690
https://www.entrepreneur.com/article/285690
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PLAN DE CLASE SESION 11

Nombre: Aida Jazmin Luna Pérez Fecha: Noviembre 2018
Tiempo estimado: 120 minutos Unidad: 3
Asignatura: Mercadotecnia digital Nivel: Licenciatura

Objetivo de la sesidn: Disefia, integrando lo grafico con lo escrito, contenido para los
canales relevantes de la empresa, tomando como punto de partida el perfil del canal, la
marca y la audiencia meta.

TEMA: Mercadotecnia de RESUMEN:
contenidos Una vez analizadas las necesidades de la empresa y
el cliente, el disefio de estrategias de contenido implica
SUBTEMAS: desarrollar a detalle los esquemas escritos y graficos
- Creacion de contenidos | con los cuales se pretenden alcanzar la preferencia de
para clientes reales y marca.
potenciales.

Recursos didacticos: Presentacion de Power Point, andlisis de caso, capturas de
pantalla, pintarrén.

Estrategias de ensefianza y aprendizaje Tiempo
Introduccion:
Saludo y pase de lista 5
Lista focalizada sobre lo visto la sesién anterior. 5
Presentacion del tema y su utilidad 5
Desarrollo:
Lluvia de ideas sobre los elementos que debe tener un contenido 5
Exposicion del tema #17: Creacién de contenidos, con apoyo de PPT. 15’
Analisis de caso: Nestlé
Video # 6: Nestlé 15
Discusion en plenaria sobre empresas de que fallaron al crear 10°
contenidos.
Presentacion del tema #18: Restricciones al crear contenido, con apoyo 15
de PPT.
Presentacion de la herramienta: Text overlay de Facebook 15’
Elaboracién en plenaria de un organizador grafico sobre las 10’
consideraciones al crear contenidos
Integracion o cierre:
Lista focalizada de la sesion 10°
Indicaciones para la ADA 16: Creacién de contenido para clientes reales 10’
y potenciales.

Evaluacién de los aprendizajes: Andlisis de caso Y lista focalizada.

Referencias: Alonso, N. 2012. Puro marketing. Recuperado el 16 de abril de 2018 de:
https://www.puromarketing.com/13/14286/content-creando-contenidos-marca-
emocionan-enamoran.htmi

Simian, 2014. La rueding. Recuperado el 16 de abril de 2018 de:
https://larueding.com/2014/08/23/22-preguntas-para-la-comprobacion-etica-de-los-
anuncios-publicitarios/

Tarea: ADA 16. Creacion de contenido para clientes reales y potenciales.


https://www.puromarketing.com/13/14286/content-creando-contenidos-marca-emocionan-enamoran.html
https://www.puromarketing.com/13/14286/content-creando-contenidos-marca-emocionan-enamoran.html
https://larueding.com/2014/08/23/22-preguntas-para-la-comprobacion-etica-de-los-anuncios-publicitarios/
https://larueding.com/2014/08/23/22-preguntas-para-la-comprobacion-etica-de-los-anuncios-publicitarios/
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PLAN DE CLASE SESION 12

Nombre: Aida Jazmin Luna Pérez Fecha: Noviembre 2018
Tiempo estimado: 120 minutos Unidad: 3
Asignatura: Mercadotecnia digital Nivel: Licenciatura

Objetivo de la sesion: En equipo de trabajo colaborativo, redacta y disefa
graficamente, diferentes tipos de contenido para enviar a los clientes de una empresa
via correo electrénico, adecuando las caracteristicas del mensaje a las necesidades de
la empresa y el consumidor.

TEMA: RESUMEN:

Mercadotecnia de Un elemento clave para una buena relacién es estar en

contenidos constante comunicacion, por lo que parte de la
mercadotecnia relacional consiste en corresponder al interés

SUBTEMAS: gue alguien ha tenido por nuestra marca dejando su correo

- E-mail marketing electronico en un formulario de contacto. El lenguaje y un
contenido adecuado son indispensables para lograr una
relaciéon de fidelidad a largo plazo.

Recursos didacticos: Presentacion de Power Point, capturas de pantalla, pintarron.

Estrategias de ensefianza y aprendizaje Tiempo
Introduccion:
Saludo y pase de lista 5
Preguntas orales dirigidas sobre la sesién anterior 5
Presentacion del tema y su utilidad 5
Desarrollo:
Lluvia de ideas sobre la funcion del e-mail marketing. 5
Exposiciéon del tema #19: E-mail marketing, con apoyo de PPT. 20°
Infografia: pasos para el e-mail marketing. 10
Presentacion de capturas de pantalla con ejemplos de correos 15’
electrénicos segun el tipo de clientes
Elaboracién en equipo de la ADA 17: Redaccién de correos de e- 20°
mail marketing.
Retroalimentacion en plenaria de la ADA 17: Redaccién de correos 15’
de e-mail marketing.
Integracion o cierre:
Lista focalizada de la sesion 10°
Indicaciones para la ADA 17a: Redaccion de correos de e-mail 10°
marketing.

Evaluacién de los aprendizajes: ADA 17. Redaccion de correos de e-mail marketing.

Referencias: Romeo, 2014. Doppler Academy. Recuperado el 16 de abril de 2018 de:
https://es.slideshare.net/DopplerEmailMarketing/email-marketing-de-principio-a-fin

Tarea: ADA 17 fase 2: Redaccién de correos de e-mail marketing.
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PLAN DE CLASE SESION 13

Nombre: Aida Jazmin Luna Pérez Fecha: Noviembre 2018
Tiempo estimado: 120 minutos Unidad: 4
Asignatura: Mercadotecnia digital Nivel: Licenciatura

Objetivo de la sesién: Compara el posicionamiento actual pagado por la empresa para
la cual elabora su proyecto final contrastandolo con el que han logrado empresas que
constituyen la competencia directa o indirecta de la compafiia, utilizando anuncios en
Google y Facebook.

TEMA: Estrategias de | RESUMEN:
captacion y A través del contenido, se debe llevar a un cliente potencial
generacion de tréfico | a estar interesado por nuestro producto, para que en breve
tiempo decida comprar y a largo plazo establecer un vinculo
SUBTEMAS: en el cual la relacién sea benéfica para él y la marca. Para
-Elementos clave | lograrlo, es de vital importancia contar con una estrategia
en una estrategia | adecuada de captacion de trafico hacia nuestra pagina web.
de captacion.
Recursos didacticos: Presentacion de Power Point, capturas de pantalla, pintarron.

Estrategias de ensefianza y aprendizaje Tiempo
Introduccion:
Saludo y pase de lista 5
Lluvia de ideas sobre la unidad anterior 5
Presentacion del tema y su utilidad 5
Desarrollo:
Lluvia de ideas sobre maneras de captar trafico para nuestra pagina 5
web
Exposicion del tema #20: Elementos clave en una estrategia de 20
captacion, con apoyo de PPT.
Presentacion de capturas de pantalla con ejemplos de tipos de 15’
anuncios.
Exposicion del tema #21: Elementos principales de Google Adwords 15’
Elaboracién en equipo de la ADA 18: Analisis de posicionamiento 20°
pagado por la competencia.
Retroalimentacion en plenaria de la ADA 18: Analisis de 20’
posicionamiento pagado por la competencia.
Integracion o cierre:
Lista focalizada de la sesion 10’

Evaluacién de los aprendizajes: ADA 18. Analisis de posicionamiento pagado por la
competencia.

Referencias: Funky marketing, 2014. SEM: Publicidad en buscadores. Recuperado el
16 de abril de 2018 de: view-source:http://www.funkymk.com/sem-publicidad-en-
buscadores/

Google Partners Academy, 2015. Google Adwords. Recuperado el 16 de abril de 2018
de: https://learndigital.withgoogle.com/garagedigital
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PLAN DE CLASE SESION 14

Nombre: Aida Jazmin Luna Pérez Fecha: Noviembre 2018
Tiempo estimado: 120 minutos Unidad: 4
Asignatura: Mercadotecnia digital Nivel: Licenciatura

Objetivo de la sesidn: Elabora un presupuesto de posicionamiento pagado por internet,
adaptado a las necesidades, objetivos y recursos de una empresa.

TEMA: Estrategias de | RESUMEN:

captacion y Elaborar un presupuesto que se adapte a las posibilidades
generacién de trafico | de una empresa, a la vez que utiliza los recursos
eficientemente, es sin duda una habilidad necesaria para

SUBTEMAS: todo profesional que quiera dedicarse a la mercadotecnia,
-SEM pues debe planificar minuciosamente cuanto se destinara a
-Presupuestos cada estrategia de posicionamiento pagado.

Recursos didéacticos: Presentacion de Power Point, pintarrén, internet.

Estrategias de ensefianza y aprendizaje Tiempo
Introduccién:
Saludo y pase de lista 5
Reaccion escrita inmediata del tema anterior 5
Presentacion del tema y su utilidad 5
Desarrollo:
Lluvia de ideas sobre los elementos de un presupuesto 10°
Exposicion del tema #22: ¢ Como elaborar un presupuesto de 20’
posicionamiento pagado en linea?, con apoyo de PPT.
Lluvia de ideas sobre las ventajas de la elaborar un presupuesto. 10°
Presentacion de la herramienta: Planificador de campafas de
Google Adwords. 20’
Presentacion de la herramienta: Planificador de anuncios de
Facebook Ads. 20°
Integracién o cierre:
Lista focalizada de la sesion
Indicaciones para la ADA 19: Establecimiento de presupuestos para 10°
posicionamiento pagado por internet. 15’

Evaluacién de los aprendizajes: Lista focalizada de la sesion.

Referencias: Google Partners Academy, 2015. Google Adwords. Recuperado el 16 de
abril de 2018 de: https://learndigital.withgoogle.com/garagedigital

Morales, 2018. Hubspot: 3 pasos para lograr un presupuesto de marketing digital.
Recuperado el 16 de abril de 2018 de: https://blog.hubspot.es/marketing/3-pasos-para-
lograr-un-presupuesto-de-marketing-digital

Tarea: ADA 19: Establecimiento de presupuestos para posicionamiento pagado por
internet.
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PLAN DE CLASE SESION 15

Nombre: Aida Jazmin Luna Pérez Fecha: Noviembre 2018
Tiempo estimado: 120 minutos Unidad: 4
Asignatura: Mercadotecnia digital Nivel: Licenciatura

Objetivo de la sesion: Disefia contenido visual, auditivo o en texto para los canales
sociales de una empresa, alineadndolo a los objetivos de la mismay a la audiencia meta.

TEMA: Canales social | RESUMEN:
media, objetivos y Las redes sociales virtuales se han convertido en
métricas plataformas (tiles para que las marcas comuniquen
mensajes a audiencias especificas, pero sobre todo, para
SUBTEMAS: establecer una comunicacion mas inmediata entre la
-Métricas de empresa y los clientes reales y potenciales. Medir el
desempeiio desempenio de los canales sociales, sera de vital importancia
-Community en el dia a dia del desempefio profesional de un licenciado
management en mercadotecnia.

Recursos didéacticos: Presentacion de Power Point, pintarrén, internet.

Estrategias de ensefianza y aprendizaje Tiempo
Introduccion:
Saludo y pase de lista 5
Preguntas orales dirigidas sobre el tema anterior 5
Presentacion del tema y su utilidad 5
Desarrollo:
Lluvia de ideas sobre las distintos canales sociales que conocen y 10
su funcion
Exposicion del tema #23: Canales sociales y sus métricas, con 20’
apoyo de PPT.
Lluvia de ideas sobre las funciones de un community manager 10°
Capturas de pantalla de crisis de marca en Facebook del caso: Las 10°
noches de Frida.
Exposiciéon del tema #24: Community management 20’
Integracién o cierre:
Lista focalizada de la sesion 10°
Indicaciones para la ADA 20: Disefio de tacticas de social media 10°
Indicaciones para la sesion final 15

Evaluacién de los aprendizajes: Lista focalizada de la sesion.

Referencias: Smith, 2016. Brandwatch. Recuperado el 16 de abril de 2018 de
https://www.brandwatch.com/es/blog/metricas-de-las-redes-sociales/

Mejia, 2016. Juancmejia.com. Recuperado el 16 de abril de 2018 de:
http://www.juancmejia.com/redes-sociales/community-manager-que-es-importancia-
habilidades-necesarias-y-funciones-completa-guia-de-community-
management/#1_Que_es_un_Community_Manager

Tarea: ADA 20: Disefio de estrategias en social media.


https://www.brandwatch.com/es/blog/metricas-de-las-redes-sociales/
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PLAN DE CLASE SESION 16

Nombre: Aida Jazmin Luna Pérez Fecha: Noviembre 2018
Tiempo estimado: 120 minutos Unidad: 4
Asignatura: Mercadotecnia digital Nivel: Licenciatura

Objetivo de la sesion: Expone un plan de mercadotecnia digital de manera precisa y
con informacién especifica y realista, de acuerdo a las necesidades de la empresay sus
consumidores.

TEMA: RESUMEN:
Poder integrar y presentar el resultado de los trabajos
SUBTEMAS: realizados en favor de una empresa, es una habilidad

indispensable que todo profesional de la mercadotecnia
debe poseer para cumplir cabalmente con las funciones de
Su puesto.

Recursos didacticos: Presentacion de Power Point

Estrategias de ensefianza y aprendizaje Tiempo
Introduccién:
Saludo y pase de lista 5
Indicaciones de la dinamica de la sesion 10
Desarrollo:
Exposicion por parte de los equipos, del plan de mercadotecnia 100’

digital para la empresa elegida con etapa de preguntas por parte del
grupo y el docente.

Integracién o cierre:
Despedida y agradecimientos 5

Evaluacién de los aprendizajes: Exposicion del plan de mercadotecnia digital.
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RELACION DE ADAS
Sesion Unidad En el aula A subir en la plataforma

1 1 ADA 1: Preguntas ADA 2: Analisis FODA
esenciales para un digital
andlisis FODA

2 1 ADA 3: Implicaciones éticas
y legales previas a la
planeacion de estrategias.

3 2 ADA 4: |dentificacion de ADA 5: Redaccion de
canales propios, ganados | objetivos SMART para la
y pagados de la empresa. | empresa.

4 2 ADA 6: Construccion del ADA 7: Investigacion y
buyer persona analisis del atractivo y

comportamiento online del
buyer persona.

5 2 ADA 8: Diagnéstico y
propuestas estratégicas
para cada canal de la
empresa.

6 2 ADA 9: Identificacion de ADA 10: Benchmarking de
los elementos que pagina web: Analisis de
componen un sitio web. ejemplos de péaginas web

del mismo giro que la
empresa a trabajar.
Sugerencias de secciones
y elementos a incluir en la
web de la empresa.

7 2 ADA 11: Identificacion de | ADA 12: Planificacion de
métricas Utiles para el palabras clave y estrategias
posicionamiento de la de posicionamiento
pagina web. organico.

8 2 ADA 13: Investigacion del

posicionamiento organico
de la competencia directa e
indirecta en buscadores

9 3 ADA 14: Diseio de
estrategias de
mercadotecnia relacional.

10 3 ADA 15: Redaccion de
propuestas de inbound
marketing.

11 3 ADA 16: Creacion de

contenido para clientes
reales y potenciales.
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12 ADA 17 fase 1: Redaccion | ADA 17 fase 2: Redaccion
de correos de e-mail de correos de e-mail
marketing. marketing.
13 ADA 18: Andlisis de
posicionamiento pagado
por la competencia.

