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Programa: Marketing 

Intelligence 
 

 

Módulo 1: Recolección de 

información externa 
Unidad 1.1 Plan de investigación 

1.1.1 Selección de fuentes y canales  

1.1.2 Fuentes de investigación de clientes online más usadas 

1.1.3 Definición de métodos de investigación 

1.1.4 Desarrollo de hipótesis 

 

Unidad 1.2 Inteligencia competitiva 

1.2.1 ¿Cómo se recolectan datos de inteligencia competitiva? 

1.2.2 Herramientas de inteligencia competitiva 

1.2.3 ¿Qué información relevar y para qué sirve? 

1.2.4 Ecosystem-Centric Competitive Intelligence Analysis 

 

Módulo 2: Del dato a la información 

para la toma de decisiones 
Unidad 2.1 Knowledge discovery en bases de datos (KDD) 

2.1.1 Knowledge discovery y data mining 

2.1.2 Elementos y métodos de data mining 

2.1.3 Usos y aplicaciones del data mining para marketing 

2.1.4 Herramientas e infraestructura requeridas 

 

Unidad 2.2 Análisis de datos 

2.2.1 Técnicas de análisis cuantitativo  

2.2.2 Análisis de variables individuales 

2.2.3 Análisis de relación entre variables 

2.2.4 Técnicas de análisis cualitativo 
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Módulo 3: Presentación de la 

información 
Unidad 3.1 Visualización de datos 

3.1.1 ¿Por qué es importante la visualización de datos? 

3.1.2 Modelos de visualización de datos 

3.1.3 Herramientas para la visualización de datos 

3.1.4 Storytelling con datos  

 

Unidad 3.2 Reportes 

3.2.1 Construcción de reportes 

3.2.2 Presentación de reportes 

3.2.3 Los diferentes casos de uso de reportes 

3.2.4 Repositorios de información 

 

Módulo 4: Implementación de 

marketing analytics 
Unidad 4.1 Ecosistema de digital marketing analytics 

4.1.1 Los elementos fundamentales 

4.1.2 Inputs 

4.1.3 Outputs 

4.1.4 Fases de la ejecución 

 

Unidad 4.2 Creando una cultura orientada a los datos 

4.2.1 La evolución de las disciplinas de digital analytics 

4.2.2 El perfil del analista de datos  

4.2.3 Los desafíos para una organización centrada en datos 

4.2.4 Las fases de la creación de una cultura de datos 
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Objetivos 
El planteo de objetivos permite que tenga una idea acabada de lo que se 

pretende que alcance al finalizar el proceso de enseñanza y aprendizaje de 

este curso. Pero el propósito es más fuerte aún: indicamos lo que debe lograr 

para que estos conocimientos aporten a los objetivos de su formación. 

Para alcanzar estos objetivos, debe completar el proceso propuesto en el 

recorrido de las diferentes etapas del curso que se le presenta. 

Entonces, si trabaja de la manera indicada, estará en condiciones de alcanzar 

los siguientes objetivos: 

 

 

Objetivo general 

 Otorgar al alumno conocimientos sobre herramientas y técnicas que 

le permitan recolectar información, analizarla y presentarla de 

forma efectiva y eficiente.  

 

Objetivos específicos 

 

 Diseñar un plan de investigación para su organización a fin de 

recolectar información externa incluyendo datos sobre la presencia 

y ejecución online sus competidores. 

 Extraer información útil para la toma de decisiones a partir de los 

datos disponibles en la organización. 

 Presentar la información obtenida, fruto de su análisis, de manera 

simple y efectiva. 
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Competencias 
 

Las competencias que esperamos usted desarrolle con el recorrido de este 

curso son: 

 

Competencias genéricas 
 

 Trabajo en equipo y colaborativo: capacidad de integrarse con sus 

compañeros para lograr los objetivos compartidos y la sinergia de un 

grupo de alta performance. 

 

 Capacidad de análisis/reflexión: capacidad de examinar 

metódicamente los distintos aspectos de una realidad o situación y 

asumir una valoración frente a ellos.  

 

 Creatividad para generar soluciones innovadoras basadas en el 

conocimiento: capacidad para dar nuevas alternativas de solución a 

problemas existentes basadas en el conocimiento formal.  

 

 

Competencia específica 
 

 Capacidad para recolectar datos e información interna y externa a 

su organización, analizarlos de manera de extraer conclusiones, y 

presentar sus hallazgos de forma efectiva y eficiente a los 

responsables de la toma de decisiones. 

 

 


