Diplomado en

MARKETING DIGITAL



WEBC

Adquiere una formacion integral
en marketing digital, combinando
fundamentos estratégicos con
una amplia variedad de
herramientas practicas para
disenar, ejecutar y optimizar
campanas digitales efectivas con
un enfoque orientado a
resultados y alineado a los
objetivos del negocio.



Modalidad de Estudio WEBC

La modalidad aula en casa (MAC) te permite estudiar y prepararte
con multiples ventajas, comodidad y desde cualquier lugar.

Toma tus clases con comodidad y
desde donde estés.

Comparte tu aprendizaje de
manera virtual con tus profesores y
colegas. Viviras una experiencia
educativa dinamica y profesional
mediante nuestras clases en vivo.

Tu experiencia como base del
aprendizaje. Con un enfoque
andragogico, el aprendizaje se
distribuye en un 80% practico y
20% conceptual para la adecuada
implementacion del conocimiento
adquirido.

Una plataforma de estudio que te
ofrece herramientas para facilitar el
proceso de aprendizaje y la
interaccion




Plan de Estudios WEBC

Llega al siguiente nivel con estas habilidades profesionales

DURACION SESIONES
80 HORAS | 5 MESES SABADOS 8:30 A 12:30 HORAS

Ecosistema digital y estrategia
MODULO | 16 HORAS

1.- Ecosistema digital
1.1.- Ecosistemas digitales internos
1.2.- Ecosistemas digitales externos
1.3.- Componentes basicos
. 1.3.1 Sitio web / App
. 1.3.2 SEO/Blog
. 1.3.3 Medios pagados (SEM, RRSS, Otros)
- 1.3.4 Redes Sociales
« 1.3.5 Email Marketing
- 1.3.6 Contenido
. 1.8.7 Otros componentes
1.4. Medios propios, ganados y pagados

2.- Estrategia de Marketing Digital

2.1.- Definicidn de objetivos con el modelo SMART
2.2.- Estrategia vs tactica

2.3.- Estrategia alineada al ecosistema digital

2.4.- Etapas del funnel y customer journey

3.- Publico objetivo y modelos de comportamiento
3.1.- Buyer persona y publico objetivo (y sus diferencias)
3.2.- Construccion del buyer persona
3.3.- Variables clave del publico objetivo

. 3.3.1 Demograficas

. 3.3.2 Psicograficas

. 3.3.3 De Comportamiento
3.4.- Modelos de comportamiento

« 3.4.1 Introduccién

. 3.4.2 AIDA

. 3.4.3ZMOT

« 3.4.4 See-Think-Do-Care

4.- Propuesta de valor y plan de medios
4.1.- Propuesta de valor y posicionamiento
- 4.1.1 Nocion basica de posicionamiento
- 4.1.2 Disefio de una propuesta de valor
. 4.1.3 Modelo canvas para la propuesta de valor
4.2.- Seleccion de canales y plan de medios
. 4.2.1 Alineacion de objetivos y audiencias del ecosistema digital
. 4.2.2 Distribucion de presupuestos



Comunicacion y contenido 1
MODULO | 16 HORAS KGE B‘
1.- .Branding y brief creativo

1.1.- Introduccién al branding

1.2.- Brief creativo
1.3.- Identidad verbal

2.- Estrategia de contenido
2.1.- Tipos de contenido (Matriz de contenido)
2.2.- Estrategia de contenidos por etapas de funnel o customer journey
2.3.- Lead nurturing vs lead scoring
2.4.- Formatos de contenido por plataforma

. 2.4.1 Facebook

. 2.4.2 Instagram

. 2.4.3YouTube

« 244X

. 2.4.5Blog

o 2.4.6 TikTok
2.5.- Calendario editorial

3.- Fundamentos de copywriting y storytelling
3.1.- ;,Qué es el copywriting?
. 3.1.1 Estrategias de redaccion: PAS, AIDA, 4C, BAB
. 3.1.2 Uso de la IA generativa y otras herramientas
. 3.1.3 Importancia del blog y sus contenidos para SEO
3.2.- ;Qué es el storytelling?
. 3.2.1 Estructura de tres actos y modelos narrativos
. 3.2.2 Elementos esenciales de una historia efectiva
o 3.2.2.1 Personaje principal
o 3.2.2.2 Conflicto o reto
o 3.2.2.3 Emocion y autenticidad
o 3.2.2.4 Llamado a la accion