14 ADA 19: Establecimiento
de presupuestos para
posicionamiento pagado por
internet.

15 ADA 20: Disefio de tacticas
de social media

16 PRESENTACION FINAL DEL PROYECTO
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ADA #1: Preguntas esenciales para un analisis FODA
Asignatura: Mercadotecnia digital
Unidad I: Entorno digital de la mercadotecnia Valor: 3 puntos
Secuencia de Contenidos: Introduccion a la mercadotecnia digital
Docente: Aida Jazmin Luna Pérez

Instrucciones: En grupos de trabajo colaborativo, y con base en la lectura “Analisis
FODA: una herramienta esencial para el estudio de la empresa”, llenen la plantilla de la
matriz FODA con preguntas esenciales a considerar en cada cuadrante (fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas).

*Nota importante: La entrega y retroalimentacion sera en el aula

Fecha de entrega: 17 de agosto.

Fecha de retroalimentacion: 17 de agosto

Fortalezas: Aspectos positivos e Oportunidades: Aspectos positivos y

internos de la organizacion (frente a externos en el mercado y la demanda.
la competencia).

Debilidades: Aspectos negativos e Amenazas: Aspectos negativos y
internos de la organizacion (frente a externos en el mercado y la
demanda.

Se calificara:

- Participacion de todos los integrantes del equipo
- Redaccion de al menos 5 preguntas en cada uno de los apartados
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Lectura #1
Anélisis FODA: Una herramienta esencial para el estudio de la empresa.

El analisis FODA es una herramienta de planificacion estratégica, diseflada para
realizar una andlisis interno (Fortalezas y Debilidades) y externo (Oportunidades y
Amenazas) en la empresa. Se entienden por estos términos, lo siguiente.
Fortalezas: los atributos o destrezas que una industria 0 empresa contiene para
alcanzar los objetivos.

Debilidades: lo que es perjudicial o factores desfavorables para la ejecucion del
objetivo.

Oportunidades: las condiciones externas, lo que estd a la vista por todos o la
popularidad y competitividad que tenga la industria u organizacion utiles para
alcanzar el objetivo.

Amenazas: lo perjudicial, lo que amenaza la supervivencia de la industria 0 empresa
gue se encuentran externamente, las cuales, pudieran convertirse en oportunidades,
para alcanzar el objetivo.

Procedimiento para desarrollar el analisis FODA

1. Definir el objetivo
2. Desarrollo del FODA
A: Informacién de las fortalezas y las debilidades
Crear una lista de las fortalezas actuales Una lista
de las debilidades actuales.
B: informacion de las oportunidades y amenazas
Crear lista actuales de las oportunidades a futuro
Crear lista actuales de las amenazas reales en el futuro.
Las listas deben contener informacion real, y actual con los puntos bien especificados
y explicados sencillamente.
Luego, los 4 elementos deben ser evaluados por el equipo para
Evaluar las estrategias o procedimientos a seguir

Elaborar el plan de trabajo
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Componentes de una matriz FODA

Encontraras en esta herramienta las debilidades y fortalezas ademas podras
reconocerlas, conseguiras ayudar a la empresa a minimizar u optimizar dichos
factores segun sea el caso.
En lo correspondiente a la parte interna de la organizacion se estudian los factores
como:
- Produccion: en este departamento se observa su capacidad productiva, los
niveles de calidad, los costos de inventario, turnos de trabajo, etc.
- Marketing: se distingue la imagen la organizacion, el costo de la publicidad,
las promociones, el posicionamiento de la empresa, etc.
- Organizacion: los procesos de direccidon control y organizacion.
- Personal: recursos humanos, rotacion, formacion, seleccion etc.
- Finanzas: los recursos con que cuenta la empresa, la rentabilidad, liquidez,
etc.
Respecto a la parte externa correspondiente a oportunidades y amenazas, se estudian
los factores como:
- Mercado: La segmentacion, la evolucién de la demanda, y el comportamiento
del consumidor.
- Sector: buscar las posibilidades del éxito, sustitucion de productos.
- Competencia: analizar los productos de otras organizaciones o empresas,
sus precios, y la publicidad que tienen las mismas.
- Entorno: lo politico, social, legal etc.

Referencia: Analisis FODA. (2015). Anélisis FODA. Recuperado el 2018 de Enero
de 04, de http://www.analisisfoda.com/


http://www.analisisfoda.com/
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ADA #2: Analisis FODA digital

Asignatura: Mercadotecnia digital

Unidad I: Entorno digital de la mercadotecnia Valor: 3 puntos
Secuencia de Contenidos: Introduccion a la mercadotecnia digital

Docente: Aida Jazmin Luna Pérez

Instrucciones: En equipos de trabajo colaborativos y con base en el ADA #1, apliquen
los conceptos aprendidos para elaborar un andlisis FODA enfocado en la parte digital
de la empresa con la que trabajaran durante esta asignatura.

Consideren hacer una investigacion de la competencia en el aspecto digital a través
del buscador de Google asi como un analisis de la presencia en redes sociales de
empresas en el sector.

*Nota importante: La entrega y retroalimentacién se dara a través de la plataforma
UADY virtual.

Fecha de entrega: 24 de agosto

Fecha de retroalimentacion: 1 de septiembre

Se calificara:

- Puntualidad en la entrega en la fecha establecida.
- Participacion de todos los integrantes del equipo.

- Redaccion de al menos 5 elementos en cada uno de los apartados del
analisis FODA.
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ADA #3: Implicaciones éticas y legales previas a la planeacion de
estrategias

Asignatura: Mercadotecnia digital

Unidad I: Entorno digital de la mercadotecnia Valor: 3 puntos
Secuencia de Contenidos: Introduccion a la mercadotecnia digital

Docente: Aida Jazmin Luna Pérez

Instrucciones:

En equipos de trabajo colaborativo, y tras leer la lectura #2: Ley Federal de proteccion
de datos personales en posesion de los particulares, investiguen las normas legales
y dilemas éticos que, de acuerdo al giro de la empresa elegida, pueden afectar la
implementacion de estrategias de mercadotecnia digital para la misma y recopilen la
informacion relevante en un Power Point.

Incluyan al final de su presentacion, una lista de verificacion con los puntos
importantes que en este sentido deben considerarse al momento de disefiar el plan
estratégico.

*Nota importante: La entrega y retroalimentacién se dara a través de la plataforma
UADY virtual.

Fecha de entrega: 31 de agosto

Fecha de retroalimentacion: 8 de septiembre

Se calificara:;

- Puntualidad en la entrega en la fecha establecida.
- Ortografia en el PPT.

- Inclusion de citas en formato APA

- Sintesis de la informacién encontrada

- Investigacion proveniente de al menos 5 fuentes confiables (leyes
nacionales, estatales o codigos internacionales).
- Redaccion de al menos 7 elementos a considerar en la lista de verificacion.
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Lectura #2
LEY FEDERAL DE PROTECCION DE DATOS PERSONALES EN POSESION
DE LOS PARTICULARES
Terminologia
*Aviso de Privacidad: Documento fisico, electronico o en cualquier otro formato
generado por el responsable que es puesto a disposicion del titular, previo al
tratamiento de sus datos personales, de conformidad con el articulo 15 de la
presente Ley.
*Bases de datos: El conjunto ordenado de datos personales referentes a una
persona identificada o identificable.
*Bloqueo: La identificacion y conservacion de datos personales una vez cumplida
la finalidad para la cual fueron recabados, con el Unico propésito de determinar
posibles responsabilidades en relaciébn con su tratamiento, hasta el plazo de
prescripcion legal o contractual de éstas. Durante dicho periodo, los datos
personales no podran ser objeto de tratamiento y transcurrido éste, se procedera a
su cancelaciéon en la base de datos que corresponde.
*Consentimiento: Manifestacion de la voluntad del titular de los datos mediante la
cual se efectta el tratamiento de los mismos.
*Datos personales: Cualquier informacién concerniente a una persona fisica
identificada o identificable.
*Datos personales sensibles: Aquellos datos personales que afecten a la esfera
mas intima de su titular, o cuya utilizacion indebida pueda dar origen a
discriminacién o conlleve un riesgo grave para éste. En particular, se consideran
sensibles aquellos que puedan revelar aspectos como origen racial o étnico, estado
de salud presente y futuro, informacién genética, creencias religiosas, filosoficas y
morales, afiliacion sindical, opiniones politicas, preferencia sexual.
*Dias: Dias habiles. *Disociacién: El procedimiento mediante el cual los datos
personales no pueden asociarse al titular ni permitir, por su estructura, contenido o
grado de desagregacion, la identificacion del mismo. *Encargado: La persona fisica
o juridica que sola o conjuntamente con otras trate datos personales por cuenta del
responsable.
*Fuente de acceso publico: Aquellas bases de datos cuya consulta puede ser
realizada por cualquier persona, sin mas requisito que, en su caso, el pago de una
contraprestacion, de conformidad con lo sefialado por el Reglamento de esta Ley.
*Instituto: Instituto Federal de Acceso a la Informacion y Proteccion de Datos, a que
hace referencia la Ley Federal de Transparencia y Acceso a la Informacion Publica
Gubernamental.
*Ley: Ley Federal de Proteccion de Datos Personales en Posesion de los
Particulares. Xlll. Reglamento: El Reglamento de la Ley Federal de Proteccion de
Datos Personales en Posesion de los Particulares.
*Responsable: Persona fisica o moral de caracter privado que decide sobre el
tratamiento de datos personales.
*Secretaria: Secretaria de Economia.
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*Tercero: La persona fisica o moral, nacional o extranjera, distinta del titular o del
responsable de los datos.

* Titular: La persona fisica a quien corresponden los datos personales.
* Tratamiento: La obtencién, uso, divulgacion o almacenamiento de datos
personales, por cualquier medio. ElI uso abarca cualquier acciébn de acceso,
manejo, aprovechamiento, transferencia o disposicién de datos personales.
* Transferencia: Toda comunicacion de datos realizada a persona distinta del
responsable o encargado del tratamiento.
- Articulo 11.- El responsable procurara que los datos personales contenidos en las
bases de datos sean pertinentes, correctos y actualizados para los fines para los
cuales fueron recabados. Cuando los datos de caracter personal hayan dejado de
ser necesarios para el cumplimiento de las finalidades previstas por el aviso de
privacidad y las disposiciones legales aplicables, deberan ser cancelados.
- Articulo 12.- El tratamiento de datos personales debera limitarse al cumplimiento
de las finalidades previstas en el aviso de privacidad. Si el responsable pretende
tratar los datos para un fin distinto que no resulte compatible o analogo a los fines
establecidos en aviso de privacidad, se requerira obtener nuevamente el
consentimiento del titular.
- Articulo 13.- El tratamiento de datos personales sera el que resulte necesario,
adecuado y relevante en relacién con las finalidades previstas en el aviso de
privacidad. En particular para datos personales sensibles, el responsable debera
realizar esfuerzos razonables para limitar el periodo de tratamiento de los mismos
a efecto de que sea el minimo indispensable.
- Articulo 14.- EIl responsable velard por el cumplimiento de los principios de
proteccion de datos personales establecidos por esta Ley, debiendo adoptar las
medidas necesarias para su aplicacion. Lo anterior aplicara aun y cuando estos
datos fueren tratados por un tercero a solicitud del responsable. El responsable
debera tomar las medidas necesarias y suficientes para garantizar que el aviso de
privacidad dado a conocer al titular, sea respetado en todo momento por €l o por
terceros con los que guarde alguna relacion juridica.
- Articulo 15.- El responsable tendra la obligacion de informar a los titulares de los
datos, la informacién que se recaba de ellos y con qué fines, a través del aviso de
privacidad.
- Articulo 16.- El aviso de privacidad deberd contener, al menos, la siguiente
informacion:

l. La identidad y domicilio del responsable que los recaba

Il. Las finalidades del tratamiento de datos

[I. Las opciones y medios que el responsable ofrezca a los titulares para

limitar el uso o divulgacién de los datos
IV. Los medios para ejercer los derechos de acceso, rectificacion,
cancelacion u oposicion, de conformidad con lo dispuesto en esta Ley
V. En su caso, las transferencias de datos que se efectien
VI.  El procedimiento y medio por el cual el responsable comunicara a los
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titulares de cambios al aviso de privacidad, de conformidad con lo previsto
en esta Ley. En el caso de datos personales sensibles, el aviso de
privacidad debera sefalar expresamente que se trata de este tipo de
datos.

Articulo 17.- El aviso de privacidad debe ponerse a disposicion de los titulares a
través de formatos impresos, digitales, visuales, sonoros o cualquier otra
tecnologia, de la siguiente manera: |I. Cuando los datos personales hayan sido
obtenidos personalmente del titular, el aviso de privacidad debera ser facilitado en
el momento en que se recaba el dato de forma clara y fehaciente, a través de los
formatos por los que se recaban, salvo que se hubiera facilitado el aviso con
anterioridad, y Il. Cuando los datos personales sean obtenidos directamente del
titular por cualquier medio electrénico, 6ptico, sonoro, visual, o a través de cualquier
otra tecnologia, el responsable debera proporcionar al titular de manera inmediata,
al menos la informacion a que se refiere las fracciones | y Il del articulo anterior,
asi como proveer los mecanismos para que el titular conozca el texto completo del
aviso de privacidad.

Referencia: Ley federal de proteccion de datos personales en posesion de los
particulares, 2010. Recuperado el 15 de enero de 2018 de:
http://www.diputados.gob.mx/LeyesBiblio/pdf/LFPDPPP.pdf

Una vez leido este extracto de la ley

¢, Como piensas que afectaria tu desempefio profesional el desconocimiento de la
misma?

¢ Qué implicaciones tendria para una empresa no respetar esta ley?

¢, Qué otras leyes conoces que puedan impactar el desempefio de tus funciones
como mercadodlogo?


http://www.diputados.gob.mx/LeyesBiblio/pdf/LFPDPPP.pdf
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ADA #4: Identificacion de canales propios, ganados y pagados de la
empresa

Asignatura: Mercadotecnia digital

Unidad Il: Gestion de canales digitales Valor: 3 puntos
Secuencia de Contenidos: Introduccion a los canales digitales

Docente:  Aida Jazmin Luna Pérez

Instrucciones:

En equipos de trabajo colaborativo y con ayuda del internet, realicen un cuadro
integrador en el cual identifiquen los canales digitales propios, pagados y ganados
de la empresa con la que trabajaran el proyecto final.

Deberan incluir el mismo cuadro (canales digitales propios, pagados y ganados)
del al menos 3 empresas que representen competencia directa de la compafiia

para la cual realizaran el proyecto final.

Nombre de la Canales Canales Canales

empresa Propios pagados ganados

*Nota importante: La entrega y retroalimentacion sera en el aula

Fecha de entrega: 7 de septiembre

Fecha de retroalimentacion: 7 de septiembre

Se calificara:

- Puntualidad en la entrega en la fecha establecida.
- Excelente ortografia

- ldentificacion de al menos 3 empresas que representen una competencia
directa a la compalfiia con la que trabajaran el proyecto final.
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ADA #5: Redaccién de objetivos SMART para la empresa
Asignatura: Mercadotecnia digital
Unidad Il: Gestion de canales digitales Valor: 4 puntos
Secuencia de Contenidos: Introduccién a los canales digitales
Docente:  Aida Jazmin Luna Pérez

Instrucciones:

En equipos de trabajo colaborativo redacten al menos un objetivo general y 3
especificos para la empresa con la cual estan desarrollando el proyecto final. No
olvidar que todos los objetivos deben contener cada uno de los elementos del
método SMART (especifico, medible, alcanzable, relevante y con una fecha
determinada).

*Nota importante: La entrega y retroalimentacion se dara a través de la plataforma
UADY virtual.

Fecha de entrega: 14 de septiembre

Fecha de retroalimentacion: 22 de septiembre

Se calificara:

- Puntualidad en la entrega en la fecha establecida.

