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Curso 2024 - 2025  
Marketing Digital  

ASIGNATURA  
- Nombre: Marketing Digital 
- Tipo de Asignatura: Obligatoria  
- Trimestre: 1er  
- Créditos: 4 ECTS  
- Horas de dedicación del estudiante: 38 horas (dentro del aula)  
62 horas (fuera del aula)  
- Idioma de docencia: castellano  
- Coordinador de la asignatura: Alberto Lempira Guevara  
- Profesor de la asignatura: Alberto Lempira Guevara, Maria Cristina Pérez 

Pietri  

PRESENTACIÓN DE LA ASIGNATURA 

Las tecnologías digitales han cambiado la forma en que funciona el marketing en 
la actualidad. Ninguna empresa puede darse el lujo de no estar presente en el 
mundo digital (“online”). Desde grandes compañías que venden productos y 
servicios de consumo masivo a emprendedores y pymes que adaptan sus 
productos a un nicho; su audiencia está online la mayor parte del tiempo, y es 
nuestra tarea como especialistas en marketing lograr que los conozcan y les 
compren.  

Este curso presenta un enfoque compacto pero exhaustivo de todos los aspectos 
clave del mundo del marketing digital que abarca desde el posicionamiento 
orgánico y la publicidad digital hasta la optimización de su presupuesto.  

Este curso utiliza un enfoque práctico y dinámico. Todas las sesiones se imparten 
en forma de seminarios en los que se espera y promueve la participación del 
estudiante.  

OBJETIVOS DE LA ASIGNATURA 

Comprender y dominar de manera integral todos los aspectos vitales para 
ejecutar una campaña de marketing digital en la actualidad.  
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Conocer y manejar las principales herramientas y plataformas usadas para el 
manejo e implementación de las tácticas en el entorno digital.  
Poder identificar oportunidades en el entorno digital de cada organización para 
poder traducirlas en estrategias de marketing enfocadas a los objetivos de 
negocio.  

CONTENIDOS 
• Introducción y conceptos básicos.

o Digital customer journey.
o Segmentación de la audiencia. o Digital Marketing assets.
o KPI Globales.

• Motores de búsqueda.
o SEO (Search Engine Optimization).

 Keywords.
 Optimización de contenido.
 Estrategias de link building.
 Mobile SEO.
 Voice SEO.
 Data estructurada.
 Herramientas y plataformas.
 Best practices. o SEM (Search Engine Marketing).
 Display advertising.
 Search advertising.
 Presupuesto y proceso de puja.
 Programmatic advertising.
 Targeting y remarketing.  KPIs.

• Sorteos, Gamificación y
Engagement

• Social Media.
o Estrategia en Social Media.

 Channel mix.
 Alcance y engagement.
 Funcionalidades y oportunidades.
 Reputación online.
 Monitorización.
 Herramientas.
 Investigación de la audiencia. o Social Media Marketing.
 Plataformas de publicidad.
 Presupuesto y proceso de puja.
 ROI vs. ROAS.
 Funcionalidades y objetivos

• E-Commerce.
o Conceptos básicos.
o Plataformas y herramientas.
o Pasarelas de pago.
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o Seguimiento y monitorización del tráfico y ventas.
o Economía colaborativa y consumo colaborativo.
o Estrategias de marketing.

• Estrategias disruptivas.
o Mobile marketing.
o Video marketing.
o Realidad aumentada (AR)
o Realidad virtual (VR)
o Wearables.
o Blockchain y Metaversos.

• Marketing de Contenidos.
o Plan de contenidos.
o Promocionar contenidos.
o Estrategia transmedia.
o Calendario editorial.
o Email marketing.

 Listas de contacto, leads y conversiones.
 Campañas y objetivos.
 Tipología de emails y casos de uso.
 Funnels y Triggers.
 Plataformas y herramientas.

o Lead management.
o KPI.

• Growth Hacking.
o Fundamentos del growth hacking.
o Plan de crecimiento (Growth plan).
o Herramientas y tácticas.
o Gamificación y recompensas.
o Comunidades online.

• KPI.
o CRO
o ROI
o ROAS

COMPETENCIAS A ADQUIRIR 

CE5. Planificar a través del dominio de las técnicas específicas, los diferentes 
elementos del marketing mix que están conectados al marketing de una empresa 
CE6.  Integrar todos los elementos dentro de la estrategia de comunicación 
completa y eficiente del mensaje de marca para utilizarlo como referencia de 
trabajo con las agencias de comunicación.  

