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PROCESO DE GESTION DE FORMACION PROFESIONAL INTEGRAL
FORMATO GUIA DE APRENDIZAJE

IDENTIFICACION DE LA GUIA DE APRENDIZAJE

¢ Denominacion del Programa de Formacion: MARKETING DIGITAL

e (Cddigo del Programa de Formacion: 62110000

e Nombre del Proyecto (si es formacion Titulada)

e Fase del Proyecto (si es formacion Titulada)

e Actividad de Proyecto (si es formacion Titulada)

e Competencia: Estructurar la Estrategia de Mercado Digital de acuerdo con objetivos de
Campania y normativa legal - codigo 260101055

e Resultados de Aprendizaje a Alcanzar

e Formular plan de marketing digital teniendo en cuenta los segmentos del mercado

o Establecer métricas teniendo en cuenta el plan de mercado digital

Duracion de la Guia: 48 horas

2. PRESENTACION

Todas las empresas para desarrollar la campafia de comunicacion y promover sus productos y
servicios, recurrian a la publicidad convencional conformada por los medios publicitarios
tradicionales como la radio, television, impresiones en prensa y revistas, volanteo o perifoneo local.
Asi mismo, los consumidores recibian la informacion publicitaria emitida por las empresas y a partir
de la intensidad publicitaria posicionaron las marcas en sus mentes lo que influenciaba en su
decision de compra. Con los cambios tecnolégicos, la dependencia de la publicidad convencional
fue reduciéndose y poco a poco la publicidad se compartia en los medios digitales proporcionando
a las empresas mayores y mejores oportunidades para transferir informaciéon a sus prospectos,
consumidores ,usuarios y clientes. Asi mismo la presencia digital de las empresas generé cambios
en el comportamiento del consumidor convirtiéndolo en un ser mas activo, mas informado, mas
exigente y con mucha mas informacion de la oferta comercial, hasta convertirlo en un consumidor
digital.

De esta manera, todos los negocios de hoy deben considerar la optimizacién de los recursos
digitales y la utilizacion de medios convergentes entre los que se encuentran los medios propios,
medios pagados, y medios ganados, asi como la generaciéon de contenidos digitales SEO de
posicionamiento organico y los contenidos digitales SEM de posicionamiento pagado aprovechando
al maximo las herramientas de social media mediante infografias, videos, newsletters, blogs spots,
podcasts, imagenes, recetas, historias, noticias y otros.

Las actividades de la formacién se encuentran disefiadas para orientar al aprendiz hacia el
entendimiento de los elementos de la comunicacion publicitaria y la estructuracion del plan de

GFPI-F-135 V04



SENA

N

medios digitales, para lo cual el aprendiz desarrollarad un informe escrito con la campafia del plan
publicitario digital y sustentara las actividades de la campafa publicitaria segun requerimientos del
plan de marketing digital.

Siendo asi, el marketing digital se ha convertido en una herramienta facilitadora y eficaz de los
procesos que soportan el comercio nacional e internacional, de esa manera ,los clientes y el
mundo conocen sus preferencias y expectativas para satisfacer sus necesidades .La innovacion
es un aspecto clave de la manera de hacer marketing ,cambiando las formas de comunicacion
dejando ver la publicidad y el merchandising, para convertirlos a un mundo digital mas agil, rapido y
dinamico para satisfacer todas las necesidades del mercado.

iBienvenidos!

Actividades en grupo, individual, talleres, lecturas, videos,
Descripcion de la(s) Actividad(es) | estudio de casos, uso de las actividades didacticas activas:
foro, simposio, panel de expertos, entre otras.

Ambiente virtual de aprendizaje (AVA) mediante Ia
Ambiente Requerido plataforma google meet, el drive, el correo electrénico,
whastapp y otros medios tecnolégicos, ambientes
especializados como: software de disefio y de social media.

Materiales y equipos Guia de aprendizaje, las bases de datos de la Biblioteca
Sena, material de apoyo, Computador, celular, apps, y una
buena conexion a internet,materiales USB y otros elementos
necesarios para elaboracién de material de apoyo.