- Excelente ortografia

- Redaccion de al menos un objetivo general

- Redaccion de al menos 3 objetivos especificos

- Concordancia entre los objetivos especificos con el objetivo general

- Presencia de cada elemento del método SMART en todos los objetivos.
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ADA #6: Construccion del buyer persona.
Asignatura: Mercadotecnia digital
Unidad Il: Gestion de canales digitales Valor: 4 puntos
Secuencia de Contenidos: Introduccién a los canales digitales
Docente: Aida Jazmin Luna Pérez

Instrucciones: Con base en los conceptos vistos en la sesion y utilizando la
herramienta: mapa de empatia, construyan en equipo, al menos un perfil describiendo

al comprador ideal de la empresa para la cual desarrollaran el proyecto final.

Nombre y giro de la empresa:

Nombre del buyer persona:

Edad: Personalidad.
Estado civil:

Empleo:

Sueldo mensual:

Estimules que le influyen: Pasatiempas:

Retos:
Metas:

Soluciones que le propone nuestra empresa:

*Nota importante: La entrega y retroalimentacion sera en el aula.

Fecha de entrega: 14 de septiembre

Fecha de retroalimentacion: 14 de septiembre
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Se calificara:

- Puntualidad en la fecha de entrega
- Redaccion de al menos 2 perfiles de buyer persona

- Presencia de al menos 4 elementos por recuadro en el mapa de empatia en
las secciones: personalidad, estimulos que le influyen, pasatiempos, metas,
retos y soluciones que le propone la empresa.
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ADA #7: Investigacion y andlisis del atractivo y comportamiento
online del buyer persona.

Asignatura: Mercadotecnia digital

Unidad II: Gestion de canales digitales Valor: 3 puntos
Secuencia de Contenidos: Introduccion a los canales digitales

Docente: Aida Jazmin Luna Pérez

Instrucciones: Utilizando herramientas como el andlisis de audiencias de Facebook
y datos de la Asociacion Mexicana de Internet, elaboren en equipo, un reporte con
los hallazgos maéas relevantes acerca del atractivo y caracteristicas del
comportamiento de compra de los perfiles de buyer persona realizados en el ADA 6.
*Nota importante: La entrega y retroalimentacion se dara a través de la plataforma
UADY virtual.

Fecha de entrega: 21 de septiembre
Fecha de retroalimentacion: 29 de septiembre

Se calificaré:
- Puntualidad en la entrega
- Excelente ortografia
- Relevancia de la informacién
- Concordancia entre los datos presentados y el perfil de buyer persona
descrito
- Empleo de las herramientas antes mencionadas

- Datos vigentes (no mayores a 2 afios de antigiiedad).
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ADA #8: Diagnostico y propuestas estratégicas para cada canal
de la empresa.

Asignatura: Mercadotecnia digital

Unidad II: Gestion de canales digitales Valor: 4 puntos
Secuencia de Contenidos: La web y el comercio electrénico

Docente:  Aida Jazmin Luna Pérez

Instrucciones:

En equipos de trabajo colaborativo redacten al menos 5 fortalezas y 5 debilidades
de cada canal de la empresa.

Elaboren un cuadro con al menos 10 propuestas que potencien las fortalezas y

minimicen las debilidades de los canales de la empresa.

Fortalezas Debilidades

Propuestas
estratégicas

*Nota importante: La entrega y retroalimentacidon se dara a través de la plataforma
UADY virtual.
Fecha de entrega: 28 de septiembre

Fecha de retroalimentacién: 6 de octubre
Se calificara:

- Puntualidad en la entrega en la fecha establecida.

- Excelente ortografia

- Redaccion de al menos 5 fortalezas de los canales de la empresa

- Redaccion de al menos 5 debilidades de los canales de la empresa

- Elaborar al menos 10 propuestas para aprovechar las fortalezas y subsanar
las debilidades.
- Concordancia entre los las propuestas y los puntos a potenciar/minimizar
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ADA #9: Identificacion de los elementos que componen un sitio
web.

Asignatura: Mercadotecnia digital

Unidad II: Gestion de canales digitales Valor: 3 puntos
Secuencia de Contenidos: La web y el comercio electronico

Docente:  Aida Jazmin Luna Pérez

Instrucciones: De manera individual, identifica por escrito cada elemento de la

arquitectura de la siguiente pagina de internet.

<« C @ ieco.com.mx /A o

Agenda una Cita al 920-43-20

'ec@ NOSOTROS STAFFMEDICO  SERVICIOS CIRUGIAS INSTALACIONES PREGUNTAS FRECUENTES TESTIMONIOS BLOG CONTACTO

MERIDA VALLADOLID SIGUENOS

Calle 22 # 201 por 21 y 23 Col. Garcia Gineres. Ubicados en la Clinica del Centro
C.P. 97070 Mérida Yucatan México Calle 40 No. 178 B x 33 y 35 Centro
Tel: (01999) 920-43-20 Tel. 985-8561605

Sabados Previa Cita

CONOCENOS

O AGENDA
UNA CITA

SERVICIOS
Mision
Vision Cirugia laser en Mérida

Valores Oftalmélogo Mérida

Objetivos Especialista en retina en Mérida

Centro oftalmolégico Mérida
Operacion de cataratas en Mérida

Clinicas oftalmolégicas en Mérida
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Cc o xeco.com.m@

iec@ NOSOTROS  STAFF MEDICO SERVICIOS  CIRUGIAS  INSTALACIONES PREGUNTAS FRECUENTES  TESTIMONIOS BLOG
L —————————— - L e—
En « 2 i L
<. G5 - r *
% contacto@ieco.com.mx 2 b
i
Nombre* Apellidos* i
L Calle 19
Email* Website S Concha
. Colon Acustica

Universidad Del Sur

Comentario* : - 'Calle 22201

Parque de
Las Américas

‘r
e oc
lle 25 Parroquia de Nuestra

o Senora de Fatima

0XXO0 Garcia Gine

<EDOCTYRE k:Lul>

1

2| <html _ang="es-ES" »

3| <heac>

a|<link rel-"shortcut icon" href_"htte://isco.com.mx/wp-content/urloads /3017 /@5 /favicon.pag" />
5

6| <mets charset="ilTF 8" /»
7| <mele namz="vieaporl” conlenl="wiclh=device-widlh, inl.ial-scale=1.€, miniwwr-svedle=1.9, maximm-sodie=2.0, gfer-voalab_e=0" /2

8| <mets http-eguiv-"#-UA-Compatisile" coatent-"ik-edze,chrome-1" (>

9| <mete namz-"Tlornat-detecticn™ content-"tzlephoie-aoc" >

1| zitley  hosoiros</titlay

11| <meta nams="descriation” content="Semas une elinica para el enidade de fi22 ojos con wd= dr 26 aiins de 14 drrazen, coatemos con & o~talmilogns v
S enpecialilindes"/>

12| <m2le pame="CEASSIFICATION" ceilerl="cirugid ldser en Merida, oflaleolevo weride, especialivla en relivg e merida™/>»

5| <mete namz-"keyuacrds™ content-"cirugia lase~ ei nzrida, oltalwologo meridz, especialista ea retina en werida, centro oftalnclogice merida,
clinizas oftalmologicas en merida, cperacicn miopia en merida, catarates olos, —rasplarte de cornee en merida, fratamiento glevcare werida,
examet de la viste merida®/>

S T T P S E

*Nota importante: La entrega y retroalimentacion sera en el aula

Fecha de entrega: 28 de septiembre
Fecha de retroalimentacion: 28 de septiembre
Se calificaré:

- Correcta identificacion de los elementos del sitio web
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ADA #10: Benchmarking de la pagina web
Asignatura: Mercadotecnia digital
Unidad Il: Gestion de canales digitales Valor: 4 puntos
Secuencia de Contenidos: La web y el comercio electrénico
Docente:  Aida Jazmin Luna Pérez

Instrucciones: En equipo de trabajo colaborativo, analicen la arquitectura y el disefio
del al menos 3 paginas de la competencia directa de la empresa que eligieron para
trabajar el proyecto final y contrasten dichos elementos con los que posee el sitio web
de su compafiia. No olviden incluir propuestas de mejora para la pagina de internet

de la empresa que estan trabajando.

Nombre de la Sitio web Pros y contras de |Prosy contras
compafiia la arquitectura del |del disefio
Sitio. visual del sitio.

Propuestas de mejora para el sitio web de nuestra empresa:

*Nota importante: La entrega y retroalimentacion se dara a través de la plataforma
UADY virtual.
Fecha de entrega: 5 de octubre

Fecha de retroalimentacién: 13 de octubre

Se calificara:
- Incluir al menos 3 sitios web que constituyan la competencia directa de la
empresa elegida para el proyecto final.
- Puntualidad en la entrega
- Excelente ortografia
- Analizar al menos 5 elementos de la arquitectura de cada pagina
- Analizar al menos 5 elementos del disefio de cada sitio web

- Incluir al menos 5 propuestas para mejorar la pagina de la empresa
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ADA #11: Identificacion de métricas utiles para el
posicionamiento de la pagina web.

Unidad Il Gestidn de canales digitales

Sesion: 7 Valor: 3 puntos
Secuencia de Contenidos: Posicionamiento organico SEO

Docente: Aida Jazmin Luna Pérez

Instrucciones: De manera individual y apoyandote en tu dispositivo movil o laptop,
investiga cuales son las principales métricas para medir el posicionamiento orgénico
de una péagina web y llena el siguiente cuadro.

Nombre de la empresa: Giro comercial:

Nombre del |Si es util|No es dutil |,Por qué es o no importante
indicador para mipara mimedir este indicador para
empresa empresa |posicionar tu sitio web?

Fuente:

*Nota importante: La entrega y retroalimentacion sera en el aula

Fecha de entrega: 5 de octubre
Fecha de retroalimentaciéon: 5 de octubre
Se calificara:

- Participacién en plenaria
- Excelente ortografia
- Considerar al menos 5 indicadores clave de posicionamiento
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- Justificacion de las razones por las que el indicador es o no relevante para la
empresa.

- Vigenciay confiabilidad de la fuente de la que obtuvieron la informacion (2014
en adelante).
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ADA #12: Planificacion de palabras clave y estrategias de
posicionamiento organico.

Unidad Il Gestidn de canales digitales

Sesion: 7 Valor: 4 puntos
Secuencia de Contenidos: Posicionamiento organico SEO

Docente: Aida Jazmin Luna Pérez

Instrucciones: En equipos de trabajo colaborativo, redacten una lista con al menos
10 términos clave a posicionar en el sitio web de la empresa con la cual estan
trabajando el proyecto final, justifiguen su importancia y consideren su
posicionamiento organico actual y el esperado. No olviden describir las estrategias
con las cuales piensan alcanzar dicha posicion.

Nombre de la empresa: Giro comercial:
Término Importancia Posicion [Posicién [Estrategias sugeridas
clave actual deseada

*Nota importante: La entrega y retroalimentacion se dara a través de la plataforma
UADY virtual.
Fecha de entrega: 19 de octubre

Fecha de retroalimentacién: 27 de octubre

Se calificara:

- Incluir al menos 10 términos clave

- Puntualidad en la entrega

- Excelente ortografia

- Justificacién de la importancia de cada término clave

- Congruencia y pertinencia de las estrategias sugeridas para la empresa con
el perfil de la misma y de su mercado meta.
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ADA #13: Investigacién del posicionamiento organico de la
competencia directa e indirecta en buscadores

Unidad Il Gestidn de canales digitales

Sesion: 8 Valor: 3 puntos
Secuencia de Contenidos: Posicionamiento organico SEO

Docente:  Aida Jazmin Luna Pérez

Instrucciones: En equipo de trabajo colaborativo, analicen utilizando el buscador de
Google, el posicionamiento organico de la empresa con la que estan trabajando el
proyecto final y al menos 3 sitios web de su competencia directa y 2 paginas de la
competencia indirecta. Incluyan los resultados del andlisis de la herramienta

PageSpeed Insights.

Nombre de la [Sitio web Puntaje de Puntaje de Puntos de
empresa PageSpeed PageSpeed mejora
para movil para
computadora

Propuestas de mejora para el sitio web de nuestra empresa:

*Nota importante: La entrega y retroalimentacion se dara a través de la plataforma
UADY virtual.

Fecha de entrega: 26 de octubre

Fecha de retroalimentacién: 3 de noviembre

Se calificara:
- Incluir al menos 3 sitios web que constituyan la competencia directa de la
empresa elegida para el proyecto final.
- Incluir al menos 2 sitios web que constituyan la competencia indirecta de la

empresa elegida para el proyecto final.
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- Puntualidad en la entrega
- Excelente ortografia
- Analisis de PageSpeed Insights

- Incluir puntos para optimizar el sitio web de la empresa con la que estan

trabajando.
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ADA #14: Disefio de estrategias de mercadotecnia relacional
Unidad lll: Mercadotecnia relacional
Sesion: 9 Valor: 4 puntos

Secuencia de Contenidos: Herramientas para la administracion de la relacion
con el cliente (CRM).

Docente: Aida Jazmin Luna Pérez

Instrucciones: En equipos de trabajo colaborativo, elaboren un cuadro describiendo
al menos 5 estrategias de mercadotecnia relacional que sugieren se implementen por
la empresa elegida para el proyecto final, no olviden incluir los canales, periodicidad
y el tipo de clientes a los que ira dirigida cada una.

Nombre de la empresa: Giro comercial:

Nombre de la Descripcion [Tipo de cliente al [Canal (E-mail, [Periodicidad
estrategia de |de la gue ira dirigida |mensaje
CRM. estrategia (primera compra, |directo en
compra frecuente, [Facebook,
cliente Instagram o
temporalmente Twitter,

inactivo) llamada).

*Nota importante: La entrega y retroalimentacion se dara a través de la plataforma
UADY virtual.

Fecha de entrega: 3 de noviembre

Fecha de retroalimentacién: 10 de noviembre

Se calificara:

- Excelente ortografia

- Puntualidad en la entrega

- Incluir al menos 5 estrategias congruentes con el perfil y las necesidades de
la empresa.

- Coherencia entre la descripcion de la estrategia, el perfil del consumidory
la seleccion de canales.
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ADA #15: Redaccion de propuestas de inbound marketing
Unidad Ill: Mercadotecnia relacional
Sesién: 10 Valor: 4 puntos
Secuencia de Contenidos: Mercadotecnia de contenidos
Docente: Aida Jazmin Luna Pérez

Instrucciones: En equipo de trabajo colaborativo, redacten al menos 5 estrategias
de inbound marketing fundamentadas en el perfil del consumidor al que iran dirigidas.

Nombre de la empresa: Giro comercial:

Descripcion de la estrategia de Descripcion del perfil del
Inbound marketing (incluye canaly  |consumidor al que ir4 dirigida
periodicidad).

*Nota importante: La entrega y retroalimentacion sera en el aula

Fecha de entrega: 9 de noviembre

Fecha de retroalimentacién: 9 de noviembre

Se calificara:

- Excelente ortografia

- Puntualidad en la entrega

- Incluir al menos 5 estrategias congruentes con el perfil y las necesidades de
la empresa.

- Especificar en la descripcion de cada estrategia, el canal y periodicidad de
la misma.

- Coherencia entre la descripcion de la estrategia, el perfil del consumidory
la seleccién de canales.
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ADA #16: Creacion de contenido para clientes reales y

potenciales

Unidad Ill: Mercadotecnia relacional

Sesion: 11

Valor: 4 puntos

Secuencia de Contenidos: Mercadotecnia de contenidos

Docente: Aida Jazmin Luna Pérez

Instrucciones: En equipos de trabajo colaborativo, disefien contenido para al menos
5 canales de la empresa elegida, incluyendo texto e imagenes, audios o en el caso
de los videos el storyboard o archivo en extensién mp4. Consideren la lectura del
Caso Nestlé como ejemplo de contenido creado para ofrecer valor a su buyer

persona.

**No olviden llenar v adjuntar el siguiente cuadro:

Nombre y tipo de archivo
(Por ejemplo: video tutorial
de coémo hacer mole
poblano).