4. Fundamentos de disefio

4.1.- Color, tipografia, jerarquia y composicién
4.2.- Identidad grafica

4.3.- Alineacion al branding

4.4 .- Herramientas

Métricas y analitica
MODULO | 16 HORAS

1.- Tipos de datos y analitica digital
1.1.- Tipos de datos
. 1.1.1 Cuantitativos vs. cualitativos
. 1.1.2 First-party, second-party y third-party data
. 1.1.3 Consideraciones éticas y legales: privacidad, cookies, consentimiento
1.2.- Analitica de datos
. 1.2.1 Analitica de datos en marketing digital
. 1.2.2 El ecosistema digital como fuente de datos
. 1.2.3 Métodos de analisis de datos
o 1.2.3.1 Descriptivo
o 1.2.3.2 Diagndstico
o 1.2.3.3 Predictivo
o 1.2.3.4 Prescriptivo



2.- Métricas e indicadores de desempefio
2.1.- Concepto de métrica, indicador, indicador clave de desempefio
2.2.- KPI's alineados a estrategia y customer journey
. 2.2.1 Indicadores operativos, tacticos y estratégicos
2.3.- Métricas e indicadores en diversas plataformas
. 2.3.1 Sitio web (Google Analytics y UX/UI)
. 2.3.2 Facebook / Instagram
. 2.3.3 Google Ads
« 2.3.4 Email marketing

3.- Andlisis y visualizacion de datos
3.1.- Indicadores de rendimiento
« 3.1.1 Principales KPI's de marketing digital
« 3.1.2 Principales KPI's de ventas
3.2.- Herramientas para el analisis y visualizacion de datos
. 3.2.1 Herramientas de analitica digital (Google Ads, Meta Ads, Google Analytics)
. 3.2.2 Plataformas de visualizacion (Looker Studio, Power BI, Tableau)
o 3.2.2.1 Ejemplo con Looker Studio
. 3.2.3 Integracion de datos de multiples canales
. 3.2.4 Introduccion a la creacion de dashboards

4.- Taller de manejo de métricas, indicadores y conceptos avanzados
4.1.- Taller integral de métricas e indicadores

4.2.- Introduccion al performance marketing

4.3.- Introduccion a marketing automation

Meta Ads
MODULO | 16 HORAS

1.- Ecosistema y estructura
1.1.- Ecosistema de Meta Ads
« 1.1.1;,Qué es Meta Ads?
. 1.1.2 Apertura de cuenta y requisitos para anunciar
. 1.1.3 Plataformas conectadas y distribucion
. 1.1.4 Pixel de Meta
1.2. Estructura de campanas
. 1.2.1 Niveles
. 1.2.2 Objetivos

2.- Segmentacioén y audiencias
2.1.- Criterios de segmentacion basicos
2.2.- Tipos de audiencias

. 2.2.1 Personalizadas

. 2.2.2 Similares

. 2.2.3 Porintereses

. 2.2.4 Audiencias de remarketing
2.3.- Creacion de publicos efectivos
2.4.- Presupuestos, pujas y calendarios

3.- Estrategia digital y formatos publicitarios
3.1.- Estrategia digital
. 3.1.1 Organico vs pagado
. 3.1.2 Alineacion al funnel o customer journey
- 3.1.3 Mensaje, objetivo y audiencia en cada punto de contacto

WEBC



3.2.- Formatos publicitarios

. 3.2.1 Tipos de formatos en Meta Ads (imagen, video, carrusel, coleccion, reels, etc.)

. 3.2.2 Ventajas y usos de cada formato
- 3.2.3 Alineacion de formatos a estrategia del funnel o customer journey

4.- Medicion y optimizacion

4.1.- Relacion entre objetivos de campana y KPI's

4.2.- Métricas e indicadores por tipo de campafa

4.3.- Diagndéstico de rendimiento

4.4.- A/B testing

4.5.- Ajustes post-lanzamiento: cuando y como optimizar
4.6.- Buenas practicas y politicas publicitarias

Google Ads

MODULO | 16 HORAS

1.- Ecosistema y estructura
1.1.- Ecosistema Google Ads
« 1.1.1 ;Qué es Google Ads?
. 1.1.2 Apertura de cuenta y requisitos para anunciar
. 1.1.3 Plataformas conectadas y distribucién publicitaria
. 1.1.4 Buenas practicas y politicas publicitarias
1.2.- Estructura de campanas
. 1.2.1 Niveles
. 1.2.2 Objetivos y tipos de campana
o 1.2.2.1 Red de busqueda
o 1.2.2.2 Red de display
o 1.2.2.3 Anuncios de video
o 1.2.2.4 Otros
« 1.2.3 Configuracion general de campanas

