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l. Datos generales del curso

Nombre del Social Media Marketing

curso:

Requisito: 140 créditos aprobados | Coédigo: 07083

Precedente: No tiene Semestre: 2025-1

Créditos: 3 Ciclo:

Horas Modalidad del REMOTO

semanales: 3 curso:

Tipo de curso | Curso Electivo de Coordinadora del Yolanda Valle Velasco
Especialidad curso: yvalle@esan.edu.pe

Carrera(s) Administracion y
Marketing

II.  Sumilla

Esta asignatura es de cardcter teérico-practico, se propone desarrollar las competencias
necesarias para saber plantear y analizar los principios y las acciones para orientar de una
manera acertada la comunicacion de la empresa hacia el Social Media Marketing.

La asignatura analiza la Evolucion del Marketing en el ambito digital, la Introduccion al
Marketing On-line, plan de marketing digital para las redes sociales, tipos de redes sociales,
las Herramientas del Social Media y Social Media Marketing, herramientas y estrategias del
social media a nuestro modelo de negocio.

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:

e Conceptualiza los medios digitales eficazmente en funcién a sus roles y caracteristicas.

¢ Disefia un modelo de negocio para su proyecto de SMM eficazmente en base al Modelo
Canvas.

e Define el publico objetivo para su proyecto de SMM de forma clara en base al Mapa de
Empatia.

e Elabora estrategias para la captacion de clientes de manera eficaz construyendo su
ecosistema digital y haciendo uso de herramientas para la creacion de contenidos.

e Mide los resultados objetivos de su proyecto de SMM minuciosamente aplicando Métricas
de control y monitoreo.
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V. Metodologia

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

Cada alumno dispondra de un ordenador para trabajar los talleres.

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

La evaluacion Final del curso se basard en la presentacién de un Proyecto de Social Media
Marketing aplicado a una organizacion.

VI. Evaluacion

El sistema de evaluacion es permanente e integral. La nota de la asignatura se obtiene
promediando la evaluacién permanente (70%) 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  70%

Tipo de evaluacion Descripcién Ponderacion %

Tres (3) controles de lectura
(No se anula ninguna)
2 précticas calificadas
(No se anula ninguna)

Controles de Lectura 15%

Practicas calificadas 20% 20%

Trabajos Aplicativos

Trabajos encomendados 25%
Integrador

01 evaluacién (contenidos semana 1 a

0
semana 7) 20%

Evaluacién parcial

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

PF = (0.70 x PEP) + (0.30 x EF)

= Promedio Final
PEP = Promedio de evaluacion permanente
= Examen Final
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VIl. Contenido programado

ACTIVIDADES /
SEMANA CONTENIDOS EVALUACION

UNIDAD DE APRENDIZAJE |: FUNDAMENTOS DEL SOCIAL MEDIA MARKETING Y
HERRAMIENTAS WEB
RESULTADOS DE APRENDIZAJE:

o Conceptualiza los medios digitales eficazmente en funcién a sus roles y caracteristicas.

1° 1.1.  El Marketing en los medios sociales Presenta el contenido del
Del 17 al | 1-1.1. Introduccién al Marketing en Redes Sociales silabo
22 de 1.1.2. Principios basicos de los medios sociales
marzo 1.1.3. Inteligencia artificial en los negocios Revision de guia para el
. 1.1.4. Caracteristicas del SMM desarrolilr?vcéi[[itgrzlg%g final de
2 1.1.5. Community Manager vs Social Media Manager

Del24al | 1.2. Herramientas web
29 de 1.2.1. Revoluciéon de la web 3.0
marzo 1.2.2. Herramientas del SMM

Forma equipo de trabajo

3° 1.2.3. Dominio y Hosting Control de lectura N° 1
Del 31 de | 1.2.4. Mapa de Sitio
marzo al | 1.2.5. Pilares del sitio web

05 de abril

Control de Lectura N° 1
Gonzéalez, L. N. (2023). El impacto de la inteligencia artificial en los negocios. Difusiones, 25(25),
153-161. https://doi.org/10.5281/zenodo.10729342

UNIDAD DE APRENDIZAJE Il: MODELO DE NEGOCIO DIGITAL E INVESTIGACION DE
AUDIENCIA
RESULTADOS DE APRENDIZAJE:
¢ Disefia un modelo de negocio para su proyecto de SMM eficazmente en base al Modelo
Canvas. Define el publico objetivo para su proyecto de SMM de forma clara en base al
Mapa de Empatia

. 2.1. Modelo de Negocio digital
4 2.2. Caracteristicas Modelo Canva
Del 07 aI_ 2.3. Modelo de negocios digital de los
12 de abril Competidores.