RESULTADOS DEL APRENDIZAJE 
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R1. Discriminar entre las diversas decisiones que componen el marketing mix 
para su ejecución.  
R2. Aplicar las técnicas de análisis para facilitar la toma de decisiones 
correspondientes a los elementos del marketing mix en función de los resultados. 
R3.  Realizar recomendaciones de gestión de todos los elementos del marketing 
mix.  

C6.   
R1. Discriminar entre las diferentes opciones de mensaje y ejecución posibles 
para un plan de comunicación.  
R2. Realizar “briefings” de comunicación para agencias de publicidad R3. 
Realizar un plan de medios.  
R4. Realizar un plan de comunicación que corresponda al plan de marca.  

METODOLOGÍA DOCENTE 

Las sesiones se realizarán con un mix de ”master class” y seminarios, en los que 
los temas serán presentados a través de casos reales usando las plataformas y 
herramientas que los profesionales del marketing digital deben dominar hoy en 
día.   

Cada sesión dejará a los alumnos tareas específicas que les ayudarán a planificar 
la implementación en sus trabajos finales de máster.  

Se espera y se promoverá la participación de los alumnos en todas las sesiones. 

Workshops: se realizará al menos una sesión de workshop durante el curso en 
la que los alumnos podrán poner en práctica los conceptos vistos en las sesiones 
teóricas. La asistencia a estas sesiones contabilizará junto al de las demás 
sesiones.  

CRITERIO DE EVALUACIÓN 

Los alumnos trabajarán en los grupos definidos por los directores del máster en 
las actividades grupales.  

Cada alumno trabajará a lo largo del trimestre en el desarrollo de un plan de 
marketing digital de su TFM. Esta entrega es de carácter individual y buscar 
ayudar a adaptar los trabajos finales de máster de cada alumno al entorno 
digital.   

A lo largo de la asignatura se realizarán actividades en clase de aplicación de 
conocimientos a casos prácticos. Estas actividades tienen un carácter grupal. 
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Evaluación 

Asignación de caso de 
estudio en grupo  

20% 

Ejercicios en grupo 40% 
Estrategia de marketing 
digital (individual) 

40% 
100% 

Importante: todas las actividades no entregadas en las fechas y con los 
requerimientos previstos se consideran como "no entregados". Las fechas de 
entrega de los trabajos y presentaciones se indicarán el primer día de clase. La 
calificación final de la asignatura será la media ponderada de los pesos 
indicados en la tabla anterior. Sin embargo, para aprobar la asignatura 
debe obtenerse una nota mínima de 5/10 en el examen final y haber 
asistido al menos al 80% de las clases presenciales.  

Recuperación: 
Para los estudiantes que no aprueben el curso, habrá un segundo examen 
programado durante las dos semanas siguientes del final del trimestre. Las reglas 
serán las mismas: Aprobar el examen con un mínimo de 5/10 será necesarios para 
aprobar la asignatura y se mantendrán los mismos porcentajes y notas para las 
demás actividades que conforman el restante de la evaluación del curso.  

En caso de no presentarse al examen, solo por una razón justificada, el 
estudiante debe informar al profesor y al director (s) del programa para que 
estudien la posibilidad de reprogramar el examen para la recuperación. Mientras 
tanto, el estudiante obtendrá un "suspenso", que será reemplazado por la 
calificación real después de que se tome el examen final. El "suspenso" no se 
reflejará en la transcripción académica del estudiante.  

No asistencia al examen  
La no asistencia al examen final sin causa justificada resultará en un SUSPENSO 
de toda la asignatura.  

Plagio 
Se entiende por Plagio utilizar el trabajo de otro y presentarlo como propio sin 
reconocer las fuentes de la manera correcta. Todos los ensayos, informes o 
proyectos entregados por un estudiante deben ser trabajos originales completados 
por el estudiante. Al inscribirse en cualquier Máster Universitario de la UPF BSM, 
los estudiantes reconocen que entienden la política de la escuela sobre el plagio y 
certifican que todas las asignaturas de los cursos serán su propio trabajo, excepto 
donde se indique en la referencia correcta. No hacerlo puede resultar en una 
expulsión automática del programa".  
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Información sobre sesiones. 

Sesión Tema Contenido y actividades 

1 Introducción y 
conceptos básicos 

- Introducción al Marketing Digital Estado del arte. 
- Diferencias entre marketing online y offline. 
- El customer journey digital. 
- Canales digitales y activos digitales.  