2.- Segmentacion, audiencias y palabras clave
2.1.- Segmentacion
. 2.1.1 Criterios béasicos de segmentacion
. 2.2.2. Segmentacion por audiencia o por palabra clave
2.2. Audiencias
. 2.2.1 Audiencias de afinidad
. 2.2.2 Audiencias en el mercado
. 2.2.3 Audiencias personalizadas
. 2.2.4 Audiencias de remarketing
. 2.2.5 Audiencias similares
. 2.2.6 Audiencias combinadas
2.3.- Palabras clave
. 2.3.1 Tipos de concordancia
. 2.3.2 Intencién de busqueda y relevancia
. 2.3.3 Herramientas para investigacion de palabras clave
o 2.3.3.1 Google Keyword Planner

3.- Estrategia digital y formatos publicitarios
3.1.- Estrategia
. 3.1.1 Alineacién al funnel o customer journey
- 3.1.2 Mensaje, objetivo y audiencia en cada punto de contacto

WEBC



3.2.- Formatos de anuncio L4
. 3.2.1 Red de busqueda KGEBC
. 3.2.2 Red de display
« 3.2.3 Anuncios de video
« 3.3.4 Otros formatos
3.3.- Concordancia entre formato, intencion y segmentacion

4.- Medicion y optimizacion
4.1.- Google Ads — Quality Score
4.2.- Métricas clave de acuerdo al objetivo, tipo de campana y segmentacion
4.3.- Estrategias de puja en Google Ads
. 4.3.1.Pujas manuales vs. automaticas
« 4.3.2.Maximizar clics
« 4.3.3.Maximizar conversiones
« 4.3.4 CPA objetivo (Costo por Adquisicion)
. 4.3.5 ROAS objetivo (Retorno sobre el gasto publicitario)
« 4.3-6 CPMy vCPM (costo por mil impresiones visibles)
4.4.- Diagndstico de rendimiento
4.5.- A/B Testing y experimentos

Esquema académico concurrente (Metodologia Carrusel)

El diplomado puede iniciar en cualquier médulo, no existen tematicas con seriacion ni
interdependencia.

- No es necesaria una secuencia didactica

. Cada mddulo aborda tépicos, habilidades y destrezas especificas

. Los médulos contribuyen de manera auténoma al objetivo general del diplomado

Criterios de evaluacion

1.- Cuatro actividades de aprendizaje por modulo cursado con un valor de 20% c/u (80%)
2.- Evaluacion Continua: desempefio en clase, participacion activa, desarrollo de casos, etc. (20%)



Tenemos mas de 90 anos cambiando vidas.

Somos la institucién de educacion superior de régimen privado mas antigua del pais.
Somos mexicanos, somos libres, somos laicos, somos incluyentes.
Nos especializamos en negocios.

FIMPES

-

/

ACBSP

ACCREMTED 7

Decreto Presidencial

Desde 1939 son reconocidos oficialmente, por decreto presidencial, los estudios realizados en
la EBC, institucion con libertad absoluta para disefar sus propios planes de estudio en todas y
cada una de sus areas académicas.

Empresa Socialmente Responsable

Desde el afo 2009 hemos obtenido de manera ininterrumpida el distintivo ESR, cumpliendo
con los estandares de bienestar social y compromiso con nuestro planeta.

FIMPES

Por cumplir con los estédndares de calidad que garantizan la formacion de profesionales, la
Federacion de Instituciones Mexicanas Particulares de Educacion Superior (FIMPES) acredita
a la EBC como Institucion Lisa y Llana.

ACBSP

La Acreditadora Internacional ACBSP reconoce la excelencia educativa de nuestros
programas de estudio y nos otorga el logro mas alto la "Full Accreditation”

Great Place to Work

La Escuela Bancaria y Comercial ha sido reconocida como una de las mejores 100 empresas
para trabajar en México, con liderazgo en el sector educativo y de formacion.

En 1929 la EBC fue la respuesta creativa que dio el Banco de México a la necesidad de capacitar al
naciente Sistema Financiero Mexicano. Desde entonces y durante mas de nueve décadas, hemos
estado inmersos en la historia econémica, financiera, social y educativa de nuestro pais.



LA

) - Escuela Bancaria y Comercial ©

star los temarios en funcion de la vigencia, actualizacion de los
as competencias profesionales a desarrollar.

| -