3. FORMULACION DE LAS ACTIVIDADES DE APRENDIZAJE
3.1 Actividades de reflexion inicial

Descripcion de la(s) Actividad(es)

Antes de responder los siguientes interrogantes lo invitamos a ver el siguiente video del canal
negocios 'y  emprendimiento sobre la importancia del marketing digital:
https://lyoutu.be/TQ10gMPfnXk a partir del cual como actividad de reflexién es importante que el
aprendiz intente dar respuesta a los siguientes interrogantes.

e /Porqué las empresas deben desarrollar actividades publicitarias para dar a conocer su
oferta comercial a los consumidores?

e  Es necesario que los pequeios negocios tengan presencia digital en redes sociales y otros
canales digitales, y que sucede si una empresa no tiene este tipo de presencia?
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e ,Los productos que no tienen publicidad en medios convencionales pueden abrirse paso en
un mercado competitivo?

e .,Un producto de precio bajo, puede comercializarse exitosamente sin publicidad o
comunicacion en ningun medio de difusién?

Las anteriores reflexiones permitiran al aprendiz identificar componentes que contribuyen a la
debida proyeccion de la comunicacion comercial a través de medios convergentes, y tenerlas en
cuenta al momento de su elaboracion.

3.2 Actividades de contextualizacion (Conceptualizacion):

En grupos conformados, desarrollar el siguiente temario, consultando la bibliografia sugerida y
socializando frente a los demas grupos mediante la técnica didactica sugerida

Descripcion de la(s) Actividad(es)

El comportamiento del consumidor digital no es tan diferente como el de los consumidores
tradicionales, ya que basan sus elecciones en la percepcion de sus necesidades para iniciar la
busqueda de informacién sobre el producto o servicio que requieren, dirigirse al punto de venta y
seleccionar el producto de acuerdo a la oferta comercial del establecimiento. El nuevo consumidor
digital tiene mayor acceso a la informacion, de manera que esta en menor desventaja que sus
antecesores al disminuirse las asimetrias entre oferentes y demandantes, propias de los mercados
tradicionales. Adicionalmente, tiene el poder de articularse en comunidades para emitir sus
opiniones o defender sus derechos de una forma mucho mas eficiente.

Para complementar los conocimientos sobre el tema debemos hacer la lectura sobre las
aproximaciones al comportamiento del consumidor del libro Comportamiento del Consumidor de
Alonso Javier disponible en la biblioteca digital Sena: https://www-alphaeditorialcloud-
com.bdigital.sena.edu.co/reader/comportamiento-del-consumidor?location=1

Existen dos elementos econémicos que pueden afectar el comportamiento de compra: El primero
es la consideracion de la limitacién presupuestaria y la escasez de recursos econdmicos, hecho que
debe figurar permanentemente como marco que encierre cualquier analisis de una situacion de
compra, y en segundo lugar se debe considerar que la hipétesis inicial de la maximizacion de la
utilidad o de la satisfaccion es una razonable aproximacién a las motivaciones que subyacen el
comportamiento de compra.

Una corta caracterizacion sobre el comportamiento de compra del consumidor digital se puede
encontrar en el articulo que lleva su nhombre propuesto por Data analisis disponible en la biblioteca
digital Sena base de datos ProQuest
https://login.bdigital.sena.edu.co/login?url=https://www.proquest.com/newspapers/el-consumidor-
digital/docview/1555595336/se-2?accountid=31491
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3.3 Actividad de apropiacion
3.3.1 Actividades del &rea Cognitiva
Descripcion de la(s) Actividad(es):

Apropiar conceptos sobre medios convergentes del entorno digital, teniendo en cuenta
comportamiento del consumidor y los niveles de la organizacion segun contexto productivo y social.

El entorno digital estd conformado por el numero de medios digitales que se utilizan para hacer la
publicidad on line. En el medio digital, lo que importa no es solo estar presente, sino entender las
ventajas y las desventajas de los medios disponibles para conseguir el justo equilibrio entre todos,
con el fin de asegurar que nuestra presencia digital lleve a una generacion de negocio y de ingresos.
Esta integracion es lo que permitira a la marca desarrollar una presencia solida en internet. Por esto,
para cualquier empresa, marca u organizacion que desee comunicarse o vender algo a través de
Internet, el ecosistema digital siempre debera estar compuesto por tres tipos de medios:

