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1. COMPETENCIAS Y RESULTADOS DE APRENDIZAJE 
 
1.1. Competencias 

 
Competencias generales: 
 

• Aplicar los conocimientos adquiridos en el contexto de las organizaciones y empresas, así como 
en especial en el campo de la comunicación comercial y el entorno digital.  

• Integrar los conocimientos adquiridos y enfrentarse a la complejidad de formular juicios a partir 
de una información que, siendo incompleta o limitada, incluya reflexiones sobre aspectos 
sociales, económicos y éticos. 

• Comunicar sus conclusiones y los conocimientos y razones últimas que las sustentan de un 
modo claro y eficaz tanto a públicos especializados como a los no especializados. 

• Poseer las habilidades de aprendizaje que les permita continuar estudiando de un modo que 
habrá de ser en gran medida autodirigido o autónomo, para poder permanecer a la altura de 
los retos tecnológicos. 

• Poseer las habilidades de aprendizaje que les permita iniciar una carrera académica en el área 
de conocimiento de las Ciencias de la Comunicación, después de haber desarrollado durante 
un año una carrera profesional, si ese fuera su deseo. 

• Demostrar que saben trabajar en equipo de forma eficaz. 
 

Competencias específicas: 
 

• Poseer, comprender y saber aplicar conocimientos acerca de los métodos de investigación 
comercial específicos del medio online, aplicando técnicas de investigación tanto cuantitativas 
como cualitativas. 

• Conocer y comprender las posibilidades que ofrecen las nuevas tecnologías, y en especial la 
web 2.0 y 3.0 como medio de relacionarse con el consumidor y aprender de él. 

 
1.2. Resultados de aprendizaje 

 
El estudiante al finalizar esta materia deberá ser capaz de resolver problemas, tomar 
decisiones y formular juicios a partir de información incompleta en cualquier aspecto 
relacionado con el marketing y la estrategia online. Este conocimiento se traducirá y deberá 
ser demostrado por su capacidad para: 
 

• Diseñar, planificar y desarrollar una estrategia de relación con el consumidor a través 
de Internet y los medios sociales digitales, que sirva a su vez como base para un plan 
de investigación sobre el consumidor y sobre la marca y su reputación online. 
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2. CONTENIDOS 
 
2.1. Requisitos previos 

 
Haber cursado o estar cursando las restantes materias 
 

2.2. Descripción de los contenidos 
 

1. Conceptos básicos sobre la interacción y la relación con clientes a través de 
Internet. 

 Estrategias y áreas de aplicación del CRM online 
2. Internet como medio de investigación sobre el consumidor 

 Entender al usuario y utilizar dicho conocimiento. 
 Principales métodos y técnicas de investigación online  

 Segmentación online de consumidores y clientes: Búsqueda de segmentos afines y               
segmentación por comportamiento (SmartAds y Consumer connect). 

3. Las relaciones con los clientes en los medios online como herramienta de 
investigación sobre el consumidor. 

  Investigación a través de los medios sociales y comunidades virtuales 
  El CRM como fuente para la investigación de tendencias y generación de ideas 
para la  
       innovación. 
4. Imagen de marca y reputación online: principales conceptos 
 Métodos para medición y análisis de la imagen y reputación online de una marca. 
 Utilización del CRM como medio de generar y transformar la imagen y reputación  
 online de una marca. 
 

2.3. Contenido detallado 
 

Presentación de la asignatura.  
Explicación de la Guía Docente.  
 
1. Introducción al marketing relacional y la experiencia de cliente  
 
¿Qué es el marketing relacional?  
Claves del marketing relacional  
El Customer Lifetime Value (LTV)  
¿Qué es la Experiencia del Cliente (CX)?  
Estrategias CX  
Ejemplos reales de experiencias WOW  
 
2. Ciclo de vida del cliente  
 
¿Te acuerdas del primer mensaje?  
Fases del ciclo de vida del cliente  
Estrategias por fase  
Buyer Journey vs. Customer Journey  
Touchpoints clave  
 
3. Historia y evolución del CRM  
 
Tipos de CRM  
¿Qué es el CRM Social?  
Beneficios del CRM Social  
Caso Nike de integración CRM-Social Media  
 
4. Estrategia, sistemas y soluciones CRM. CRM Nebrija  
¿Qué es una estrategia CRM?  
Claves para diseñar una estrategia CRM  
Herramientas CRM más populares  
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¿Cómo elegir el CRM adecuado?  
Barreras y retos comunes de implantación  
Buenas prácticas de implantación  
 
5. Comportamiento del consumidor  
 
¿Qué es el comportamiento del consumidor?  
Factores que influyen en el comportamiento  
Modelos de decisión del consumidor  
Buyer Persona vs. Customer Persona  
 
6. Técnicas de investigación  
 
Investigación cuantitativa vs. cualitativa  
Métodos: encuestas, focus group, entrevistas, etnografía digital  
Herramientas practices: Google Forms, Typeform, Lookback, Hotjar, Dovetail  
Análisis básico de resultados  
 
7. Reputación online: concepto, gestión y monitorización  
 
¿Qué es la reputación online?  
Diferencias entre imagen y reputación  
El poder el UGC y las reseñas  
Casos de crisis reputacional  
Herramientas de monitorización  
Gestión proactiva y reactiva  
 

 
 
2.4. Actividades Dirigidas 
 
Durante el curso se desarrollarán las actividades dirigidas, con el objetivo de reforzar la 
adquisición de los conocimientos teóricos, desarrollar la puesta en práctica de los mismos y 
contribuir a la consecución del trabajo final.  
 