Canal en el que sera
exhibido

Perfil de la audiencia
meta (incluir  datos
demograficos,
psicograficos,
conductuales y de uso)

*Nota importante: La entrega y retroalimentacion se dara a través de la plataforma

UADY virtual.

Fecha de entrega: 16 de noviembre

Fecha de retroalimentaciéon: 24 de noviembre

Se calificara:
- Excelente ortografia

- Puntualidad en la entrega
- Incluir al menos 5 canales diferentes para el desarrollo de los contenidos
- Calidad de los contenidos (archivos con buena definicién).

- Incluir un perfil completo de la audiencia meta

- Congruencia entre el perfil de la empresa, canal y cliente con el tipo de

contenido creado.
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Analisis de caso Nestlé

Después de leer el siguiente caso, analiza los siguientes puntos:

¢, Como crees que ayudo la mercadotecnia de contenidos al posicionamiento de la
marca?

¢ Hay algo que afadirias a esta propuesta de mercadotecnia de contenidos?

Unidos por nifios saludables

La marca de productos Nestlé lanz6 una camparfa para concientizar a las familias
sobre los malos habitos alimenticios de los mas pequefios. Esta campafa se realizé
debido a que en los ultimos afios se evidencié un incremento en el indice de obesidad
infantil. No era facil producir un contenido que generara un interés general con el
alcance suficiente que buscaba la marca.

Mediante la implementacion de una estrategia de content marketing finalmente
lograron el objetivo que se estaba buscando.

Crearon un micrositio y distribuyeron ese contenido a través de redes sociales.
Produjeron de la mano de la cadena de television Televisa un reality show en el que
cinco familias concursaron en un reto de alimentacion mas saludable.

Durante este espacio televisivo se daban ideas, consejos de alimentacion y otras
cosas que lograron conectar a la marca con la audiencia.

En el sitio web y sus redes sociales, comparten recetas, actividades e incluso la
propuesta de un curso en linea para informar a los padres sobre temas nutricionales.

U N ‘WDO & Hébitos Ideas jVamos a iEstamos
TOR NINOS SALDABLES ~ ;Qué es UXNS?  Saludables Saludables Cocinarl  Curso en Linea Unidos! Aprende Més

"

é\
el
[ 3
[ 3

Encuentra informacién, recetas,
juegos e ideas saludables que
les ayudaran a llevar un mejor
estilo de vida

Referencias

We are content. (2015). 5 casos de éxito de Content Marketing. Recuperado el 7 de Abril
de 2018, de https://lwww.wearecontent.com/contenido-a-la-medida/fundamentos-del-
marketing- de-contenidos/casos-de-exito-de-content-marketing


http://www.wearecontent.com/contenido-a-la-medida/fundamentos-del-marketing-
http://www.wearecontent.com/contenido-a-la-medida/fundamentos-del-marketing-
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ADA #17: Redaccion de correos de e-mail marketing
Unidad lll: Mercadotecnia relacional
Sesion: 12 Valor: 4 puntos
Secuencia de Contenidos: E-mail marketing
Docente:  Aida Jazmin Luna Pérez

Instrucciones: La presente ADA se dividira en dos fases. Lee cuidadosamente
las instrucciones de cada una.

Fase 1: En el saldn de clase, formados en equipos de trabajo colaborativo, elaboren
1 correo con las siguientes caracteristicas, considerando como remitente la
empresa para la cual estan elaborando el proyecto final:

- Correo a todos los clientes de una venta especial por temporada navidefia

*Nota importante: La entrega y retroalimentacion sera en el aula

Fecha de entrega: 23 de noviembre

Fecha de retroalimentacién: 23 de noviembre

Se calificaré:
- Participacién en clase.
- Coherencia entre el tipo de correo y el mensaje transmitido.

- Presencia de todos los elementos esenciales en el cuerpo del correo.
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ADA #17: Redaccion de correos de e-mail marketing.
Unidad lll: Mercadotecnia relacional
Sesion: 12
Secuencia de Contenidos: E-mail marketing
Docente:  Aida Jazmin Luna Pérez
Instrucciones:

Fase 2: En equipos de trabajo colaborativo, elaboren 4 correos con las siguientes
caracteristicas, considerando como remitente la empresa para la cual estan
elaborando el proyecto final. Esta fase se subird a la plataforma.

- Correo informando a un cliente recurrente de un nuevo producto o servicio
gue puede interesarle.

- Correo de bienvenida para un cliente potencial que llené el formulario
solicitando informacion sobre la empresa.

- Correo contestando la queja de un cliente que recibié un producto dafiado o
un mal servicio.

- Correo invitando a la recompra, dirigido a un cliente que hace tiempo queno
realiza un pedido (incluir una solicitud de retroalimentacién para conocer los
motivos por los cudles dejo de comprar).

*Nota importante: La entrega y retroalimentacidon se dara a través de la plataforma
UADY virtual.

Fecha de entrega: 27 de noviembre
Fecha de retroalimentacién: 1 de diciembre

Se calificara:
- Excelente ortografia.
- Puntualidad en la entrega.
- Trabajo completo (realizar los 4 correos).
- Coherencia entre el tipo de correo y el mensaje transmitido.
- Presencia de todos los elementos esenciales en el cuerpo del correo.
- Uso de elementos visuales de buena definicion.

- Congruencia entre elementos visuales y escritos.
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ADA #18: Andlisis de posicionamiento pagado por la
competencia

Unidad IV: Estrategias de captacion y generacion de tréfico

Sesion: 13 Valor: 3 puntos
Secuencia de Contenidos: Elementos clave en una estrategia de captacion
Docente: Aida Jazmin Luna Pérez

Instrucciones: En equipos de trabajo colaborativo, investiguen utilizando su laptop
o teléfono movil, si la empresa para la cual estan elaborando el proyecto final tiene
presencia pagada en Facebook o Google Adwords. Del mismo modo, obtengan esta
informacion de al menos 2 compafiias que constituyan su competencia directa y 2
gue sean su competencia indirecta.

Empresa |iInvierte [Canal en el [Tipo de anuncio | Términos clave en los

en gue invierte |(remarketing, gue aparecen Ssus
posicio- (Facebook o |banner, display, | anuncios de Adwords
namiento |Google) timeline)

pagado?

*Nota importante: La entrega y retroalimentacion sera en el aula
Fecha de entrega: 30 de noviembre

Fecha de retroalimentaciéon: 30 de noviembre

Se calificaré:
- Participacion en clase.
- Incluir 2 empresas de competencia directa en su analisis.
- Incluir 2 empresas de competencia indirecta para el analisis.
- Especificar toda la informacion solicitada en el cuadro.



Facultad de Contaduria y Administracion LMNI
UADY Luna, A.

ADA #19: Establecimiento de presupuestos para posicionamiento
pagado por internet

Unidad IV: Estrategias de captacion y generacion de tréfico

Sesion: 14 Valor: 3 puntos
Secuencia de Contenidos: Planificacion campafias SEM (GOOGLE ADWORDS)
Docente: Aida Jazmin Luna Pérez

Instrucciones: En equipos de trabajo colaborativo, investiguen el presupuesto
mensual de mercadotecnia digital con que cuenta la empresa para la cual estan
elaborando el trabajo final. Posteriormente, utilizando las herramientas: planificador
de campafias de Google Adwords y planificador de anuncios de Facebook Ads,

elaboren un presupuesto incluyendo lo siguiente.

Canal Tipo de anuncio Esquema de pago Monto estimado
(Facebook o (Display, (Pago por click, por |mensual
Adwords) remarketing, like, por video visto

timeline, etc.) etc).
TOTAL $

*Nota importante: La entrega y retroalimentacion se dara a través de la plataforma
UADY virtual.

Fecha de entrega: 1 de diciembre

Fecha de retroalimentacion: 8 de diciembre

Se calificara:

- Excelente ortografia

- Puntualidad en la entrega

- Uso correcto de la terminologia

- Presencia de toda la informacion solicitada en el cuadro



ADA #20: Disefio de tacticas de social media

Unidad IV: Estrategias de captacion y generacion de trafico

Sesién: 15

Secuencia de Contenidos: Canales sociales

Docente: Aida Jazmin Luna Pérez

Valor:4 puntos

Instrucciones: En equipos de trabajo colaborativo, disefien 3 mensajes por
canal para al menos 3 redes sociales de la empresa elegida (total de 9
mensajes), incluyendo texto e imagenes, audios o en el caso de los videos el
storyboard o archivo en extension mp4. Su contenido debera estar alineado a
los objetivos SMART de tu ADA#5 y a las caracteristicas de su audiencia meta.
No olviden adjuntar todos sus archivos (imagenes, videos o audios) y llenar el

siguiente cuadro.

Canal social
(Facebook,
Instagram,
Youtube, etc.)

Tipo de
archivo (audio,
video, imagen).

KPI's
(indicadores
clave
desempeiio)

de

Audiencia
meta (incluye
descripcién
demografica,
psicograficay
conductual).

Objetivo
SMART al

que esta
alineada esta
tactica.

*Nota importante: La entrega y retroalimentacion se dara a través de la plataforma

UADY virtual.

Fecha de entrega: 7 de diciembre

Fecha de retroalimentacion: 11 de diciembre

Se calificara:

- Excelente ortografia

- Puntualidad en la entrega

- Incluir 3 redes sociales virtuales
- Incluir al menos 3 tacticas para cada red social virtual

- Calidad de los contenidos (archivos con buena definicién)

- Incluir un perfil completo de la audiencia meta
- Congruencia entre los objetivos de la empresa, canal y cliente con el
tipo de tactica propuesta.
- Uso de indicadores clave del desempefio adecuados a cada red
social y al objetivo propuesto.
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Instrucciones y rabrica del trabajo terminal

En equipos de trabajo colaborativo, elaboren una presentacion de Power
Point a modo plan de mercadotecnia digital, incluyendo los siguientes apartados:

1.

Hwn

6.
7.
8.

Antecedentes de la empresa (Incluyen Unicamente el giro de la misma,
la antigiiedad y los principales clientes).

Descripcion del buyer persona

Objetivos de mercadotecnia digital SMART

Identificacion de canales actuales y seleccién de canales adecuados
(propios, pagados, ganados) para llevar al cabo las estrategias
Estrategias digitales (SEM, SEO, mailing, inbound; contenidos, redes
sociales, etc.) encaminados a lograr los objetivos.

Métricas para cada estrategia

Presupuesto mensual desglosado

Calendarizacion de estrategias digitales en un cronograma

Considerar que la presentacion de Power Point no debe estar saturada de
texto ni utilizar tamafo o colores de letra que dificulten su lectura para el
espectador.

El dia de la exposicién contaran con 15 minutos para exponer y al finalizar,
el docente y los demas compafieros contaran con 10 minutos para aclarar dudas
respecto al plan de mercadotecnia digital propuesto.
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Rubrica
Aspecto a Excelente Bien Insuficiente
calificar 3 puntos 2 puntos 1 punto
Antecedentes | Los 3 antecedentes | Un antecedente de | Mas de 1
de la de la empresa son | la empresa es muy | antecedente de la
empresa claros y concisos. general o impreciso. | empresa es vago e
Incluyen el giro de impreciso.
la misma, la
antigiiedad y los
principales clientes.
Buyer La descripcion del La descripcion del La descripcion del
persona buyer persona buyer persona buyer persona esta
incluye una omite como maximo | incompleta con mas
descripcion precisa | dos respuestas al de dos datos
respondiendo las mapa de empatia. omitidos. No incluye
preguntas del mapa | Incluye propuestas | propuesta de valor
de empatia con las | de valor adecuadas | adecuada al perfil.
propuestas de valor | al perfil.
para el perfil del
comprador ideal.
Objetivos Todos los objetivos | Un objetivo no Mas de un objetivo
SMART cumplen con las cumple con las no cumple con las
especificaciones especificaciones especificaciones
SMART. SMART. SMART.
Canales Propone al menos 3 | Propone 2 canales | Propone 1 canal
pagados, canales que se adaptados a las adaptados a las
ganados y adapten a las necesidades de la necesidades de la
propios necesidades dela |empresay las empresay las

empresay las
caracteristicas del
buyer persona.

caracteristicas del
buyer persona.

caracteristicas del
buyer persona.

Estrategias

Propone al menos 3

Propone 2

Propone 1

digitales estrategias digitales | estrategias digitales | estrategia digitales
para la consecucion | para la consecucion | para la consecucion
de los objetivos de los objetivos de los objetivos
planteados. planteados. planteados.

Métricas Todas las 1 de las estrategias | Mas de 1 estrategia

estrategias
propuestas tienen
métricas para
cuantificar el

no incluye las
métricas para medir
el desempefio de la
misma.

no incluye las
métricas para medir
su desemperfio
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desempeiio de las
mismas.
Presupuesto | El presupuesto es Al presupuesto le El presupuesto no
mensual y esta bien | falta organizacion esta organizado
desglosado por en algunos rubros mensualmente y
rubro y canal. gue no se presenta
encuentran Inconsistencias en
desglosados los calculos.
adecuadamente.
Cronograma | El cronograma Una de las Mas de una

indica semanal o
mensualmente los

estrategias no esta
calendarizada en el

estrategia no esta
calendarizada en el

tiempos precisos en | cronograma. cronograma
los cuales se
aplicara cada
estrategia.
Presentacion | Ninguna diapositiva | Una diapositiva Mas de una

desempeiiaron con
fluidez y dominio
del tema expuesto.

del tema expuesto.

de Power esta saturada de tiene demasiado diapositiva tiene

Point texto o tiene letras | texto o por el demasiado texto o
gue por el tamafio o | tamafio o colores de | por el tamafio o
color resulten la letra, resulta colores de la letra,
dificiles de leer. dificil de leer. resulta dificil de

leer.

Dominio de Todos los 1 miembro del Més de 1 miembro

los temas miembros del equipo no mostré del equipo no

expuestos equipo se fluidez o dominio mostro fluidez o

dominio del tema
expuesto.

*Nota importante: La entrega y retroalimentacion se dara en el aula

Fecha de entrega: 14 de diciembre

Fecha de retroalimentacién: 14 de diciembre

Valor: 30 puntos
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indice de material audiovisual
Sesion 1.
1- Power Point: Introduccion a la mercadotecnia digital
Sesion 2:

1- Video #1: Demandan a Facebook en Europa:
https://www.youtube.com/watch?v=F0f2L2tWplI
2- Power Point: Implicaciones legales y éticas en la mercadotecnia digital

Sesioén 3:

1- Power Point: Gestién de canales digitales
2- Power Point: Objetivos SMART

Sesion 4:

1- Power Point: Perfil del comprador ideal
2- Power Point: Mapa de empatia

Sesioén 5:

1- Imagen 1: Domino’s

2- Imagen 2: Volaris

3- Imagen 3: Materiales industriales del Sureste

4- Imagen 4: UADY

5- Imagen 5: Psicélogo Fernando Alvarado

6- Power Point: La web y su importancia

7- Video #2: Fundamentos de comercio electrénico
https://www.youtube.com/watch?v=icPg9cMh_hl

8- Power Point: Comercio electrénico en México

Sesioén 6:

1- Power Point: Disefio y arquitectura de una pagina web
2- Video #3: Anuncio de Wix https://www.youtube.com/watch?v=A2bwX_ wYTUU
3- Power Point: Dominios para una pagina web

Sesién 7:

1- Power Point: Posicionamiento organico web
2- Imagen 1: Agencias de marketing en Mérida
3- Imagen 2: Preparatoria privada en Mérida
4- Imagen 3: Malla sombra en Mérida

Sesion 8:

1- Power Point: Principales problemas para el posicionamiento organico
2- Imagen 1: Hotel Las Américas


https://www.youtube.com/watch?v=icPq9cMh_hI
https://www.youtube.com/watch?v=A2bwX_wYTUU
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3
4
5

Imagen 2: Farmacias GI. Error de carga
Imagen 3: Farmacias Gl. Servidor
Imagen 4: Caché

Sesion 9:

1- Power Point: Mercadotecnia relacional

2- Video #4: El caso de Ellie y Carl
https://www.youtube.com/watch?v=9y]JAFMNkCDo&t=22s

3- Power Point: Administracion de las relaciones con los clientes (CRM)

Sesion 10:

1- Power Point: Mercadotecnia de contenidos

2- Video #5: Inbound marketing. Etapas y metodologia
https://www.youtube.com/watch?v=hQb5 ZCx08U

3- Imagen 1. Qualium

4- Imagen 2. Pinol

5- Imagen 3. IECO

6- Imagen 4. Philadelphia

7- Power Point: Podcast, blog y video blog.