2 Social Media 
(Estrategia) 

- Análisis de redes sociales, clasificación y propósitos.  
- Decisión del Channel Mix. 
- Conceptos básicos y su impacto en las metas de negocio. 
- Tracking, Best Practices y herramientas.  

3 Social Media 
(Marketing) 

- Audience research.  
- Plataformas de publicidad. 
- Presupuestos, metas y procesos de puja. 
- ROI y ROAS.  

4 E-Commerce - Conceptos básicos.  
- Plataformas y herramientas. 
- Pasarelas de pago. 
- Tracking y monitorización de ventas. 
- Sharing economy y consumo colaborativo.
- Estrategias de marketing. 

5 Motores de 
búsqueda. (SEO) 

- Keywords.  
- Optimización de contenido. 
- Estrategias de Link Building. 
- Mobile SEO 
- Voice SEO 
- Herramientas 
- Data estructurada 
- Best Practices  

6 Motores de 
búsqueda. (SEM) 

- Display advertising.  
- Search advertising. 
- Budget and bidding process. 
- Programmatic advertising. 
- Targeting and retargeting. 

7 Sorteos, 
Gamificación y 
engagement. 

- Generación de sorteos. 
- Elementos de gamificación.
- Engagement y rentabilización del contenido. 

8 Estrategias 
disruptivas. 

- Mobile Marketing.  
- Video Marketing. 
- Realidad Aumentada/Realidad Virtual. 
- Wearables.
- Blockchain y Metaversos. 

9 Marketing de 
contenidos y Email 
Marketing. 

- Plan de contenidos.  
- Patrocinar contenido. 
- Estrategias transmedia. 
- Calendario editorial.
- Listas de contacto, leads y conversions.
- Tipologías de email y casos de uso.
- Plataformas y herramientas.
- GDPR. 

10 Growth Hacking y 
KPI 

- Fundamentos básicos.  
- Plan de crecimiento. 
- Herramientas y tácticas. 
- Comunidades online. 

11 Presentaciones de 
estrategia de 
marketing digital. 
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PROFESORADO 
Alberto Lempira Guevara 

Consultor de marketing y desarrollo empresarial. Ph.D. in Business (Candidate) 
por la Universidad de Barcelona (España), MSc. in Marketing por la 
Universidad Pompeu Fabra (España), Posgrado del Tecnocampus-UPF (España) 
en Marketing Digital, Posgrados en INESDI Online Business School (España) 
en Inbound Marketing, Transmedia Storytelling / Branded Content. 
Titulado en Ingeniería de Producción por la Universidad Metropolitana 
(Venezuela). 

Alberto es el coordinador académico del Master of Science in Marketing de la UPF 
Barcelona School of Management, profesor de Marketing y Comunicación en 
Tecnocampus-Mataró, ESCI-UPF y en la Universidad Pompeu Fabra.  

Alberto trabajó en Marketing Político por más de cinco años. También ha estado 
trabajando en user acquisition, CRO, estrategia digital y publicidad como 
consultor durante los últimos años. Es el host del podcast @NotYourMarketer. 
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McDonald, J. (2018). Social Media Marketing Workbook: 2018 Edition – How to Use Social 
Media for Business.  

Mohammed, R. (2018, January). How Retailers Should Think About Online Versus In-Store 
Pricing. Harvard Business Review.  

Morgan, N. (2018). Can you hear me?: How to connect with people in a virtual world. (1st 
ed.). Boston, Massachusetts: Harvard Business Review Press. 

MOZ. (2019). What is SEO? (Search Engine Optimization Definition) - Moz.  
Quesenberry, K. A. (2018). The Basic Social Media Mistakes Companies Still Make.  
Real Time Statistics Project. (2018). Internet Live Stats - Internet Usage & Social Media Statistics. 

Retrieved October 6, 2018, from http://www.internetlivestats.com/  
Samuel, A. (2016, April). The Social Cost of Bad Online Marketing. Harvard Business Review. 
Sharma, A. (2016, March). Online Retailers Should Care More About the Post-Purchase 

Experience. Harvard Business Review. 
Statista. (2020). Global Internet Usage Dossier. Statista. 
Statista. (2020). Artificial Intelligence use in Marketing.  
Trevail, C. (2016, June). Getting the Most from an Online Customer Community. Harvard 

Business Review.  
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