Medios pagados: Anuncios en television o impresos en prensa y revistas, cufias de radio,
publicidad exterior como las vallas publicitarias y el volanteo en la zona de influencia del negocio,
hacen parte de la publicidad convencional. Los medios pagados digitales son, esencialmente, lo
mismo: espacios por los que las marcas pagan a cambio de exponer su mensaje. Sin embargo,
frente a los medios tradicionales, ofrecen numerosos beneficios que los hace especialmente
rentables para conectar con nuevas audiencias y captar potenciales clientes: por un lado, el poder
de hyper-segmentacion hace particularmente valioso y posible, abordar con mensajes a solo
aquellos que estan mas propensos a “escuchar a la marca”; también, la posibilidad de monitorear
reacciones en tiempo real y por tanto, ajustar dinamicamente a medida que el mensaje se expande;
y finalmente, gracias a la gran cantidad de datos obtenidos, se pueden tomar decisiones mas
informadas. Estas son precisamente parte de las grandes barreras que los medios tradicionales no
han logrado superar y ha provocado la migracién de los grandes presupuestos publicitarios hacia
los medios digitales. Solo con la television conectada, el “out of home digital” (OOH) y el internet de
las cosas, los “medios tradicionales” comenzaran a tener las capacidades necesarias para resolver
esta serie de ‘incognitas’ que permitiran medir su impacto y eficacia, y de esta forma tener mayor
claridad de la audiencia, conocer cémo reacciona la misma, sin que su colocacién sea
excesivamente costosa. Y es aqui donde la publicidad tiene su mayor oportunidad para seguir
avanzando con técnicas que permitan, en lugar de intentar hablar con “todo el mundo”, ayudar a la
marca a localizar al usuario correcto, aquel que esta dispuesto a escucharte y que ya ha demostrado
interés o intencién en lo que vendes, y comunicarse con él o ella de forma individualizada. Seguir
comunicando de manera masiva — genérica — es tirar perdigones al aire sin apuntar, con precision,
la mira.

En la actualidad, existe una amplia gama de formatos y tacticas que las marcas pueden utilizar
como parte de sus estrategias de publicidad pagada:
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Display, Videos y Audios: constituyen los formatos mas conocidos y es cuando pagamos por
insertar banners animados, banners estaticos, mass media, videos y audios en paginas de
terceros

Search: cuando pagamos para situar nuestra pagina como parte de los resultados de busqueda

Retargeting: cuando “tagueamos” a los usuarios que han interactuado con nuestro mensaje y le
damos seguimiento mientras navegan por la web para volver a presentarles un mensaje buscando
la conversién

Influencers: cuando pagamos a alguien que se presupone cuenta con una audiencia importante
de seguidores y queremos capitalizar esa base de usuarios para promocionar nuestro mensaje

Patrocinios: cuando pagamos por insertar contenidos promocionales, bien sea en redes sociales
0 en paginas de terceros.

Los Medios ganados: gracias a la experiencia positiva que puede generar un producto o un servicio
desde la 6ptica del consumidor, se generaran comentarios favorables que seran compartidos con
otras personas. Las conversaciones sobre una marca ha sido uno de los medios mas poderosos
para pasar informacion de una persona a otra. Gracias a la proliferacion de las redes sociales como
Whats App, Instagram, Twitter, Snapchat o Facebook, los blogs, las paginas WEB y otras
plataformas de comunicacion, los usuarios han pasado de ser simples consumidores de informacion
a ser productores activos de contenido. Con esto, se ha ampliado exponencialmente las formas de
una marca para poder ganar visibilidad y con ello que se viralice la actuacién o experiencia con una
marca y llegue a latitudes antes insospechadas. Los medios ganados son, todas aquellas
conversaciones y reacciones que surgen de manera organica y espontanea de parte de nuestros
clientes o consumidores, sin que la marca tenga que pagar ni cree el contenido. La importancia de
estos medios es vital, pues son sumamente potentes a la hora de generar confianza, ya que, en
general, nos fiamos mas de las recomendaciones que nos llegan de boca en boca, que de la
informacion que viene directamente de quien nos ‘vende’ algo. Algunos de los comentarios de los
consumidores dados a partir de la experiencia del uso de los productos se presentar de la siguiente
manera:

Mentions: Tal como suena, cuando alguien nos nombra o se refiere a nosotros
Shares: Cuando alguien comparte, de forma voluntaria, algo sobre nosotros con sus contactos
Reposts: Cuando alguien toma algo que hemos publicado y lo publica para sus contactos

Reviews: Cuando alguien hace una critica o una resefia sobre nosotros, en paginas como Amazon,
Booking, Expedia, entre otros.