8- Podcast #1. Mercadotecnia a través de realidad aumentada

Sesién 11:;

1- Power Point: Creacion de contenidos
2- Power Point; Restricciones al crear contenido

Sesion 12:

1- Power Point: E-mail marketing

2- Imagen 1. Mail de bienvenida

3- Imagen 2. Fidelizar

4- Imagen 3. Invitacion a un evento

5- Imagen 4. Promocion por temporada

6- Imagen 5. Solicitud de retroalimentacion

Sesién 13:

1- Power Point: Elementos clave en una estrategia de captacion
2- Imagen 1: Display

3- Imagen 2: Adwords

4- Imagen 3: Remarketing

5- Imagen 5: Gmaill

6- Power Point: Elementos principales de Google Adwords


https://www.youtube.com/watch?v=hQb5_ZCx08U
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Sesion 14:
1- Power Point: ¢ Como elaborar un presupuesto de posicionamiento pagado
en linea?
Sesion 15:

1- Power Point: Canales sociales y sus métricas
2- Imagen 1: Las noches de Frida parte 1
3- Imagen 2: Las noches de Frida parte 2
4- Imagen 3: Las noches de Frida parte 3
5- Imagen 4: Las noches de Frida parte 4
6- Imagen 5: Las noches de Frida parte 5
7- Imagen 6: Las noches de Frida parte 6
8- Imagen 7: Las noches de Frida parte 7
9- Imagen 8: Las noches de Frida parte 8
10- Power Point: Community management
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MERCADOTECNIA DIGITAL

MGM. AIDA JAZMIN LUNA PEREZ

UNIDAD |
Entorno digital de mercadotecnia

Introduccion a la
mercadotecnia digital

MGM. AIDA JAZMIN LUNA PEREZ

* Es el uso de plataformas digitales e internet para poner a disposicién

Mercadotecnia digital

de los consumidores, diferentes bienes y servicios ademds de
fomentar una relacion mas cercana entre marca y cliente.
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Ventajas

* Medicién

* Personalizacion

* Comunidad

* Alcance

« Captacion y fidelizacion
* Inversion a la medida

éCudl es el primer paso para hacer un plan de
mercadotecnia digital?

Andlisis FODA

* Una herramienta diagnéstica para conocer la situacion actual de la
empresa y posteriormente definir estrategias corporativas.

_ +Fortalezas
Andlisis
. <
interno
- Debilidades

-+ Oportunidades
s
<
AN
~ -Amenazas

Analisis
externo

Macroentorno

Fuerzas
tecnolégicas

Fuerzas
demogréficasy
culturales

B0
Fuerzas
naturales




20/05/2018

Microentorno

Fortaleza

« Caracteristicas propias de la empresa

* Se miden respecto a la competencia

* Habilidades y capacidades que se poseen

« Actividades que se desarrollan positivamente
* Deben potenciarse

Debilidades

* Se originan dentro de la empresa

* Aspectos en los que ésta es inferior a la
competencia

« Afectan el desempefio de la organizacion
* Requieren medidas correctivas

Oportunidade

« Situacion favorable en el entorno
« Tiene implicaciones en el mercado
* Deben ser aprovechadas por la empresa

« Detectable a través de herramientas de
mercadotecnia
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Amenazas

« Situacion desfavorable fuera del control de la
empresa

* Atentan contra la organizacion
* Deben detectarse a tiempo
* Deberan ser eliminadas o minimizadas

* Analisis de la situacion considerando el
macroentorno.

 Evaluacion de fortalezas y debilidades respecto a ‘
la competencia.

oportunidades y amenazas.

.
* Determinar las estrategias para potenciar, corregir,
aprovechar o minimizar, segun corresponda.

v * Plasmar en 4 cuadrantes: fortalezas, debilidades, \‘

Oportunidades
FODA

Referencias

* http://www.analisisfoda.com/

* http://www.juancmejia.com/marketing-digital/que-es-el-marketing-
digital-su-importancia-y-principales-estrategias
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Entorno digital de mercadotecnia

Implicaciones legales y éticas
en la mercadotecnia digital

MGM. AIDA JAZMIN LUNA PEREZ

Caso FILEY

En 2017, la Feria
Internacional de la
Lectura en Yucatan
fue acusada de
promover la violencia
a la mujer por el
siguiente cartel
publicitario.

Castigame

pero déjame

leer 4

¢Qué fue lo que detoné este problema?

* En la mercadotecnia hay que considerar las leyes que rigen el entorno
en el cual pretendemos implementar estrategias y tacticas para la
consecucion de nuestros objetivos
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Leyes en México que afectan la mercadotecnia
digital
* Ley de proteccion de datos personales en posesion de los
particulares.
« Ley federal de proteccion al consumidor
* Ley federal de competencia econémica

Leyes en México que afectan la mercadotecnia
digital
* Reglamento de publicidad para alimentos, bebidas y medicamentos

* Reglamento de promociones y ofertas
* Ley de propiedad industrial

Ley de proteccién de datos personales en posesién
de los particulares

* Regula el tratamiento de datos otorgados a terceros pues enuncia que
todo aquel que maneje datos de caracter personal de personas fisicas
debe cumplir ciertas obligaciones encaminadas a salvaguardar la
privacidad de esa informacion.

Ley federal de proteccién al consumidor

« Contra la publicidad engafiosa: Sera ilicita la publicidad que induzca o
pueda inducir a un error o confusion por su inexactitud.
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Ley federal de competencia econdmica

* Prevé como ilicitos los casos en los que se dafie, disminuya, limite o
impida el principio de libre competencia.

* Sanciona la publicidad que atente en contra de la dignidad de la
persona, de sus valores o de los derechos y garantias constitucionales,
especificamente en lo relativo a su integridad fisica.

Reglamento de publicidad para alimentos, bebidas
y medicamentos

¢ La publicidad de alimentos, suplementos alimenticios y bebidas
alcohdlicas no debera desvirtuar ni contravenir las disposiciones que
en materia de educacion nutricional higiénica y de salud establezca la
Secretaria de Salud.

Reglamento de promocionesy ofertas

En promociones y ofertas, los negocios deben proporcionar al publico lo siguiente:
* Nombre del negocio y domicilio donde se realiza la promocion.

« Identificacion del bien o servicio promocionados y la explicacién sobre el incentivo que se
ofrece.

* Fecha de inicio y término de la promocién

* La cantidad de bienes o servicios promocionados que cada consumidor podra adquirir o
contratar. De no preci se derd que la i es ilimitad:

Ley de propiedad industrial

* Protege los intereses de los inventores, creadores de marcas,
simbolos, imagenes, dibujos, denominaciones de origen e incluso
secretos industriales como recetas, sistemas novedosos de ventas,
metodologias e incluso bases de datos.
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Consideraciones adicionales

« Evitar imagenes, palabras o juegos de palabras que resulten ofensivas,
discriminatorias para algun sector de la poblacion.

* Considerar pruebas piloto a gente de nuestra audiencia meta antes de
lanzar un mensaje o contenido para identificar informacién poco clara
o que pueda derivar en malas interpretaciones.

Referencias

* https://blog.seccionamarilla.com.mx/leyes-y-reglamentos-que-rigen-
la-publicidad-en-mexico/

« Ley federal de proteccién de datos personales en posesion de los
particulares, 2010.



https://blog.seccionamarilla.com.mx/leyes-y-reglamentos-que-rigen-la-publicidad-en-mexico/
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Gestidn de canales digitales

MGM. AIDA JAZMIN LUNA PEREZ

Gestién de canales digitales

* Es la correcta administracion de los canales por internet con que
cuenta la empresa para poner a disposicion de los clientes los bienes
y servicios que ofrece.

POEM: Paid, Owned and Earned Media

Paid Earned Owned
Media Media Media

Abrand pays to
leverage a channel
Reriting o0 sudionce
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* P: Canales pagados por la empresa- Facebook Ads, Google Adwords,
Contenido patrocinado. « O: Canales propios de la empresa- Pagina web, aplicaciones de la
marca, tienda en linea, redes sociales virtuales de la empresa.

Referencias

« E: Canales ganados- Referencias, recomendaciones, resefias,
elementos virales.

* https://andresmacario.com/el-mejor-modelo-poem-para-obtener-
ventas/

& & & &%

facebook. b
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Gestidn de canales digitales

MGM. AIDA JAZMIN LUNA PEREZ

¢ Deseos u objetivos? ¢Coémo convertir un deseo en un objetivo?
* Un deseo es una mera Un objetivo implica la
declaracién de algo que realizacion de un plan

nos gustaria obtener,

. S‘m-'a-r/t';',

de accién para lograrlo.
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KPI'S: Indicadores clave de desempeiio.

e ¢QUE SIGNIFICA S.MAR.T. GOALS?

ntebgorne’. por

%

s

¢Qué voy a medir?

« Sirven para llevar un control y tomar decisiones
« Ejemplo: Likes, compartidos, vistos, visitas, compras, formularios

T
- chjetvon C
completos.
oy % s
R I e
SPECFIC ATTAINABLE  RELEVANT TIMELY
Estrategias Tacticas
*¢Cémo?

*¢Qué debe hacerse?

*Plan de accion = c0 "

W o g

O.

c "9 "0 ™

Ll o

* Actividades muy concretas




Referencias

* https://blog.inboundlead.com/los-7-mejores-ejemplos-de-objetivos-
smart-o-inteligentes-para-empresas

20/05/2018


https://blog.inboundlead.com/los-7-mejores-ejemplos-de-objetivos-smart-o-inteligentes-para-empresas
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Perfil del comprador ideal
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Bu persona

Es la representacion de nuestro comprador
ideal considerando caracteristicas
demogriéficas, de personalidad y estilo de

vida.

ZICF
a

* Normalmente se le da un nombre cualquieray un
apellido que refleje alguna caracteristica de su
persona, para poder identificarlo facilmente. Por
ejemplo: Amanda Toddloga




éPara qué sirve construir un buyer

persona?

« Disefiar e implementar estrategias para
conquistar el @ de mi buyer persona.

« Lograr preferencia y fidelidad.

20/05/2018

Comprador

real

Son ’
nuestros

clientes
actuales.

Son los que
nos gusta-
rian que nos
compren.

Comprador

ideal

Negative buyer persona

* Son todos los que por alguna circunstancia social,
econdmica, de edad o ubicacién no pueden ser mis

clientes.
k‘m
S S —

No desperdiciar recursos limitados en un segmento que
no es el que queremos alcanzar.




Referencias

« https://blog.hubspot.es/marketing/que-son-buyer-personas

20/05/2018
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Mapa de empatia
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Mapa de empatia

Es una herramienta que sirve para conocer:
* ¢Quién es nuestro buyer persona?

* {Qué metas y problemas tiene?

« ¢Qué propuesta de valor le puedo ofrecer?

Mapa de empatia €9

Conocer a
nuestros
consumidores

Qué piensa?

v
v

iQue oye?
.

Qué dice?

7=

it ol
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Que
PIENSA Y SIENTE?
Lo que realmente imports
Principales preocupaciones
Inquietides y xspiraciones

Qe Oue
OYE? ° VE?
Lo que dicen los amigos 4 Emtorno
L0 que dice of jefe Amigos
Lo que dicen s personas influyentes L oferta del mescada
10w
DICE Y HACE?
Actitud en publco
Aspecto
Comportamiento hack los demss
ESFUERZOS RESULTADOS
Miedos Deseor/necesidades
Frustraciones Medida del exita
Obstacudos Ottaculon

- A partir del mapa de empatia es posible construir el perfil del buyer
persona.

- Ademds de las secciones anteriores, hay que incluir:
* ¢Como podemos ayudarle a cumplir sus metas?
* ¢Como podemos ayudarle a superar miedos y obstaculos?

Ejemplo de buyer persona de una clinica
psicolégica (a partir del mapa de empatia)

MAPA DE EMPATIA Alas de vida

Oye quejas
de su jefe

o famdia

Escucha s
consejor —
de sus
migos

Qo te dumial {A qus aspirat
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Construyendo Perfiles de comprador

Amanda todéloga SECCION 1:
LQUIEN?

Antecedente:
1 tuc!

Amanda todéloga SECCION 2:
QUE

¢Cémo podemos
ayudarle?

Frases reales
Acerca de sus melos.

bieciones, €

Objeciones

comunes

sPor qué no comgrarian

nweso productod

Mensaje de

#odo de ko swere
vick

marketing




Referencias

* https://innokabi.com/mapa-de-empatia-zoom-en-tu-segmento-de-
cliente/

20/05/2018
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La web y su importancia

MGM. AIDA JAZMIN LUNA PEREZ

* En México existen 4 millones 15 mil negocios, de los cuales 99.8% son
PyMEs; sin embargo, soélo el 30% de éstas utilizan alguna Tecnologia
de la Informacién y Comunicaciéon como son una computadora e
Internet.

e ?f'@’
PYMES

Forbes, 2017 i (b v

* A pesar de esta cantidad, el comercio electrénico en México durante
2015 fue de $257.09 miles de millones de pesos, un 59% mas que el
afio anterior y seguramente las cifras seguiran en aumento.

Forbes, 2017
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Ventajas de contar con una pagina web Términos clave 0
-;/ Sedesosor perscant

« El contenido es propio

« Se construye considerando las necesidades de la empresa y el cliente % Ewvie @ i _D_

« Brinda estadisticas en tiempo real (Google analytics) Recbe = Scdmaler pol

« Ofrece un amplio alcance Servidor Web Internet "

« Sirve para crear bases de datos de CRM \_. D

« Convierte visitantes en clientes con estrategias bien disefiadas nnTmu.-

* Fuente de retroalimentacién

Es la herramienta empleada para la distribucién (entrega) de contenido
web en Internet

Domini Interfaz
ominio * Son el conjunto de elementos de la pantalla que permiten al usuario
realizar acciones sobre el sitio web que esta visitando. Son parte de la
« Es un nombre exclusivo que sirve para identificar un sitio web misma sus elementos de identificacién, de navegacidn, de contenidos
v de accén. C o —
Hov J :
org - net info
. 'e U
2
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Usabilidad

« La facilidad de uso con la que los usuarios interactiian con nuestro

sitio web y con la que encuentran la informacién que estan buscando.

* Mide la experiencia de usuario

Trafico web

* Es la cantidad de informacion que los diferentes tipos de envian y
reciben en nuestra pagina web.

* Es determinado por el niumero de visitantes y de paginas que visitan.

W

Referencias

« https://ilemd.com/trafico-web/que-es-trafico-web

* http://www.guiadigital.gob.cl/articulo/que-es-una-interfaz

« https://www.marketingdirecto.com/digital-general/digital/la-
importancia-de-contar-con-una-pagina-web-en-la-era-del-nuevo-
consumidor

* https://www.hazhistoria.net/blog/5-razones-por-las-que-tu-negocio-
debe-tener-una-p%C3%Algina-web



https://iiemd.com/trafico-web/que-es-trafico-web
http://www.guiadigital.gob.cl/articulo/que-es-una-interfaz
https://www.marketingdirecto.com/digital-general/digital/la-importancia-de-contar-con-una-pagina-web-en-la-era-del-nuevo-consumidor
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Comercio electrénico en
México

MGM. AIDA JAZMIN LUNA PEREZ

¢Qué es el e-commerce?