Las 3 actividades dirigidas que se prevén son las siguientes:  
 
Actividad Dirigida 1 (AD1): Mapa del ciclo de vida del cliente y puntos de contacto.  
 
Para desarrollar correctamente esta actividad, los estudiantes tendrán que seguir los 
siguientes pasos:  
 

- Elegir una marca real 
- Identificar las etapas del ciclo de vida del cliente (adquisición, conversión, fidelización, 

reactivación…)  
- Mapear los puntos de contacto con el cliente en cada etapa  
- Analizar cómo podrían optimizarse esos touchpoints para mejorar la experiencia de 

cliente (CX)  
- Elaborar un mapa visual y una breve presentación con propuestas de mejora de los 

puntos anteriores  
 
El alumnado deberá entregar el trabajo en formato word utilizando la plantilla que estará 
disponible en el Campus Virtual. La extensión máxima es de 5 páginas y podrán utilizar todos 
los formatos, canales y herramientas que consideren para enriquecer el trabajo.  
 
Actividad Dirigida 2 (AD2): Auditoría de presencia y reputación online.  
 
Para desarrollar correctamente esta actividad, los estudiantes tendrán que seguir los 
siguientes pasos: 
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- Seleccionar una marca y analizar: ¿Qué dicen los usuarios de ella online? ¿En qué 
canales tiene presencia? ¿Cómo responde ante crisis o quejas?  

- Usar herramientas como: Google Alerts, Brand24, Talkwalker Alerts, Mention o 
incluso X/Twitter + Reddit manualmente. 

- Elaborar un informe breve con los principales hallazgos y 3 recomendaciones para la 
marca  

 
El alumnado deberá entregar el trabajo en formato word utilizando la plantilla que estará 
disponible en el Campus Virtual. La extensión máxima es de 5 páginas y podrán utilizar todos 
los formatos, canales y herramientas que consideren para enriquecer el trabajo.  
 
Actividad Dirigida 3 (AD3): Benchmark de soluciones CRM y planteamiento de 
estrategia.  
 
Para desarrollar correctamente esta actividad, los estudiantes tendrán que seguir los 
siguientes pasos:  
 

- Comparar 2-3 plataformas CRM (ej: HubSpot, Salesforce, Zoho, Pipedrive…)  
- Analizar funcionalidades, pricing, integraciones y para qué tipo de empresa es más 

adecuada  
- Seleccionar una empresa y elegir la solución más adecuada justificando dicha 

decisión  
- Elaborar un cuadro comparativo y una presentación tipo elevator pitch defendiendo 

dicha elección.  
 
El alumnado deberá entregar el trabajo en formato word utilizando la plantilla que estará 
disponible en el Campus Virtual. La extensión máxima es de 5 páginas y podrán utilizar todos 
los formatos, canales y herramientas que consideren para enriquecer el trabajo. 
 
Trabajo final  
 
En grupos, los estudiantes tendrán que diseñar una estrategia CRM integral que abarque 
desde la captación hasta la fidelización y la reputación online, adaptada a un tipo de empresa 
concreto.  
 
Tendrán que elegir entre una empresa con modelo de negocio B2B y una empresa con 
modelo de negocio B2C. Sus características son las siguientes:  
 
OPCIÓN 1: Empresa B2B (Agencia o Consultora)  
 
- Nombre de la empresa: Optima Consulting  
- Consultora de transformación digital y estrategia.  
- Ofrece servicios a pymes y grandes empresas.  
- El proceso de venta es largo (3-6 meses) y requiere varios puntos de contacto (demo,  
diagnóstico, propuesta…).  
- El equipo comercial trabaja con CRM pero no hay una estrategia centralizada.  
- Buscan mejorar el seguimiento de leads, la fidelización de clientes y la medición de la  
experiencia post-venta.  
 
Reto CRM: diseñar una estrategia que unifique marketing, ventas y servicio, y mejore el ciclo 
de vida del cliente, con foco en automatizaciones y personalización de propuestas.  
 
OPCIÓN 2: Empresa B2C (Infoproducto o eCommerce)  
 
- Nombre de la marca: Fit&Flow  
- Marca digital de productos de bienestar (ebooks, rutinas, recetas y suplementos).  
- Vende directamente a consumidor final (B2C) por su tienda online.  
- Tiene comunidad activa en Instagram y TikTok.  
- Tienen base de datos de clientes, pero no hay segmentación ni automatizaciones.  
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Reto CRM: diseñar una estrategia CRM que permita captar leads, nutrirlos con contenidos  
personalizados y convertirlos en clientes fieles, activando la base de datos y gestionando la 
reputación online. 
  