Los Medios propios que pueden convertirse en los mas importantes, constituidos por aquellos
espacios, canales o contenidos que la marca crea, define y usa para comunicar sus mensajes y
vender nuestros productos y servicios en la web. En el pasado, estos medios simplemente no
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existian. O pagabas para que hablaran de tu marca o hacias las cosas tan bien (o tan mal) que se
hablaba de tu marca sin que hicieras nada. Al surgir el internet, por primera vez se pone en las
manos de las marcas la posibilidad de crear espacios propios, establecer una voz, definir la
conversacion que se quiere mantener y disefar experiencias unicas con sus usuarios y clientes.
Los medios propios son, como su nombre indica, los que mejor reflejan y posicionan su marca y su
oferta y los que mas enfocados estadn a las necesidades e intereses de sus clientes actuales y
potenciales.

Estas propiedades digitales, como también se les conoce, incluyen el sitio web de la marca, el
desarrollo de aplicaciones moviles, microsites y landings de campanas, hasta toda la gestion para
posicionarnos en los buscadores; también toda comunicacion que generemos y enviemos a nuestra
base de datos de prospectos y clientes a través de correo electrénico, SMS o celular, dentro de los
medios digitales mas utilizados se encuentran:

Website corporativo: compuesto por una serie de paginas que permiten a la marca definir su
imagen, sus funcionalidades, la manera en que los usuarios interactian con la misma, pero sobre
todo disefia una experiencia completa para la captacién de datos sobre los usuarios, ejemplo:
www.exito.com.

Aplicaciones mdviles: disefiadas para sistemas operativos moéviles (iOS, Android, Windows
Mobile, etc.), asi como para tablets y otros dispositivos, normalmente tienen una funcionalidad
definida que busca asegurar la interactividad y la transaccién, ejemplo: Samsung App.

Microsites: Sitios independientes, creados para promocionar eventos, productos o servicios
concretos y/o ideados para llegar a publicos o segmentos objetivos, ejemplo: Festival Estéreo Picnic
2022 https://www.festivalestereopicnic.com.

Blog: Contenidos creados expresamente para compartir noticias, opiniones y otras informaciones,
normalmente publicadas en orden cronoldgico inverso, para que la mas reciente sea la mas visible
con un tono mas llano e informal, ejemplo: Blogger.com.

SEO: Estrategias y técnicas basadas en la optimizacién de contenidos, a través del uso de palabras
claves, para que sean consideradas como mas relevantes por los motores de busqueda, como
Google, Bing, etc.

Content marketing: Estrategia de contenidos que prima la relevancia sobre la promocion, con el
fin de ser de utilidad al lector, proporcionando informacién valiosa de manera “desinteresada”.
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N° TEMAS Técnica | Evidencia
didéactica | para
desarrollar
1 Entorno Digital. Conceptos, variables, caracteristicas y Exposicion Talleres
estrategias del relacionados
Instructor
2 Plan Estratégico Digital. Conceptos, estrategias y Exposicion Talleres
componentes del relacionados
Instructor
3 Mezcla de Mercadeo y segmentacibn de mercados. | Exposicidén Talleres
Conceptos, variables, estrategias, caracteristicas y técnicas del relacionados
de uso Instructor
4 E-Marketing. Conceptos, estrategias y tacticas de uso Exposicion Talleres
del relacionados
Instructor
5 Publicidad Digital: Conceptos y técnicas de uso Exposicion Talleres
del relacionados
Instructor
6 Comunicacién On Line. Conceptos, medios de uso, Exposicion Talleres
aplicabilidad y caracteristicas del relacionados
Instructor
7 Consumidor Digital. Conceptos, comportamientos y variables | Exposicion Talleres
de este consumidor del relacionados
Instructor
8 Contenidos Digitales. Conceptos, metodologia, aplicacién y Exposicion Talleres
construccion de paginas web del relacionados
Instructor
9 Conversion e Insigths. Conceptos, aplicabilidad y tasa de uso. | Exposicion Talleres
Elaborar analisis SEO-SEM y SMO del relacionados
Instructor
10 | Analisis web. Conceptos y tecnologias Exposicion Talleres
del relacionados
Instructor
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11 | Métricas, Conceptos, clases y aplicabilidad

Exposicion
del
Instructor

Talleres
relacionados

3.4 Actividad de transferencia del conocimiento

En este momento, usted como aprendiz ha logrado reflexionar, contextualizar y apropiar los
conceptos mas representativos sobre los conceptos de medios convergentes del entorno digital,
la estructuracion del contenido digital mediante la generacion de objetos virtuales segun entorno
digital reconociendo las necesidades del contexto y la validacion de la configuracion del entorno y
contenido digital. Por otro lado, con la revision de contenidos usted ahora reconoce la importancia
de pronunciar adecuadamente el vocabulario y modismos basicos del idioma inglés, tan necesarios
para las actividades de generacion de contenido digital y su importancia en el desempefio laboral.

