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Caracteristicas (promotips)

Esta edicidn estd enfocada en mostrarle al lector
mas sobre los factores de éxito de una estrategia de
marketing digital, utilizando técnicas clave en el
area, que incluyen bisqueda, redes socialesy
marketing de contenidos, optimizacién de
conversionesy automatizacién de marketing.

Introduce mas técnicas de marketing basadas en
datos con muchos ejemplos nuevos que cubren el
andlisis digital, lainteligencia artificial y el
aprendizaje automatico.

Vincula la teoria del marketing con la experiencia
empresarial practica para ayudarle acomprender el
marketing digital en el mundo real a través de casos
de estudio de empresas de vanguardiay lideres del
mercado.

Ofrece material visual como graficas y tablas que
describen paso a paso los procesos de estudioy
brinda ejemplos actualizados de implementacion de
medios sociales organicosy pagados.

> Cadacapituloiniciaconlos objetivos de
aprendizaje y temas arevisar para dar mayor
claridad al estudiante. El docente podrarevisar
en estaseccionintroductorialos enlaces a otros
capitulos para mayor contexto.

Material de apoyo para el docente (eninglés):

> Manual paraeldocente

> Presentaciones PPT

Material de apoyo para el estudiante (eninglés):

> Examende practica

> Casosdeestudio

> Videos

Consulte asuAsesorde Servicios de Aprendizaje de
Pearson o escriba a hedsoporte@pearson.com para
obtenerinformaciénrespecto delosrecursosy
material descargable para docentes.



Ventajas competitivas

~

Entre las ventajas sustanciales de este titulo destacan:

*

Las tres partes enlas que esta dividido el libro, cada
una cubre un aspecto diferente que permite
comprender como las organizaciones utilizan el
internet para el marketing con el fin de ayudarles a
obtenerunaventaja competitiva.

La seccion Habilidades digitales esenciales enlista
ideas practicas para mejorar la empleabilidad,
mostrando losinteresesy experiencias de los
estudiantes.

La seccion Visidon del marketing digital presenta
ejemplos de como utilizar la investigacion para
facilitar el marketing basado en datos.

Los casos de estudio muestran ejemplos del mundo
real através de los cuales se describen acciones que
las empresas estan utilizando actualmente para
implementar técnicas del marketing digital. Las
preguntas al final de cada caso de estudio estan
destinadas aresaltar os principales puntos de
aprendizaje del ejemplo.

Los ejercicios de autoevaluacion que se
encuentran al final de cada capitulo ponen a
pruebalacomprension de los términosy
conceptos estudiados.

Las preguntas de examen y discusion incluyen
interrogantes que pueden ser utilizadas parala
autorevision porlos estudiantes. Incluyen
ensayos individuales, temas para discusion en
seminarios y preguntas cortas para examenes
que permiten evaluar el conocimiento sobre un
tema.

Los profesores encontraran que el texto tiene una
buena gama de casos de estudio, actividades y
ejercicios para apoyar su ensefianza.

Cada caracteristica del libro ha sido disefiada
para asistirenlacomprension, reforzar el
aprendizaje y ayudar alos lectores a encontrar
informacién facilmente, especialmente cuando
completan tareasy se preparan para examenes.
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