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1. DESCRIPCION GENERAL

El objetivo de la asignatura es transmitir los conocimientos tedricos y practicos que
necesita un profesional del marketing y comunicacion para, a través de un CRM, digitalizar,
ordenar, automatizar y analizar los procesos comerciales (marketing, ventas y servicio) de
una empresa.

La asignatura descubrira al alumno el potencial de utilizar una herramienta de gestion de
datos como el CRM para:

e Conocer mejor a sus potenciales clientes y clientes para brindarles mejores
experiencias de usuarios/clientes.

e Conocery potenciar el interés de los futuros clientes en los productos/servicios que
brinda la empresa.

e Utilizar funcionalidades del CRM para generar leads, interesarlos, venderles y
fidelizarlos.

e Incrementar la productividad de los equipos comerciales para una mayor
consecucién de sus objetivos.

e Ayudar a poner trazabilidad de dénde provienen los leads y clientes para tomar
mejores decisiones de marketing, ventas, servicio y negocio.

e Automatizar todos aquellos procesos internos y externos del modelo comercial que
ayuden a incrementar la productividad y eficiencia de los equipos.
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2. TEMARIO

BLOQUE 1: APROXIMACION A LA INTELIGENCIA DE MARKETING Y CRM

TEMA 1. Introduccion a CRM e Inteligencia de Marketing.

Resultados de aprendizaje a adquirir

El estudiante después de estudiar los temas y realizar los ejercicios, sera capaz de:

e Comprender el significado de Inteligencia de Marketing y de CRM.
e Diferenciar qué es un CRM dentro del software stack de una organizacion.
e Identificar los principales CRM presentes en el mercado.
e Diferenciar los diferentes modelos de CRM.
Contenido

1.1 Qué entendemos por Inteligencia de Marketing

1.2 CRM en el stack de software de una organizacion

1.3 Cultura de CRM

1.4 Modelos de CRM

1.5 Principales softwares de CRM presentes en el mercado. Ejemplos de CRM: HubSpot,

Microsoft Dynamics CRM, Pipedrive, Sugar CRM, SalesForce. Cébmo compararlos y cdmo
certificarte.

TEMA 2. CRM, Inteligencia de Marketing y Procesos Comerciales de una

Empresa.

Resultados de aprendizaje a adquirir

El estudiante después de estudiar los temas y realizar los ejercicios, sera capaz de:

Entender la necesidad de un CRM en una empresa.
Interiorizar qué significa CRM en la cultura de una organizaciéon para transitar hacia una
organizacion clientecéntrica.

e Hacer una primera aproximacion a cdmo un CRM permite reflejar los procesos comerciales
de una empresa.

e Descubrir cémo un CRM permite conocer el interés y la intencién de los usuarios. Datos
explicitos y datos implicitos.
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Contenido

2.1
2.2
2.3
2.4

2.5
2.6

Beneficios de un CRM para una empresa

Empresas que utilizan un CRM para potenciar su Marketing, sus Ventas y su Servicio
Procesos Comerciales de una empresay como reflejarlos en un CRM

Cémo clasificar los contactos conforme el momento de relacién con la empresa:
Suscriptor, Lead, Marketing Qualified Lead, Sales Qualified Lead y Deals

Funnel de Marketing y Ventas. Como reflejarlos en los Pipelines de un CRM

Datos explicitos y datos implicitos para detectar y fomentar el interés y la intencién
de nuestros contactos y clientes

BLOQUE 2: TRABAJANDO CON UN CRM.

TEMA 3. Implementaciéon de un CRM.

Resultados de aprendizaje a adquirir

El estudiante después de estudiar los temas y realizar los ejercicios, sera capaz de:

Identificar el ecosistema HubSpot. Hubs, Objetos, Registros y Propiedades.
Interiorizar como definir el Modelo de Datos de la Empresa y su importancia para
implementar correctamente un CRM.

Fomentar y conseguir la Adaptacion y la Adopcion de un CRM en los equipos
Marketing, Ventas y Servicio.

Contenido

3.1 Hubs de HubSpot: Marketing Hub, Sales Hub, Service Hub, Operations Hub, CMS Hub

3.2 Objetos, Registros y Propiedades

3.3 Qué es el Modelo de Datos.

3.4 El Modelo de Negocio, los Procesos Comerciales y el Modelo de Datos de una
empresa.

3.5 Cdémo adaptar el Modelo de Negocios y los Procesos Comerciales de una empresa en
una plataforma de CRM.

3.6 Propiedades estandar y propiedades personalizadas en un CRM, su importancia
clave.

3.7 Cdémo fomentar la Adaptacién y la Adopcién del CRM en los equipos de Marketing,
Ventas y Servicio.

3.8 Fases de un proyecto de implantacién de un CRM

3.8.1 Modelo de Datos

3.8.2 Onboarding

3.8.3 Implementacion

3.8.4 Formacién
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3.8.5 Puesta en marcha
3.8.6 Consolidacion

TEMA 4. Herramientas y Funcionalidades de un CRM.

Resultados de aprendizaje a adquirir

El estudiante después de estudiar los temas y realizar los ejercicios, sera capaz de:

Conocer cdmo esta organizada una plataforma de CRM.

Hacer el Setup de Marketing y Ventas en HubSpot.

Configurar y hacer uso de las herramientas de generacién de leads: Formularios,
Landings, CTAs y Chatflows.