4. Actividades de evaluacién: Prueba de conocimientos

Evidencias de Aprendizaje

Criterios de Evaluacion

Técnicas e Instrumentos
de Evaluacion

Evidencias de
Conocimiento:

Evaluacién o prueba de
conocimientos

Evidencias de Desempefo

Participacion en Foro de
discusiébn sobre el valor
consumidor digital y otros

temas de interés digital
Evidencias de Producto:

Creacion de entrada para blog
referente a productos de la
empresa escogida.

Generacion de Storytelling
con la historia de la empresa

Valida la configuracion del
entorno de acuerdo con
parametros digitales y tipo de
comunidad.

Carga contenido digital de
acuerdo con protocolo y tipo de
plataforma digital.

Testea acciones de protocolo
digital teniendo en cuenta el tipo

plataforma y la comunidad
virtual.
Registra acciones para

promociones publicitarias segun
SEO-SEM y SMO.

Apropia normativas teniendo en
cuenta el marco legal de la
internet

Técnica: Prueba Objetiva De
Conocimiento(cuestionario)

Instrumento: Resolucion de

preguntas.

Técnica: Comparacion

Instrumento:
chequeo

Lista de

Técnica: Observacion

Instrumento:

Lista de

chequeo-observacion
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y/o productos o servicios
escogidos Valora insights teniendo en
cuenta las estrategias de
comunicacion

5. GLOSARIO DE TERMINOS

ACCESIBILIDAD. La accesibilidad o accesibilidad universal, es el grado en el que todas las
personas pueden utilizar un objeto, visitar un lugar o acceder a un servicio, independientemente de
sus capacidades técnicas, cognitivas o fisicas.

AD SERVER (servidor de publicidad). Software de gestion de una campafa publicitaria (desde la
programacion de los anuncios hasta el seguimiento estadistico online). Dicha gestion se efectua de
forma independiente de la de las paginas. El servidor de publicidad permite la inserciéon dinamica
de anuncios (banners, botones u otras férmulas publicitarias) en espacios previstos para ello en
paginas web. También ofrece posibilidades de dirigirse a un publico objetivo. Sistema que envia el
anuncio al usuario. Los servidores de publicidad o ad servers pueden ser hospedados y gestionados
por un tercero o por el propietario de los medios. Android Sistema operativo basado en el kernel de
Linux, disenado principalmente para dispositivos madviles con pantalla tactil, como teléfonos
inteligentes o tablets, y también para relojes inteligentes, televisores y automéviles. Inicialmente
desarrollado por Android INC., empresa que Google respalddé econdmicamente y mas tarde compro,
en 2005.

ADVERTISING (anuncio, anuncio publicitario). Comunicacién comercial destinada a un cliente o
cliente potencial de un anunciante. En el entorno de la publicidad en Internet, el anuncio mas comun
es el banner, a pesar de que, en 2001 y en febrero de 2003, se lanzaron nuevos formatos. En
general, los anuncios son imagenes graficas de un tamano de pixeles designado y con un tamafio
en bytes limitado, y suele tratarse de animaciones en formato.

ALCANCE VIRAL. Es una unidad de medida que calcula el numero de personas que han visto una
publicacion a través de otros contactos. Mide la evolucion y la repercusién de una publicaciéon en
cualquier tipo de formato.

ARQUITECTURA DE LA INFORMACION. La Arquitectura de la informacion es la disciplina
encargada del estudio, analisis, organizacion, disposicion y estructuracion de los elementos que
conforman un sitio web o una aplicacién y su relacién entre si.

BANNER. Unidad de anuncios que emplea creativos e hipervinculos. Los estandares mas utilizados
son los de la IAB (Interactive Advertising Bureau) y MMA.
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BLOG. Un blog, es un sitio web periddicamente actualizado que recopila cronolégicamente textos o
articulos de uno o varios autores. Basicamente, un blog no es mas que un espacio personal de
escritura en internet en el que su este documento es propiedad de cronuts.digital y no se puede
publicar ni compartir con terceros sin el consentimiento previo por escrito del autor publica
articulos o noticias (post) que pueden contener texto, imagenes e hipervinculos.