Lectura complementaria

Poncini (2025). Micropanaderias o cuando el obrador de pan esta en la propia casa.
https://elpais.com/gastronomia/2025-03-09/micropanaderias-o-cuando-el-obrador-de-pan-esta-en-
la-propia-casa.html?utm_source=chatgpt.com
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5o 2.4. Caracteristicas del publico objetivo Préactica Calificada 1
Del 14 3l 16 | 2->- Herramientas para detectar al publico objetivo Della23

de abril 2.6. Mapa de empatia

Lectura complementaria

Chéavez E. Cruz G. et al (2020). Revista Venezolana de Gerencia. Social media influencer: Influencia en la
decision de compra de consumidores millennial, Arequipa, Peru.
https://www.researchgate.net/publication/343999602

UNIDAD DE APRENDIZAJE I1ll: OBJETIVOS DEL PLAN DE SMM
RESULTADOS DE APRENDIZAJE:
e Define los objetivos para su proyecto de SMM de forma clara en base a los cinco
componentes basicos SMART

6° 3.1. Objetivos SMART
Del21al26 | 3.2. Objetivos SMART para un proyecto de SMM
de abril 3.3. Plan de accién
7° Entrega 1 del trabajo de SMM

Del 28 de Repaso general de los temas
abril al 03 de | Presentacion en grupo del trabajo integrador de SMM

mayo
g°
Del 05 al 10 EVALUACION PARCIAL EN HORARIO DE CLASES
de mayo
9° 3.4. Seleccion de canales

Del12al17 | 3.5. Planificacion de contenido
de mayo 3.6. Calendario editorial para contenido

UNIDAD DE APRENDIZAJE IV: ESTRATEGIAS PARA UN PLAN DE SMM
RESULTADOS DE APRENDIZAJE:
e Elabora estrategias para la captacion de clientes de manera eficaz construyendo su
ecosistema digital y haciendo uso de herramientas para la creacion de contenidos.

10° 4.1. Estrategias de contenido
Del19al24 | 4.2. Andlisis de estrategia de contenido Control de lectura N°2
de mayo 4.3. Tipo de contenido
11° 4.4. Ecosistema Digital
Del26al31 | 4.5. Caracteristicas de un ecosistema digital Entrega 2 del trabajo de SMM
de mayo 4.6. Elementos y niveles del ecosistema digital

Control de Lectura N° 2
Cueva E. (2020). Revista suma de negocios. El marketing de influencias y su efecto en la conducta de
compra del consumidor millennial. http://ref.scielo.org/n4c4yf

UNIDAD DE APRENDIZAJE V: METRICAS SOCIAL MEDIA
RESULTADOS DE APRENDIZAJE:
« Mide los resultados objetivos de su proyecto de SMM minuciosamente aplicando
Métricas de control y monitoreo.

12° 5.1. Métricas de Social Media Practica Calificada 2
Del02al06 |5.2. Determinar los indicadores KPIs De4.1a4.6
de junio 5.3.  Métricas de trafico web

Video recomendado:
Wanatop. (2016) Entrevista a Amel Ferndndez sobre Métricas Social Media y Social Ads.
https://youtu.be/ssx1QIXbYOc

13° 5.4. Posicionamiento
Del09al14 | 5.5. Andlisis de resultado
de junio 5.6. Plan de crisis en redes sociales

Control de Lectura N° 3
Kim, Chia, Chong(2020) The Challenges of Healthy Lifestyle: A Study Case of Kentucky Fried Chicken. DOI:
10.32535/ijthap.v3i2.823
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14°
Del 16 al 21 | Control de lectura N°3 Control de lectura N°3
de junio Repaso general de los temas
15°
Del 23 al 28 EXPOSICION Y PRESENTACION GRUPAL Y FINAL DEL TRABAJO INTEGRADOR
de julio
16°
Del 30 junio EXAMEN FINAL EN HORARIO DE CLASES
al 05 de julio
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IX. Soporte de laboratorio
Se requiere acceso a internet y a las redes sociales en todas las sesiones.
X. Profesora

Meza Balvin Sandra
smeza@esan.edu.pe
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