Identificar el potencial de filtrar datos y crear Vistas guardadas en Contactos,
Empresas y Negocios.

Sacar provecho a las herramientas de productividad en el CRM: Tareas, Notas,
Llamadas, Emails, WhatsApp, Meeting links y Calendario, Guias practicas
(Playbooks).

Configurar emails personalizados de Marketing y de Ventas.

Generar Listas segmentadas de contactos.

Usar video en los emails para personalizar y humanizar el punto de contacto.

Contenido

4.1 Como esta organizado un CRM para potenciar la usabilidad de la herramienta: Menus
y disposicién de los datos.

4.2 Configurar los formularios internos, las pantallas de registros y los pipelines.

4.3 Formularios, Landings, CTAs y Chatflows para generar leads de calidad.

4.4 Filtrosy Vistas guardadas.

4.5 Herramientas de productividad en el CRM.

4.5.1
4.5.2
453
454
4.5.5
4.5.6
4.5.7
4.5.8

Tareasy Colas de Tareas.

Notas como herramienta de comunicacion interna.

Llamadas.

Emails de Marketing.

Emails de Ventas.

Guias practicas (Playbooks).

Listas estaticas y Listas activas.

Uso de video en los emails para personalizar y humanizar el punto de contacto.

TEMA 5. Midiendo en un CRM.

Resultados de aprendizaje a adquirir
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El estudiante después de estudiar los temas y realizar los ejercicios, sera capaz de:

e Conocer como realizar informes de seguimiento de Marketing y Ventas.

e Crear informes de Marketing y de Ventas.

e Generar paneles personalizados para medir.

e Medir los envios de email y las campafias para tomar decisiones.
Contenido

5.1 Herramientas de analitica.

5.2 Informes.

5.3 Informes personalizados.

5.3 Paneles.

5.4 Analizar envios de email y campafias.

BLOQUE 3: AUTOMATIZACION DE MARKETING Y VENTAS

TEMA 6: Automatizacion de los procesos internos y externos

Resultados de aprendizaje a adquirir
El estudiante después de estudiar los temas y realizar los ejercicios, sera capaz de:

Diferenciar los componentes necesarios en un workflow.

Identificar y poner en practica las diferentes formas de automatizar procesos
internos y externos.

Automatizar procesos de Marketing.

Automatizar procesos de Ventas.

Contenido

6.1 Qué automatizar en una empresa.

6.2 Partes de una automatizacion.

6.3 Tipos de automatizacion en HubSpot y sus fuentes.

6.3.1 Chatflows

6.3.2 Secuencias

6.3.3 Workflows

6.4 Automatizaciones de procesos internos y de procesos externos.
6.4.1 Asignaciones “round robbin” segun criterios unicos o multiples
6.4.2 Workflows con procesos de decision conforme actividad del usuario.
6.4.3 Workflows y Secuencias para reactivar contactos.

6.4.4 Workflows de Lead Nurturing.
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3. METODOLOGIA DE ENSENANZA Y APRENDIZAJE

En la modalidad presencial, la dinamica de trabajo se basa en clases expositivas
participativas complementadas con lectura por adelantado de los temas, ejercicios de clase
y los trabajos en casa. Con las practicas en clase y los trabajos en casa se espera reafirmar

los conceptos y procedimientos.

Los alumnos tendran acceso a un CRM profesional para practicar todos los conceptos

vistos en clase, siguiendo una metodologia Learning by Doing.

En la modalidad semipresencial, los contenidos de la asignatura seran recapitulados y se
plantearan debates y sistemas de trabajo durante las sesiones formativas al tiempo que se
realizaran algunas actividades y ejercicios en casa que permitan al alumno alcanzar el nivel

adecuado para desenvolverse de un modo competitivo en un entorno laboral.

4. SISTEMA DE EVALUACION

De acuerdo con el Plan Bolonia, el modelo premia el esfuerzo constante y continuado del
estudiantado. Un 40% de la nota se obtiene de la evaluacién continua de las actividades
dirigidas y el 60% porcentaje restante, del examen final presencial. El examen final tiene

dos convocatorias.

La nota final de la asignatura (NF) se calculara a partir de la siguiente formula:

= NF = Nota Examen Final x 60% + Nota Evaluacion Continuada x 40%

= Nota minima del examen final para calcular la NF sera de 40 puntos sobre 100.
= Laasignatura queda aprobada con una NF igual o superior a 50 puntos sobre 100.

Actividades de evaluacion continua en la modalidad presencial:

% Evaluacion

Tipo de actividad Descripcion .
continua
Entregas: 30 %
ENTREGA: CASO Caso practico 30%
PRACTICO
ENTREGA: OTROS Trabajo en clase 10%
ENTREGA: OTROS Caso practico 30%
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ENTREGA: TRABAJO | Caso practico 30%

FINAL

Cuestionarios: 10 %

CUESTIONARIO | 40 preguntas tipo test |

Examen final: 60 %
Examen final 100%

Actividades de evaluacion continua en la modalidad semipresencial:
Tipo de actividad Descripcién % Evallojauon
continua

Entregas: 30 %

ENTREGA: CASO Caso practico 40%

PRACTICO

ENTREGA: TRABAJO | Caso practico 60%

FINAL

Cuestionarios: 10 %

CUESTIONARIO | 40 preguntas tipo test |

Examen final: 60 %
Examen final 100%
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