BRAND ADVERTISING (publicidad de marca). Publicidad de una marca que crea una imagen
distintiva favorable y que los clientes asocian con un producto al realizar una compra.

CLICK. Métrica de la reaccion de un usuario frente a un anuncio o hipervinculo en Internet. Existen
tres tipos de clics: click-throughs, in-unit clicks y mouseovers. Es el resultado de una interaccion
susceptible de ser medida con un anuncio o palabra clave que enlaza con el sitio web del anunciante
u otra pagina o frame (marco) dentro del sitio web, y que queda registrada por el servidor.

CMS (Sistema de Gestion de Contenidos). Es un sistema on line que nos permite poner en marcha
el sitio web de forma practica y rapida.

BUYER. Conocido como el perfil del comprador y se construye a partir de datos reales como: sexo,
edad, ubicacion geografica, sitio laboral, ingresos, nivel educativo, medios tecnolégicos de uso,
otros.

BENCHMARKING. Es el proceso de crear, recopilar, comparar y analizar indicadores claves que
permitan medir el rendimiento de los procesos y las funciones mas importantes dentro de una
empresa.

ECOSISTEMA DIGITAL. Es el proceso para posicionar una idea, iniciar una campafa publicitaria
0 promocionar algun producto o servicio.

INSIGHTS. Son las tendencias y perspectivas del marketing para descubrir en el publico lo que
desea. Los insights en la publicidad tiene que ver con el mercado, con las marcas, con los
productos, con todas las situaciones, con los consumidores y con la vida misma.

PODCAST. Establece beneficios para encontrar nuevos clientes potenciales para sus productos o
servicios.

TIENDA VIRTUAL. Es un sitio web disenado especialmente para vender productos u ofrecer
servicios mediante el comercio electronico.

SEO (Search Engine Optimization). Es un conjunto de estrategias y técnicas de optimizaciéon que
se hacen en una pagina web para que aparezcan organicamente en buscadores de internet como
Google,Yahoo o Youtube. Es un motor de busqueda que optimiza su posicionamiento en los
buscadores. Es una estrategia que trabaja a mediano y largo plazo.
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SEM (Search Engine Marketing). Se refiere a todas las estrategias que incluyen la utilizacion de
anuncios pagos. Es una estrategia que trabaja a corto plazo. Se crea una campania publicitaria para
gue cuando un usuario digite una busqueda, el sitio aparezca antes que los resultados organicos
en forma de anuncio.

SMO (Social media Optimization). Se refiere a todas las estrategias a utilizar mediante los medios
de comunicacién para ubicar los productos en su mejor nivel de ubicacién mediante la publicidad
digital.
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9. Bogota, Colombia

Venta on Line. Juan de Dios Marin Pefas. Limusa, ideas propias editorial. ISBN:978-958-8879-18-
5. Bogota, Colombia

Google Adwords. Como ejecutar campanas rentables en linea. Segunda ediciéon. Andrew
Goodman. McGrawHill. ISBN 13:978-607-15-0301-5. Ciudad de Mexico, Mexico

Publicidad Digital. Hacia una integracion de la planificacion, creacion y medicion. Esther Martinez
Pastoy y Miguel Angel Nicolas Ojeda. ESIC Editores.ISBN:978-84-16701-13-1. Madrid, Espafia

Comercio Electrénico, publicidad y marketing en internet. Daniel Burgos y Luz De Leodn.
McGrawHill. Madrid, Espana

El futuro del social media y la publicidad. Ryan Holiday. Social Business.ISBN:978-84-415-3574- 9.
Madrid, Espafia

E-Commerce. Jeffrey Rayport y Bernard Jaworskib. McGrawHill. ISBN 13:978-970-10-3722-5.
Ciudad de Mexico, Mexico.

Fundamentos de Marketing. Sexta edicion. Philip Kotler-Gary Armstrong. Pearson Educacion de
Mexico, ISBN 970-26-0400-1. Edicion ano 2003
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Mercadotecnia. Tercera Edicidn. Philip Kotler. Prentice Hall Hispanoamericana de Mexico, ISBN

0- 13-701731-6. Edicion ano 1989
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