Es el proceso mediante el cual dos o mas partes
realizan una transaccion de negocios a través de una

computadora y una red de acceso.

Evolucién del comercio electronico en Mexico

$24.50
=

2009

28,3% ~—y
$329.85
§257.09
$162.10
$121.60
$85.70 I

X $54.50
$36.50
m .
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

03 (MXN)

Fuente: Comscore, 2017.
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Perfil demogra’fico del comprador en linea
"% Género Area

”'h
o
l o Sy o

w3 %5 560

Cantidad de habitantes. Hijos en el hogar Emplec
72N tene
R {- T w_
habdantes en
— | — pee

Lugares para conectarse a Internet
an o N s i
A= > f 3 e =
e Trobar: e de ternet A8 c c

el =

Fuente: Comscore, 2017.

La incidencia de compras en linea auments afio a afio.

Compras en linea recientes
Entre ol total de los encuestados

EEEE

Tres de cuatro de los
mexicanos en linea realizaron
una compra en linea en los

dltimos 3 meses.
2016: T1%

Fuente: Comscore, 2017.

Factores importantes para las compras en linea
Entra compradores en linea
% impartancia, Top 2 Box, Escala de 4 puntos

Fuente: Comscore, 2017.

Categorias adquiridas en los Glitimos 3 meses
Entre Compradores en Linea

Gasto trimestral promedio |[Pesos)

=016 m2017

Ropa y accescrios 1459 1502
Do ot e, 411 o1s 52
Beietos para everics [N oo 1439 1579

8430 7023
Trnsoe m— 1% - 1198

Misica, pelioudas y videos 505 551

WO A0S, DONSOLS ¥ A0IRSONeS ‘ 1772 1607
Joyeria y relojas - & 2080 1377

Muskies, lectiodomisticos y eipa -h 1037 4064

Jugsetes y pasatienpos -@ 1352 1311

Fuente: Comscore, 2017.
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Tipos de pago en linea usados en los Gitimos 3 meses
Entre Compradores por Cada Dispositivo

En todos los dispositivos Las compras internacionales fueron mas frecuentes en 2017
©FnPs I 70% ¢ que en 2016
MercadoPago [ 18%
m,,m ot o M 12% o Compras internacionales
e Paymcote [l 7%
BRowe s Qs
MastorPass ] 7%
SatetyPay Il 7%
©Toneta de cebto NN 1% +
©Taneta ce créceo personal [N 53 e e e & & &
v s Toreta ce créao comercial [ 17% Dos de UESE;%Q
BowE pon @% Tadetaderegac I 23% o0 compradores en linea
Tarjeta do propago [l 15% compraron a nivel
viamanco P00 B0 movil ool banco [ 23% Inte"‘::c;:.nal
STk cun C900OR de pago 1%
Fuente: Comscore, 2017.
Fuente; Comscore, 201
para prar a nivel

Entre compradores a nivel internacional

61% 61%

I 1

£l procio es mejor Desea a0 (nico Marcas/producton)
anvel no daponities en
nlermacional Méxco

12% 1%

La calcad

mejor 2

Fuente: Comscore, 2017.

2016
2017

[1o%]
il

Lavelocdad de Le gusta ol status  Deses compear
internacional e entrega es mejor & Comprar & nivel productos que vio
internacional

cusndo estaba
fuera del pais

Entre los compradores en cada dispositivo Entre los compradores de descargas digitales ...

B0

gasto 536 pesos, en
promedio

a3% 38%
Comprd descargas  Compro descargss  Comprd descangas g 493
digitales en una digitales en un digitales en una Gasto por 6 328
computadona smartphone tableta dISDOSMVOZ
(04 Compradinm an Lmartphenes ¢ Labletas leman mbs w 281
robobibdades Ge Nacer wna Gamgrs de descargm

Fuente: Comscore, 2017.
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Incremento esperado en ventas por dias festivos

Entre todos los comercios

o w2016
529 g e L

80 %

Cyber  Dadels oo oipi., MFRS  ugype

Vacacoess Do del
roes scme g mede

sfo  wio

Fuente: Comscore, 2017.

Tiendas fisicas

Entre los comercios con ubicaciones de tiendas en linea y fisicas:

N
64% 74%* 13%*
de todos los de las ventas, en planean cerrar sus.
comercios tienen una promedio, provienen ubicaciones de
tienda fisica de las tiendas fisicas. tiendas fisicas.

2006: TIN*

Fuente: Comscore, 2017.

Satisfaccion de desempefio de ventas por canal
Entre todos los comercios
% Sotisfecho, casilla superior 2, escaln de 4 puntos

84% — Tienda fisica
m 81%% satisfachos

2016: T8%

Enlinea

78% satisfechos

2016: T4%

s
-
=

Fuente: Comscore, 2017.

Referencia:

Comscore. (2017). Asociacion de Internet.mx. Recuperado el 15 de abril
de 2018, de Estudio de Comercio Electronico en Mexico 2017:
https://www.asociaciondeinternet.mx/es/component/remository/func
-startdown/72/lang,es-es/?Itemid=
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Disefio y arquitectura de una
pagina web
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Arquitectura y disefio web

Todas las acciones que a nivel de disefio y estructura de contenidos se
hacen en un sitio web con el fin de mejorar su posicionamiento y
visibilidad ante los buscadores.

Objetivos

*Usabilidad y |a experiencia positiva del usuario
*Posicionamiento en buscadores
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Usabilidad

Facilidad con que las personas pueden utilizar una
interfaz particular con el fin de alcanzar un objetivo
concreto y encontrar la informaciéon que buscan.

Pasos al disefiar una pagina web

1. Definir las secciones y paginas web que debe tener el sitio.
2. Escoger las secciones o paginas a las que podremos acceder
desde la pagina principal (o de inicio).

3. Incluir un call to action

4. Decidir si alguna seccion o pagina tiene que destacar mas
respecto las demas.

4. Distribuir el contenido a presentar entre las distintas seccionesy
paginas.

5. Concretar las distintas vias de acceso a cada una de paginas web
del sitio (es importante ofrecer multiples maneras de acceder a la
misma informacion).

6. Especificar el nimero de idiomas que dispondra el sitio web.

Partes de un sitio web

* URL

B

\ & htto//www| [
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¥ -
Formulario de contacto
CONTACTO
— |

e
v
e
-

Ubicacion y alrededores N R AfNo (f q‘u_eécf ‘l'és!

B — Redes sociales
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Cédigo fuente
Referencias

« Activate, Google Espafia 2016. Recuperado el 13 de enero de 2017 de
http://google.es/activate.

* Kont (2015). José Kont: ¢Qué es la arquitectura web en beneficio del
SEO y como implementarla en 3 pasos? Recuperado el 15 de abril de
2018 de http://kont.pro/que-es-la-arquitectura-web-en-beneficio-
del-seo-y-como-implementarla-en-3-pasos/2015/10/.




20/05/2018

UNIDAD [l
Gestidn de canales digitales

Dominios para una pagina
web
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¢Qué es un dominio web?

« Es el que permitird identificar una marca en internet, sera el nombre
por el que todos le conoceran.

PHh. = )
y http: www...com

éDominio propio o plataforma predisefiada?

* Mejor imagen de la marca.

 Contar con una pagina propia nos da la propiedad total sobre el
contenido.

* Es mas fécil trabajar el posicionamiento de términos clave con una
pagina propia.

¢ Iaciuide on tn wed \5
Elige tu uonlm
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* Es mas fécil resolver problemas técnicos y de programacion.
« Creacion de base de datos de clientes.

* Permite libertad en el disefio para la consecucion de distintos
objetivos.

Plataformas para paginas web

* Wix

* Wordpress (9
* Jimdo

* Weebly

* Pagina.mx

¢Dénde comprar un dominio?

* Go daddy.com
* Neubox
* Don web

iy B o — i h—

L S e
—] =23
154 El dominio eutd disponibie. Comprale ontes de que clguien mds ko hoga.

Jazminkuna.com - — |

Consideraciones

* No se puede cambiar: En caso de que lo quieras cambiar tendrds que
adquirir otro y redireccionar el viejo.

« Corto y facil de recordar.

« Evita fi o tildes: A pesar de que es posible registrarlo, no es recomendable,
pues muchos servicios web no son compatibles con ellos.

* Usa tu marca

« Siempre que sea posible elige la extensién .com: Cuando una persona no
recuerda la extension siempre probara primero la extension .com, el
problema es que, si esa extension la tiene registrada tu competencia,
habrés perdido una visita y probablemente una venta.




Referencias

* Ledo, 2016. Confrontador: Mejores empresas donde comprar
dominio web en 2018. Recuperado el 16 de abril de 2018 de:
https://confrontador.com/comprar-dominio-web/

20/05/2018
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Posicionamiento organico
web
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SEO

« Search Engine Optimization (posicionamiento en buscadores)

« Consiste en disefiar una pagina de manera que sea comprensible y
relevante para usuarios y los motores de busqueda.

“El mejor sitio para esconder un caddver es la segunda
pagina de resultados de Google”.
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Marketing en buscadores: SEO y SEM
T ‘e 1 Ak Wet
TR ] eoones s trunces B s Patcionn vt
Enkaces patrocinad. ~ 75 ' \
K PROCESO DE %
= . OPTIMIZACION .
= Eslaces peockiados — \ PARA [
\ !
= - \ BUSCADORES 7
e SR B (SEQ)  [A] mecimermore
Resulta * — P e 33
Keywords o términos clave T — SEO off page
 Son palabras o combinaciones de las mismas, que necesitar ser s 1
posicionadas debido a su importancia para nuestra empresa. oo o
nisces entrantes Soctal media
* Por ejemplo, a una 6ptica en Mérida le interesa posicionar los
siguientes términos:
- Optica en Mérida ¢ >

- Lentes de contacto en Mérida Directorios y
marcadores
sociales

Notas de prensa
¥ raviews

- Armazones de dama en Mérida
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Importante

* Recuerda que lo importante no es sélo la cantidad, sino la calidad del
trafico que ingresa a tu pagina de internet.

Herramienta para SEO

* Google trends, que muestra las tendencias de busqueda de acuerdo a
la combinacion de palabras que queramos verificar.

Google Trends

M

Google bots

« Son los robots que Google utiliza para visitar los distintos sitios web,
leer el contenido y afiadir lo que encuentre de nuevo a la base de
datos de Google. Es simplemente un software de blisqueda que
Google envia a recopilar informacion y que se mueve de web en web
a través de los enlaces.

Rastreo

* Es el proceso en el que el robot de Google va de sitio en sitio
buscando informacién nueva y actualizada para informar a Google
sobre ella. Como he dicho antes, el robot “viaja” a través de los
enlaces de los sitios para recopilar nueva informacién
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Indexacion

* Es el proceso en el cual la informacion recogida por el robot de Google
en el rastreo se analiza y si es de calidad, se agrega al indice de
busqueda de Google y se relaciona con ciertas palabras clave. De esta
forma, una pagina indexada es la que aparece al realizar una busqueda
en el buscador por algln término concreto o escribiendo su URL.

Métricas para medir el posicionamiento SEO

« Cantidad de paginas indexadas en Google

Con Google Web Master Tools o Google Search Console puedes
realizar este andlisis dirigiéndote a la seccién “Estado de Indexacion”, ya
que de esta manera podras conocer el nimero real de paginas
indexadas por el buscador.

Ranking de keywords

« Compara la posicién de tus palabras clave en el Search Console, con el
trafico que estan generando seglin Google Analytics.

Aumento de trafico en el sitio

* Google Analytics




20/05/2018

Enlaces externos o link building:

* Mide la calidad y cantidad de enlaces que apuntan a tu pagina web
desde otros sitios.

« |dentifica qué sitios estan enlazando a tu sitio a través de Web Master
Tools, selecciona ‘Trafico de busqueda’ y luego ve a ‘enlaces a tu sitio”.

Consulta de busquedas

« Revisa la cantidad de consultas en las que se esta mostrando tu sitio
web usando Webmaster Tools o el llamado Search Console.

Consejos para lograr un posicionamiento
organico en buscadores

* Haz un mapa de sitio

 Crea contenido relevante incluyendo tus palabras clave
« Comparte ese contenido

« Difunde tu pagina en redes sociales

* Da de alta tu pagina en directorios y listas relevantes

Referencias

« Activate Google Espafia, 2016. Recuperado el 15 de enero de 2017 de
http://google.es/activate.

* Lopez, 2018. We are content: 6 métricas SEO para evaluar tu
posicionamiento web. Recuperado el 15 de abril de 2018 de:
https://www.wearecontent.com/blog/seo/metricas-seo

* Ventura, 2016. Emprenderalia. Recuperado el 15 de enero de 2018
de: https://www.emprenderalia.com/como-indexar-un-sitio-web-o-
blog-en-google-rapidamente/
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éQué puede impedir el posicionamiento

organico de un sitio web? No contar con un mapa del sitio o sitemap

* Es un archivo XML que confeccionan los webmasters para informar a
* Contenido poco relevante o NO ORIGINAL los buscadores las paginas que se pueden rastrear en su sitio web.

Google Panda es quien se encarga de establecer si un contenido es
original o no. El contenido debe tener al menos 300 palabras. Sin
embargo se estd observando que los textos cuya extension esté entre

1000 o 1200 palabras posicionan mas facilmente.
L

"

Google
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Cédigo HTML desorganizado o incompleto

Debe tener:

* Etiqueta title: Es el titulo azul que muestra Google en sus resultados.
Los motores de busqueda la utilizan para poder identificar mds
facilmente de qué trata la pagina en cuestion.

* Etiqueta meta-descripcion: Una buena meta descripciéon puede
hacer que tu pagina reciba mas o menos clics.

« Etiquetas de cabecera: Son las etiquetas <h1>, <h2>, <h3>, etc. que
muestran de forma jerarquica los diferentes titulos que pueden
encontrarse en un contenido. Se aconseja que haya un Unico <h1>
que defina el titulo principal del texto.

En la imagen: 1
1. Title.

2. Datos estructurados.
3. Metadescription. 2

Keyword Stuffing o relleno de palabras clave

* Es una de las tacticas de spam mds antiguas que se conocen. Los
motores de busqueda dicen que uses palabras clave por las que
quieres ser encontrado, pero si utilizamos esas palabras muchas mas
veces de lo normal y natural, los buscadores se daran cuenta.

Cloaking o encubrimiento

« Esta técnica consiste en mostrar contenido diferente al usuario y
al bot que rastrea el sitio web, con el objetivo de manipular lo que
éste indexa. El "cloaking" es una técnica penalizada por los motores
de busqueda de la web
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Poca usabilidad

* Una vez que los bots o arafias de Google acceden a nuestra web
envian toda la informacién que rastrean a sus servidores. Por eso es
importante facilitarles el rastreo lo maximo posible, y potenciar la
experiencia positiva de los usuarios con una buena arquitectura.

Mala experiencia de usuario

* Un disefio que muestre un contenido falso (cloaking), enlaces
sospechosos, descargas malignas, una generacidon masiva de
contenido (posts o comentarios) o una baja calidad en el contenido
hard que Google considere si el ratio de experiencia de una pagina es
Sptimo o no.

