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I. Datos generales del curso

Asignatura : Social Media Marketing Cddigo : 06022
Requisito : 140 créditos aprobados Semestre: 2018-II
Créditos :3 Ciclo : Y,
[I.  Sumilla

El curso tiene un enfoque practico porque busca identificar las diferentes estrategias para
promocionar y difundir una marca, producto y servicio a través de las redes sociales.

También tiene un enfoque participativo porque permitira emplear técnicas y herramientas

web 2.0 para aumentar la visibilidad de los negocios por medio de los buscadores y
gestionar su reputacién Online.

lll. Objetivos del curso

El objetivo del curso es proporcionar de técnicas necesarias para desarrollar un Proyecto
de Social Media Marketing.

Desarrollar competencias estratégicas para conocer las funciones, herramientas y
aptitudes necesarias para gestionar comunidades online.

IV. Resultados de aprendizaje

Al finalizar el curso el estudiante tendra la capacidad de:

e Generar tréfico hacia un sitio web

o Detectar clientes potenciales

e Lograr posicionamiento web en buscadores

¢ Identificar herramientas digitales que se adapten al modelo de negocio planteado
e Analizar y evaluar campafas de Social Media Marketing

e Asumir una posicion ética y de responsabilidad en la difusiéon de contenidos web

V. Metodologia

e EI curso tiene un enfoque practico y participativo por lo que las sesiones de
aprendizaje combinaran la exposicién del docente-facilitador con el desarrollo del
Proyecto de Social Media Marketing.

e Cada alumno dispondra de un ordenador para trabajar los talleres.

e Las lecturas seleccionadas deberan ser complementadas por los estudiantes durante
el semestre.

e La evaluacion Final del curso se basara en la presentacion de un Proyecto de Social
Media Marketing.



VI. Evaluacion

El sistema de evaluacién es permanente e integral. La nota de la asignatura se obtiene
promediando la evaluacion permanente (40%), el examen parcial (30%) y el examen final
(30%).

La evaluacién permanente resulta del promedio ponderado de las evaluaciones que
corresponden al seguimiento del proceso de aprendizaje del estudiante: practica
calificada/ practica laboratorio / exposiciones / trabajo de investigacion / participacion en
clase / asistencia y puntualidad. ElI promedio de estas calificaciones proporciona la nota
correspondiente.

Las ponderaciones de la evaluacién permanente se describen en el cuadro siguiente:

PROMEDIO DE EVALUACION PERMANENTE  40%

. L S Ponderacion
Tipo de evaluacion Descripcién %
Otras actividades Consiste en:
6 Talleres de trabajo calificado 30
Se anula la de menor nota
Consiste en:
Practicas calificadas 2 practicas calificadas 20 20
No se anula ninguna
Trabajo Aplicativo Presentacion final del Proyecto de Social
: . 30
Integrador Media Marketing

El promedio final (PF) se obtiene del siguiente modo:

PF = (0, 30 x EP) + (0,40 x PEP) + (0,30 X EF)

Dénde:

PF = Promedio Final

EP = Examen Parcial

PEP = Promedio de evaluacion permanente
EF = Examen Final



VIl. Contenido programado

ACTIVIDADES /

SEMANA CONTENIDOS EVALUACION
Introduccion al Social Media .
1° — Definicién y evolucion web Presentampn de la
Del 20 al 25 | — Community Manager vs Social Media Manager ?etodol'qgla del curso.
. ormacion de grupos de
de agosto | — Roles y funciones CM y SMM trabajo
— Herramientas de productividad y monitorizacion
2 Pasos para disefiar un Proyecto de Social Media
Del 27 de i S . L
agosto al 01 | ~ Presentacion de los objetivos de los siete Ejercicio de como formular
de pasos para desarrollar un proyecto de Social un proyecto de SMM
. Media
septiembre
o Paso 1: Anédlisis y objetivos
Del 03al08 |~ Anal|3|s_ de la presencia online del negocio y Presentacion grgpal del.
de competidores proyect_o de Social Media
septiembre | Elaboracién de la Matriz FODA Marketing
— Establecimiento de objetivos
4° Paso 2: Buyer Persona
Del 10 al 15 | — Definicién e importancia Taller de laboratorio N° 1
de — Ciclo de desarrollo del perfil Exposicién grupal del paso 1
septiembre | — Mapa de empatia
5° Paso 3: Estrategias de contenido
Del 17 al 22 | — Definicion y descripcién Practica calificada N°1
de — Acciones estratégicas para la generacion de Caso de estudio
septiembre contenido
6° Paso 4: Estrategias digitales
Del 24 a1 29 | = Definicion y descripcion Taller'd'ei laboratorio N° 2
de — Acciones estratégicas para el uso de activos Exposicion grupal del paso 2
septiembre dlgltales . . y3
— Disefio del Ecosistema digital
70
Del 01 al 06 | Examen parcial en Horario de clases
de octubre
80
Del 08 al 13 i
de octubre EXAMENES PARCIALES
9° Paso 5: Captacion de leads
Del 15 al 20 | - Identificacion del ZMOT Taller de laboratorio N° 3
de octubre | — Acciones estratégicas para la captacion de Exposicion grupal del paso 4
leads
— Técnica del Embudo
10° Paso 6: Canales de medios digitales Taller de laboratorio N° 4
Del 22 al 27 | — Pilares del sitio web Exposicién grupal del paso 5
octubre — Andlisis del sitio web de competidores
11° Disefio del Sitio Web
Del 29 de | — Dominio, Hosting Préactica calificada N° 2
octubre al | — Definicién de Mapa de Sitio Caso de estudio
03 de — Estructura del sitio web

noviembre




12° Paso 7: Métrica de Accién y control
Del 05 al 10 de | — Modelo de analitica digital Taller de laboratorio N° 5
noviembre — Establecimiento y medicion de KPIs Exposicion grupal del paso
6
13° Modelo de Negocio del proyecto
Del 12 al 17 de | — Definicion e importancia Taller de laboratorio N° 6
noviembre — Descripcion de los nueve modulo Exposicion grupal del paso
-
14° ., o
Del 19 al 24 de Presentac!gn y su'st.entamon flnal del .P.royectlo de SMM
. Presentacion de sitio web y activos digitales implementados
noviembre
15°
Del 26 de Examen final en Horario de clases
noviembre al
01 de
diciembre
16°
Del 03 al 08 7
de diciembre EXAMENES FINALES
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