El alumnado deberá entregar el trabajo plasmado en la plantilla oficial de entrega de trabajos 
con una extensión máxima de 10 páginas. Dentro del texto podrán incluir todos los recursos 
que hayan elaborado y que consideren relevantes para entender mejor el proyecto. 
 
Participación  
 
Para optar a conseguir un 10% sobre la calificación final, el alumnado tendrá la opción de 
hacer una aportación en un foro de discusión habilitado para ello. La cuestión que se plantea 
es: “¿Puede una buena estrategia CRM compensar una mala reputación online?”. 
 
2.5. Actividades formativas 
 
Estudio, comprensión y evaluación de la materia: 1,4 ECTS (35%). Se incluirá material 
didáctico por cada una de las asignaturas en el Campus Virtual, además de pruebas online 
de seguimiento y una prueba online final. 
 
Trabajos/proyectos prácticos a desarrollar y presentar por el alumno: 2 ECTS (50%).  El 
alumno deberá realizar y entregar a través del Campus Virtual los trabajos y ejercicios 
prácticos marcados para cada asignatura. 
 
Tutorías: 0,6 ECTS. (15%). La asistencia al alumno en tutorías se realizará mediante foros 
académicos, tutorías individuales vía correo electrónico y tutorías telepresenciales colectivas 
utilizando herramientas específicas de videoconferencia. Obviamente, el alumno que lo desee 
y pueda desplazarse, podrá concertar una tutoría presencial personal con el profesor en el 
Campus de la Universidad Nebrija. 
 
 
 
3. SISTEMA DE EVALUACIÓN 
 
3.1. Sistema de calificaciones 
 
El sistema de calificaciones finales se expresará numéricamente del siguiente modo: 

 
0 - 4,9 Suspenso (SS) 
5,0 - 6,9 Aprobado (AP) 
7,0 - 8,9 Notable (NT) 
9,0 - 10 Sobresaliente (SB) 

 
La mención de "matrícula de honor" podrá ser otorgada a alumnos que hayan obtenido una 
calificación igual o superior a 9,0. 
 
3.2. Criterios de evaluación 
 
Convocatoria ordinaria 
 
Sistemas de evaluación Porcentaje 

Participación en actividades programadas.  10% 

Trabajos y proyectos para desarrollar.  40% 

Prueba o proyecto final.  50% 
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Convocatoria extraordinaria 
 
La calificación final de la convocatoria se obtiene como suma ponderada entre la nota del examen 
final extraordinario y las calificaciones obtenidas por prácticas y trabajos presentados en 
convocatoria ordinaria, siempre que la nota del examen extraordinario sea igual o superior a 5.  
 
3.3. Restricciones 
 
Calificación mínima 
Para poder hacer media con las ponderaciones anteriores es necesario obtener al menos una 
calificación de 5 en la prueba final. Asimismo, es potestad del profesor que el alumno pueda 
presentar de nuevo las prácticas o trabajos escritos, si estos no han sido entregados en fecha, 
no han sido aprobados o se desea mejorar la nota obtenida, siempre antes del examen de la 
convocatoria correspondiente (ordinaria/extraordinaria). 
 
Asistencia 
El alumno que, injustificadamente, deje de asistir a más de un 25% de las clases presenciales 
podrá verse privado del derecho a examinarse en la convocatoria ordinaria 
 
Normas de escritura 
Se prestará especial atención en los trabajos, prácticas y proyectos escritos, así como en los 
exámenes tanto a la presentación como al contenido, cuidando los aspectos gramaticales y 
ortográficos. El no cumplimiento de los mínimos aceptables puede ocasionar que se resten 
puntos en dicho trabajo. 
 
 
3.4. Advertencia sobre plagio 
 
La Universidad Antonio de Nebrija no tolerará en ningún caso el plagio o copia. Se considerará 
plagio la reproducción de párrafos a partir de textos de auditoría distinta a la del estudiante 
(Internet, libros, artículos, trabajos de compañeros…), cuando no se cite la fuente original de la 
que provienen. El uso de las citas no puede ser indiscriminado. El plagio es un delito.  
 
En caso de detectarse este tipo de prácticas, se considerará Falta Grave y se podrá aplicar la 
sanción prevista en el Reglamento del Alumno.  
 
3.5. Uso de IA 
 
La adopción de herramientas de IA debe basarse en un enfoque transparente, responsable, ético 
y seguro, que fomente el desarrollo de competencias digitales en el estudiantado: 
 

• El profesor incluirá en cada actividad formativa que lo precise, si se contempla el uso de 
IA Generativa, con qué objetivo y los requisitos de aplicación de esta. 

• Es responsabilidad del estudiante mostrar una conducta transparente, ética y 
responsable con el uso de IA Generativa, y adaptarse a los criterios de aplicación y 
evaluación dictados por el profesor en cada actividad. 

La detección de cualquier conducta fraudulenta con respecto al uso de IA Generativa, no 
atendiendo a las indicaciones del profesorado, aplicará las sanciones previstas en el Reglamento 
Disciplinario. 
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