No contar con disefio responsivo

* Es indispensable que el disefio de la pagina web se adapte a los
dispositivos desde los cuales acceden los usuarios, sean tablets,
ordenadores o teléfonos moviles.

e

3

Velocidad de carga lenta

* Flash, videos o sonidos en el home, haran que la velocidad de carga
sea menor y esto es penalizado por Google y por los mismos usuarios,
dando un alto porcentaje de rebote (sesiones en las que el usuario ha
abandonado la pagina de entrada sin interactuar con ella).
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Referencias

« Aportando.es, 2014. Factores que pueden perjudicar nuestra
estrategia SEO. Recuperado el 16 de abril de 2018 de:
http://www.aportando.es/seo-malaga/factores-negativos.html

* 40 de fiebre.es. Factores que influyen en el posicionamiento SEO.
Recuperado el 16 de abril de 2018 de:
https://www.40defiebre.com/guia-seo/como-posiciona-google-una-
web/



http://www.aportando.es/seo-malaga/factores-negativos.html
https://www.40defiebre.com/guia-seo/como-posiciona-google-una-web/
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Mercadotecnia
Relacional

MGM. AIDA JAZMIN LUNA PEREZ

¢Cémo conquistarias a la persona de tus
suefios?
« Considerando sus gustos, preferencias. Conociéndola a fondo,

tal como lo hacen las empresas con el perfil del comprador
ideal o buyer persona.
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¢Coémo mantendrias enamorado (a) a esa
persona?

« El objetivo es que se quede siempre a tu lado y que crezcan
juntos.

‘f

Mercadotecnia relacional
* Es una forma de crear relaciones cercanasy duraderas con los
clientes, permitiendo que tanto la empresa como el cliente
mismo puedan derivar

Cuando todo lo que quieres de tu cliente es SU DINERO...
El cliente sélo quiere de ti TU PRECIO

Antes: Mercadotecnia transaccional

* Se limita a lanzar productos al mercado.
* No importan las necesidades del cliente.
* El cliente es anénimo, o casi.

* Si pierden clientes, encontraran otros.
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Ahora: Mercadotecnia relacional

* Participacion en el vﬁdel cliente

* Satisfacerlo propuestas de valor.
* Conocerlo a profundidad.

* Fidelizar a largo plazo.

A e

Identificar y captar a un nuevo cliente puede ser de 5-7 veces
mas costoso que mantener satisfechoy fiel al que ya lo es.

&
-

Stark, K. (2016). http: m.com/el-marketing-relacional/

El cliente es el activo mas valioso

El valory rentabilidad de un
cliente satisfecho aumenta con el
tiempo:

Compra més cantidad del mismo
producto.

Compra otros productos (cross-selling).
Compra productos de gama altay con
mas margen (up-selling).

Menor costo por atenderle

Y

G

* Abad, R. (2017).

* Gonzalez, B. (2017). http://begonagonzalez.com/up-selling-y-cross-

https://www.marketingrelacional.com/articulos/marketing-
relacional-futuro-relacional

selling-para-vender-mas-a-tus-clientes/
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Administracidn de las relaciones
con los clientes (CRM)

MGM. AIDA JAZMIN LUNA PEREZ

*CRM: Administracion de las relaciones con
los clientes

Estrategia de negocio enfocada a
con el fin de

Por ejemplo: Los vendedores de boletos de
loteria que tienen una cercana relacién con sus
clientes y los conocen muy bien.

*Customer Relationship Management

Caracteristicas:

« Direccion de acciones y personalizacion: Mensajes distintos y
productos adecuados a las necesidades y circunstancias de cada
cliente.
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* Memoria: La identidad, los datos, las caracteristicas y preferencias
de cada cliente, asi como detalles y operaciones realizadas, quedan
registrados.

Por ejemplo: Cookies. Identifican al usuario almacenando su
actividad en un sitio web, de manera que se le pueda ofrecer el
contenido mas apropiado segun sus habitos.

Receptividad: Las empresas deben hablar menos y escuchar mas.

Orientacién al cliente: Enfasis en el cliente y sus necesidades, no én
lanzar productos al mercado.

Ejemplo: Los nostalgicos firmaron para que regresara el Raspatito,
producto popular en los 90’s. Holanda, en lugar de lanzar un nuevo
producto, escuchd a sus consumidores y relanzé el Raspatito.

e 24 Morsion - s o g

RASSATITO DE WELTA @

Desputs co 210708 5 1,93 0 el ncir e 8 RN
ol T80 36 RASATE 6428 )8 56 SCLRETD SR HATTLS 81 8 M)
mareans pars fek el e vshes pesnes G hace hes ©

Tratar de manera preferente a sus clientes mas valiosos.
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El curioso caso de las tarjetas de lealtad

Problemas de las tarjetas

* Premios que se perciban como inalcanzables

* El programa se convierte en un descuento indiscriminado sin tener en
cuenta la capacidad de segmentacion.

CLIENTE
Jrecuente

* El programa ofrezca una mecanica compleja tanto en la obtencién de
premios como en su canjeo. Las cosas complicadas no atraen a la gente.

* Una tarjeta no tiene sentido cuando la compra es inferior a dos o tres
veces al afio.

* No subsana un mal servicio.

.

Referencia

« Ortiz, E. Atencion Bdsica al cliente. (2013).

« Stark, K. (2016). http://www.evaluandocrm.com/el-marketing-
relacional/
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El contenido es el rey Mercadotecnia de contenidos

* El marketing de contenidos o content marketing es el arte de preparar
contenidos valiosos y distribuirlos de forma gratuita con la idea de
atraer a nuevos posibles clientes (prospectos) y/o de fidelizar a tus
clientes actuales.
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¢Cdmo hacer mercadotecnia de contenidos?

* La base de esta estrategia consiste en aportar valor antes de pedir
nada a cambio (“Givers Get”), y de no interrumpir, como lo suelen
hacer los anuncios en TV / radio o las tacticas tradicionales de
marketing directo.

Los principales beneficios del “content
marketing”

* Confianza: Cuando publicas con regularidad contenido y tu audiencia
percibe su valor, confiard en ti. La tipica frase de “si ofrece esto gratis,
écomo serad lo que ofrece de pago?” empezara a generar esa
confianza que necesitas para conseguir futuros clientes.

Ventas

Derivado del beneficio anterior verds como aumentan tus ventas. El
utilizar diferentes estrategias para atraer clientes con el marketing de
contenidos te traerd mds usuarios, te ayudara a convertir mas visitas en
clientes, etc.

m 8

Tranquilidad

Un plan de contenidos bien ejecutado te da la tranquilidad de saber
qué vas a hacer a largo plazo. Sin una guia de este tipo ni una estrategia
de content marketing adecuada irds a ciegas.
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Posicionamiento SEO

El contenido es el rey y sin él apenas hay posibilidades de posicionarse
en Google. Dale buenos contenidos al Sr. Google y él te devolvera a
cambio esa cantidad de trafico orgénico que tanto deseas.

Autoridad de marca

Cuando los usuarios creen en tus publicaciones, empezaras a
posicionar tu marca como lider de opinidn, referencia obligada y figura
de autoridad en el tema. Seras la guia de tu sector.

i@‘q‘ .4:

==

v’

Ejemplos

* Un blog con consejos de salud

« Compartir recetas usando tu producto

* Un canal de youtube de hégalo usted mismo
« Compartir en redes sociales consejos al viajar

Ejemplos: “WHGUELE-

M foomn o =

* Hacer un blog -

* Hacer videos tutoriales

* Hacer un webinar, un seminario en internet
* Compartir consejos a través de podcast




Referencias

« Lifestyle al cuadrado, 2017. Marketing de contenidos: ¢ Por donde
empezar? Recuperado el 16 de abril de 2018 de:
https://www.lifestylealcuadrado.com/marketing-de-contenidos/
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Podcast, blog y video blog
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Podcast

 Es una pieza de con una periodicidad definida y vocacion de
continuidad que se puede escuchar y/o descargar en plataformas de
internet.

Plataformas para podcast

* SoundCloud.
* Spotify.

* iVoox.

* Spreaker.

« Stitcher.

* Tuneln.

* Anchor.
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Ventajas del podcast

* Independencia para el usuario
* Portabilidad

* Produccién econémica

* Fidelizacién de la audiencia

* Posicionamiento en el sector
* Poco explotado en México

Blog

* Es un sitio web o seccion en el mismo en la que se va publicando
contenido cada cierto tiempo en forma de articulos (también
llamados posts), ordenados por fecha de publicacion.

Ventajas del blog

« Los usuarios sienten mas confianza leyendo un blog que viendo
publicidad convencional

* Permite hacer una base de datos (suscriptores), a los cuales les
interesa el contenido de la marca.

* Muy Util para el posicionamiento organico
* Humaniza la marca si esta redactado de manera amena

Video blog

Es una galeria de clips de videos, ordenada cronolégicamente,
publicados por uno o mas autores.

0 Kl
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Consideraciones Referencias

* No son spots * Alonso, 2018. Mi posicionamiento web. Recuperado el 16 de abril de 2018

« Es més importante el fondo que la forma de: https://miposicionamientoweb.es/que-es-un-blog-para-que-sirve/

« Vend | : L. * Inbound Cycle, 2017. Qué es un podcast y cémo puede utilizarse en una
ender no es la primera opcion estrategia de marketing online. Recuperado el 16 de abril de 2018 de:

* La espontaneidad y fluidez cuenta mucho https://www.inboundcycle.com/diccionario-marketing-online/podcast

« Tienen la ventaja que se pueden monetizar * Guijarro, 2016. Andalucia Lab. Recuperado el 16 de abril de 2018 de:
https://www.andalucialab.org/blog/ventajas-podcast-para-tu-empresa/

* Ruiz, 2016. Entrepreneur. Recuperado el 16 de abril de 2018 de:
https://www.entrepreneur.com/article/285690

* Facilmente viralizables

1 0
(v
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o
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Antes de disefiar contenidos es importante
considerar:

« El tipo de empresa que somos
« El perfil de la audiencia meta

« El perfil del canal para el cudl estamos disefiando el contenido

* Todo contenido debe ser parte de una estrategia para la consecucion
de objetivos establecidos previamente.

éPara qué sirve crear contenidos?

* Fidelizar clientes i
A 3

* Mantener la vigencia de la marca
* Expandir nuestro alcance

* Ganar prospectos
* Cautivar a la audiencia .

ey

* Crear un vinculo con la audiencia

o
e
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Formatos de contenido * El formato mas propicio dependera del objetivo que estamos
persiguiendo y del perfil del canal en el cual transmitiremos nuestro

« Videos (tutoriales, nuevas formas de uso de producto, consejos). mensaje.

* Articulos de blog

« Audios (podcast)

* Imagenes

* Texto

* Combinaciones de lo anteriormente mencionado

Consideraciones generales Referencias

« Calidad HD de nuestro contenido « Alonso, N. 2012. Puro marketing. Recuperado el 16 de abril de 2018

de: https://www.puromarketing.com/13/14286/content-creando-

* Excelente ortografia
contenidos-marca-emocionan-enamoran.html

« Consistencia entre el mensaje visual y escrito
« Disefio atractivo y facilmente viralizable

« Evitar saturacion de texto o
« Evitar multiples mensajes en un solo contenido
« Dejar atras la publicidad intrusiva
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Restricciones al crear
contenido
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Lenguaje apropiado

« Evitar palabras que puedan malinterpretarse o que resulten ofensivas
o discriminatorias para alguna persona o grupo en particular.

Si gritas
como nena
al ver una arana,

Respetar derechos de autor

« Evitar el uso de imagenes, frases o canciones con copyright sin

autorizacion
© Pegm

Pz, B es » o+
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Imagenes apropiadas

« Evitar contenido sexual explicito, imagenes ofensivas o
discriminatorias.

Legalidad ante todo

« Evitar anuncios que violen las leyes del pais de alguna manera.

Saturacién de texto

« Evitar que las imagenes tengan mas de 20% de texto.

Proteccion a menores

« Evitar fotos o videos de menores de edad sin el consentimiento por

escrito de los padres.
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Spam o contenido engafioso

* Ambos tipos de contenido son perseguidos, denunciados y
sancionados por todas las plataformas digitales, ademds de odiados
por los consumidores.

« Al publicar este tipo de contenido, se pierde la confianza de los
clientes y con ello se deteriora la imagen de la marca.

Preguntas a hacerse antes de publicar

En términos de su impacto social y tactico, el contenido...
éviola los estandares publicos del buen gusto?

érefuerza los estereotipos negativos?

édafia la propia imagen de las personas y crea inseguridad?
écontribuye a la contaminacién cultural?

écomercializa productos peligrosos?

¢ése dirige a grupos vulnerables?

ées engafoso?

Referencias

« Simian, 2014. La rueding. Recuperado el 16 de abril de 2018 de:
https://larueding.com/2014/08/23/22-preguntas-para-la-
comprobacion-etica-de-los-anuncios-publicitarios/
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E-mail marketing
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E-mail marketing

« Es el proceso de entregar mensajes de mercadotecnia atractivos,
pertinentes y oportunos acerca de bienes y servicios a un grupo
especifico de destinatarios, a través del correo electrénico.

EMAIL 2

Pasos para el e-mail marketing

« Define el objetivo de tu campafia (SMART)
* ¢Quién es tu publico objetivo?

« ¢En qué plazo pretendes lograrlo? (corto, mediano o largo).

* ¢Cudntos correos vas a enviar a la misma persona?
« ¢Cada cuanto tiempo?
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Tipos de objetivos Elementos
* Asunto del correo:

Debe ser especifico y lo suficientemente atractivo para que el usuario
decida abrirlo. (Resumen del contenido + call to action).

« Dar a conocer la marca

* Presentar un bien o servicio nuevo

* Presentar una promocion

« Fidelizar un cliente (agradecer, estar al pendiente)
« Recuperar a un cliente = WOW Rewarels
* Recibir retroalimentacién

« Dar seguimiento a una queja

« Invitar a un evento (inauguracion, presentacion de producto, expo).

Encabezado Saludo

« |dentifica la empresa o marca que esta enviando el mail. * Personaliza el saludo. Siempre es mejor y crea un vinculo mayor a que
sélo pongas: estimado cliente/usuario.

e Ganate S0 puntay

{Hela, Jazminl
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Cuerpo del correo

« La redaccion debe estar a tono con el objetivo de la campafia y debe
ser clara, facil de entender y breve de leer.

* Incluye enlaces directos a la pagina o seccién de la misma a la que
quieres redirigir al lector.

* Call to action
* Términos y condiciones

Despedida

« De ser posible, firma como persona responsable de la marca, ya que eso
da la sensacidn que no es un correo automatizado.

* Recuerda breve y amablemente lo que esperas que el usuario haga. Por
ejemplo: Esperamos contar con su asistencia a este importante evento.

* Deja enlaces a tus redes sociales virtuales.
* Pon la opcién de: dejar de recibir estos correos

Referencias

* Romeo, 2014. Doppler Academy. Recuperado el 16 de abril de 2018
de: https://es.slideshare.net/DopplerEmailMarketing/email-
marketing-de-principio-a-fin
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Elementos clave en una
estrategia de captacion
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*Con informacién de Google Partners Academy

Trafico cualificado

« Son los visitantes de un sitio web que debido a sus caracteristicas, o el
mecanismo por el cual accedieron al sitio, se consideran interesados
en la informacion, servicio o producto que proveemos, y por tanto
clientes potenciales.

Maneras de obtenerlo

* Posicionamiento SEO (Orgénico)
* Posicionamiento SEM (Search Engine Marketing)




20/05/2018

* Un aumento de trafico indiscriminado, sélo aumentara la tasa de
rebote.

((‘,,Q‘., ) .8|C>

Anterio 12 4 y 9 Siguiente

El mejor lugar para ocultar un cadaver es
La segunda pagina de resultados de Google

SEM o publicidad en buscadores

* Son resultados de busquedas pagados, dicho de otra forma, los
resultados que aparecen en las dreas patrocinadas de los motores de
busquedas. Habitualmente funcionan por pujas, es decir, la
predisposicidn a pagar mas favorece salir mas arriba, aunque también
afectan criterios de calidad.

Ventajas

* Presupuestos a la medida

* Estadisticas en tiempo real

* Orientada hacia conversiones

« Coincidencia entre el deseo del usuario y la oferta del anunciante
« Segmentacion precisa (desde geografica hasta por dispositivos)
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dQue es una conversion? Tipos de anuncio =
Aquella accidn que nos interesa que el usuario realice en nuestra web. ReQ de Busqueda
—Busqueda en Google.
R Los anuncios se muestran cuando alguien hace una
« Rellenar un formulario.

8 busqueda en Google.
* Hacer una compra online.

« Suscribirse a una newsletter.
* Pasar mas de cierto tiempo en nuestra web.

‘ . © fed de
* Hacer clic en el # de teléfono para llamarnos Bisquaca
{0)
(o)

Tipos de anuncio
Orientaciones en la Red de Display
Red de Display

— Los anuncios (no sélo de texto) se muestran en diferentes paginas de la Red de Display de
Google.

Contextual

2Qué es la Red de Di

splay?

(Patabras clave
0 Una piging)

GougleD

/¢

o
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sexo y edad
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Formatos de anuncio Red de Display

Mas variedad de anuncios = Mayor alcance

) L

I

Remarketing en la Red de Display

¢éCoémo funciona??

r

La gerte wate e oo

- Mubstreles sus any
Se arwicn witantes A
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remarketive,

Red de Busqueda de Google

Los anuncios se muestran mediante un sistema de subasta: cada
vez que un usuario realiza una busqueda, se realiza una subasta
donde los anuncios ganadores se posicionan.

El nivel de calidad

Métrica critica para mantener una buena relacién posicién / costo.

Factores como la relevancia del anuncio con la palabra clave y la calidad de la pagina
de destino también afectan.

RANKING = CPC MAXIMO x NIVEL DE CALIDAD
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Segmentacion por Ubicacion

- ¢Ddnde estan nuestros clientes potenciales?
- ¢éDesde qué zonas suelo tener mas visitas o contactos?

- éCuadles son las areas que tienen mas posibilidades de
contactarme o comprar en mi pagina por cercania?

Segmentacién por idioma

- £Qué idiomas hablan mis clientes?
- ¢Residen en alguna zona donde se hablen varias lenguas?

- éEstan los contenidos de mi web disponibles en varios idiomas?

-éTengo capacidad para crear anuncios en varios idiomas?

Extensiones de anuncios

Las extensiones de anuncio son funciones que nos permiten, SIN COSTO
ADICIONAL, afadir més informacién al anuncio que pudiera ser relevante

para nuestros clientes potenciales.
éCémo contactarnos? Google e T
— Extension de ubicacion.
¢Nuestro nimero de teléfono?
— Extension de llamada.

¢Cudnta gente nos recomienda?
— Extension social.

Extension de Ubicacion

- En ciertas busquedas (Google Maps, dispositivos maviles,
busquedas desde ubicacion geografica cercana), se muestran los

datos de contacto de la empresa directamente en el anuncio.

- Podemos usar datos de Google+ Local (Google N\ :

Places) SO
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Extension de enlaces de sitio
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https://support.google.com/adwordspolicy/

Referencias

* Funky marketing, 2014. SEM: Publicidad en buscadores. Recuperado

el 16 de abril de 2018 de: view-

source:http://www.funkymk.com/sem-publicidad-en-buscadores/
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UNIDAD IV Elementos principales de
Estrategias de captacién y generacién de tréfico Googl e Adwords

MGM. AIDA JAZMIN LUNA PEREZ
*Con informacién de Google Partners Academy

Politicas Politicas

- Contenido: relacionado con los productos y servicios

- Los anuncios de texto de AdWords estan sujetos a politicas que se anuncia

publicitarias y pueden ser rechazados si no las cumplen. - No se pueden vender armas
Las politicas se dividen en tres categorias: Editorial y formato, - No se puede vender ayuda para superar controles de
contenidoy enlace drogas
o Editorial y formato: - Enlace: relacionado con las URL visibles y de
destino
o Hacen referencia al texto del anuncio - Permitir entrar y salir de la pagina facilmente al
usuario

o Limite de caracteres

o Que los precios y promociones mencionados existan
en la pagina de destino en uno o dos clics

— —— o Puntuacion y simbolos




Elementos

v Campana
v/ Grupo de anuncios.
v/ ANUNCIOS.

v Palabras clave.
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Redaccidn del texto de los anuncios

. Anuncios sencillos y atractivos
. Mencionar precios y promociones

- Utilizar frases interactivas

Comprar, llame hoy mismo, registrese

* Incluir palabras clave en el texto del anuncio

|
|

Anuncios de Texto

Google AdWords

Google Partners Academy




Tip de Primera linea descriptiva

Google Partners Academy
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Tip de Segunda linea descriptiva

..o |
Tip de URLVisible

Tip de URLde Destino

o GoogleAdWords

Google Partners Academy




Anuncios para moviles

Utilice palabras clave mas generales, cortas y de concordancia amplia ya que en un
dispositivo movil las personas tienden a escribir menos que en una computadora.

Utilice una pagina de destino optimizada para moviles
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Palabras Clave -

* Relacionan al anuncio con una bisqueda relevante

* Los anunciantes tienen que enf9carse en sus sitios
M{eb para hacer “los cimientos” de sus palabras
clave.

Palabras clave

* Concordancia Amplia: La mayor cobertura
« Concordancia de Frase: Grupo objetivo reducido

* Concordancia Exacta: Busqueda muy especifica

* Concordancia Negativa: Exclusién de las consultas
de busqueda irrelevantes

Modificador de concordancia amplia

+ Todos los términos precedidos del signo + tendran que
aparecer en la bisqueda del cliente potencial escritos
exactamente igual o con una ligera variacion.

- Seafade un signo de méas (+) antes de la palabra
« +libros de +jardineria para principiantes

+ +flores a domicilio




Palabras Clave

- Excluir términos clave demasiado generales

- Si dos palabras clave de una misma cuenta
compiten, se_desplegara el anuncio de la
que tenga mas calidad

- Se recomienda seleccionar palabras clave
que estén en el texto del anuncio

20/05/2018

-

Palabras Clave

En la seccién “Detalles” o “Informacién

e detallada” de palabras clave, podemos ver
. S los términos de busqueda reales que
activaron nuestros anuncios

Con estos datos puede obtener nuevas ideas
para palabras clave

Palabras Clave

Si una palabra clave oferta menos que la

estimacion de oferta para la primera
pagina debera:

1) Aumentar el nivel de calidad de esa
palabra clave para que la oferta de la
primera pagina baje

2)Aumentar la oferta parallegar a la
primera pagina

. .
Practicas recomendadas en palabras clave

+ Comience con 15 o 20 términos y amplielos o redtzcalos
como sea necesario

« Las frases de dos o tres palabras funcionan mejor
. Amenos segmento geografico, palabras mas generales

- Aconcordancia mas amplia, costos mayores
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.= . o |
Estados de palabras clave Estados de palabras clave

*Apta: Cumple con las directrices *Por debajo de la oferta de la primera pagina:
estan por debajo de la estimacion de la primera
*Rechazada: No cumple con las directrices pagina, es poco probable que activen anuncios

*Nivel de calidad bajo: es poco probable que
activen anuncios

*En pausa/suprimida: Detenidas o eliminadas

*Volumen de busquedas bajo: Suspendidas por
poco trafico, se reactivaran si se determina que
pueden generar mas trafico

Google Partners £

Diagndstico de Palabras Clave Diagndstico de Palabras Clave
_____ e . wew - Losresultados de esta herramienta incluyen los La ll)r?_formgugn que puede afectar a la
e factores de la cuenta que afectan a las palabras publicacion i e su anuncio como respuesta
clave y al anuncio de los que se realiza el a una consulta concreta.
St diagnostico. " .
Incluyen el estado de aprobacién de anuncios

y de palabras clave

- Te muestra si tu anuncio esta publicandose o si no
estay cual es la razén.

Google Partners Academy Google Partners Aca




Diagndstico de Palabras Clave

* La configuracion de coste por clic (CPC)
- El rendimiento de los anuncios y de las
. palabras clave
El estado en el ranking
"la configuracion de orientacion
geogréfica, etc.

20/05/2018

Referencias

* Google Partners Academy, 2015. Google Adwords. Recuperado el 16
de abril de 2018 de: https://learndigital.withgoogle.com/garagedigital
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UNIDAD IV
Estrategias de captacién y generacién de tréfico

é¢Como elaborar un presupuesto
de posicionamiento pagado en
linea?

MGM. AIDA JAZMIN LUNA PEREZ
*Con informacion de Google Partners Academy

Consideraciones importantes

* Hay que establecer un presupuesto flexible en caso de necesitar
adaptaciones al mismo.

* Hay que llevar controles periddicos de los gastos y resultados para
hacer los ajustes pertinentes.

Paso 1: Llega a un acuerdo de objetivos

Luego viene el ponerse de acuerdo en cdmo medirlo. Esto se logra con
s6lo 3 numeros

* Visitas por mes
* Leads (prospectos) por mes
* Ventas por mes
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Paso 2 : Lleva el objetivo a un nimero

« Calcula (aunque sea a nivel global) cuénto gastas hoy para adquirir un
nuevo cliente con la siguiente férmula:

[Inversion Marketing Anual/Clientes obtenidos Afio= costo adquisicion
cliente nuevo]

Paso 3: Calcula

« Toma el resultado de ese nimero y comparalo con los objetivos que
te planteaste en paso 1 (de visitas, leads y ventas)

« Utiliza el resultado calculado en el paso 2 multiplicado por el objetivo
del paso 1 (o un monto menor) como punto de partida.

Paso 4

« Establece periodicidad de las publicaciones o esquemas de pago.

AN AN
NI g

¢Cémo se determina el costo?

JA Nivel e Calicad [ Costo Real

Google Partners Academy




- & |
CPC l

Es recomendable si su principal objetivo es atraer trafico a su sitio

- Ofertas automaticas: Se establece un presupuesto diario y AdWords
intentard ofrecerle el mayor nimero de clics sin sobrepasarlo.

- Ofertas manuales: Puede determinar cual serd la oferta para cada grupo
de anuncios, palabra clave o ubicacién.

20/05/2018

CPCMedio

+ Su CPC medio, el cual puede ver para cada grupo
de anuncios, es el importe promedio que se le
ha cobrado por un clic en su anuncio.

- Se calcula dividiendo el coste total de los
clics entre el nimero total de clics.

CPCReal -

« El importe final que se le cobra por un clic se
denomina CPC real.

+ Una vez alcanzada determinada posicién en
la subasta, es lo minimo que tenemos que
pagar para mantenerla.

« EI CPC real suele ser inferior al CPC maximo
porque, en la subasta de AdWords, solo
paga la cantidad necesaria para que su
anuncio aparezca por encima del anuncio
del anunciante que le sigue.

Grafico de comparacién

- Dentro de la herramienta online de AdWords
se encuentra un grafico con el cual podemos
comparar varias métricas a lo largo de un =]
determinado tiempo para hacer los ajustes
pertinentes a los presupuestos.
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Ejemplo

TRV RS e —

Referencias

* Google Partners Academy, 2015. Google Adwords. Recuperado el 16
de abril de 2018 de: https://learndigital.withgoogle.com/garagedigital

* Morales, 2018. Hubspot: 3 pasos para lograr un presupuesto de
marketing digital. Recuperado el 16 de abril de 2018 de:
https://blog.hubspot.es/marketing/3-pasos-para-lograr-un-
presupuesto-de-marketing-digital
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UNIDAD IV
Estrategias de captacién y generacién de trafico

Canales sociales y sus
métricas

MGM. AIDA JAZMIN LUNA PEREZ

¢Por qué usar canales sociales?

« Los clientes las utilizan para contactar con sus marcas favoritas y
compartir sus experiencias tanto buenas como malas.

¢Cuales son las ventajas?

* Crea comunidad

* Monitorear nuestros seguidores

* Brindar respuestas rapidas y directas

* Establecer un vinculo con nuestros clientes
* Plataforma para que nos contacten

* Plataforma para brindar contenido de valor

Facebook

« Tiene multiples funciones

« Acepta archivos de imagen, video y audio

* Permite escribir liboremente

* Permite transmitir en vivo

« Contenido mas facilmente viralizable

* Es la red social con mas usuarios

« Sus usuarios son de edades y caracteristicas mas diversas

Meétricas de Facebook

« Alcance: Numero de individuos que han visto tu contenido.

* Impresiones: # de veces que se ha visto tu contenido (una persona pudo
verlo mas de una vez).

* Tasa de interaccidn: (alcance/reacciones, compartidos y comentarios)

« Seguidores (fans): Personas que estan expuestos a tu contenido de manera
regular.

* Likes
* Numero de mensajes
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Instagram Métricas de Instagram

* Su mayor potencial son las imagenes 1) * Seguidores

« Cuentan con filtros e historias * Engagement (#likes y comentarios/total de seguidores)
« Perfil de usuarios mas jovenes * Numero de mensajes

* El uso de hashtags permite seguir tendencias * Numero de hashtags

* Los temas y perfiles estan mas segmentados

Youtube Métricas para Youtube
* La mayor plataforma de video en internet « Numero de suscriptores

* Cuenta con diversidad de usuarios de todo tipo de temas « Tiempo de reproduccién

« Util para compartir contenido de valor « Ntmero de visualizaciones

* Se puede monetizar facilmente « Likes

« Una vez suscritos, a nuestros seguidores les llegaran notificaciones « Comentarios

siempre que se suba contenido. B . . ,
* Numero de sesiones (Youtube premia a los videos que hacen que las

personas se queden consumiendo cualquier otro contenido de la

) YouTube| | ™

Twitter Meétricas de Twitter
* Recientemente amplié su capacidad a 280 caracteres por tweet. * Numero de seguidores

« Util para seguir tendencias * Interaccién

« Util para estar al pendiente de noticias * Menciones

« Sirve para dar respuestas precisas a nuestros clientes * Hashtags

* Los hashtags sirven para segmentar por intereses « Click en enlaces
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Otras redes sociales virtuales

* LinkedIn: Para uso profesional
* Snapchat: Usuarios adolescentes
* Pinterest: Mayormente usada por mujeres

Referencias

* Smith, 2016. Brandwatch. Recuperado el 16 de abril de 2018 de
https://www.brandwatch.com/es/blog/metricas-de-las-redes-
sociales/
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Community management

MGM. AIDA JAZMIN LUNA PEREZ

Community management

« Consiste en gestionar, administrar y moderar las redes sociales
virtuales de una empresa con el fin de crear y fortalecer las relaciones
entre cliente y marca.

Importancia

* Es la “cara digital” de la empresa
* Funge como enlace

* Genera confianza

* Aumenta el conocimiento de clientes actuales y potenciales

* Gestiona la reputacién de la marca

« Se convierte en los oidos de la empresa

* Proporciona retroalimentacion a las estrategias de la empresa
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Habilidades personales Habilidades técnicas
* Sabe escuchar * Buena ortografia y redaccién
« Conocimiento de la marca, empresa y productos * Conoce las redes sociales
« Cordial . q « Conoce de analitica de redes sociales
¢ I o sl . - .
« Paciente (5 Q Utiliza las herramientas de gestion de redes sociales
.C . a L S & ‘ U * Formula estrategias de social media y gestion de la reputacién en
reativo l:' 2 N canales digitales
* Asertivo e A\ * Conoce la audiencia
* Amable % * Conoce los temas de publicidad y comunicacién corporativa
« Sabe enfrentar crisis * Experimentado en comunicacién online
Funciones Referencias
« Disefia estrategias g * Mejia, 2016. Juancmejia.com. Recuperado el 16 de abril de 2018 de:
« Propone presupuestos y sabe adaptarlos = http://www.juancmejia.Fpm/redes-sociqles/community-manager-
que-es-importancia-habilidades-necesarias-y-funciones-completa-
* Responde guia-de-community-
* Comunica management/#1_Que_es_un_Community_Manager

* Genera contenido

* Motiva

* Lidera la comunidad

* Hace benchmarking y analiza la posicién de la empresa
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