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Prerequisitos

No hay pre requisitos

Objetivos y contextualización

Bloque I: Marketing basado en datos

El marketing basado en datos aborda el estudio de problemas de marketing a partir de datos, teorías y
experimentos que estudian el comportamiento del consumidor. Es una línea de conocimiento interdisciplinaria
( , microeconomía aplicada, organización industrial, y computación estadística) que abordamarketing science
temas como los siguientes: investigación de las elecciones del consumidor y de su comportamiento,
evaluación de decisiones comerciales basadas en datos, desarrollo y aplicación de experimentos a pequeña y
gran escala, métodos para el uso de grandes cantidades de datos, métodos de computación para el análisis
de datos disponibles en internet. Esta parte se divide en dos, gestión de los datos con R (acceso, preparación,
visualización) y marketing basado en datos (aplicación a los problemas de marketing).

Bloque II: Marketing del comportamiento del consumidor

Marketing del comportamiento aborda el estudio de cómo los individuos se comportan en dominios relevantes
de consumo. Esta área del marketing es interdisciplinaria y estudia temas como los siguientes: experimentos
en marketing, toma de decisiones, actitudes y persuasión, influencia social motivación, cognición, cultura,
comportamiento no consciente, neurociencia aplicada al consumidor, emociones. Esta parte se divide en dos,
Economía del comportamiento (fundamentos) y marketing del comportamiento (aplicaciones).

Competencias

Abordar situaciones y/o problemas empresariales que puedan entrañar un dilema ético a partir de una
reflexión crítica.
Aportar soluciones innovadoras a problemas comerciales.
Argumentar y redactar informes precisos y claros sobre problemas comerciales planteados.
Desarrollar habilidades directivas y de liderazgo.
Diseñar e implantar planes de marketing atendiendo a criterios de eficacia y eficiencia.
Diseñar, planificar y dirigir acciones de marketing en los nuevos escenarios que plantea la sociedad de
la información.
Generar ideas y soluciones innovadoras y competitivas.
Implementar las técnicas emergentes en el ámbito del marketing.

Trabajar con las fuentes de datos, las metodologías y técnicas de investigación científica y las
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Trabajar con las fuentes de datos, las metodologías y técnicas de investigación científica y las
herramientas informáticas propias del marketing.
Trabajar en equipos de carácter interdisciplinar.

Resultados de aprendizaje

Abordar situaciones y/o problemas empresariales que puedan entrañar un dilema ético a partir de una
reflexión crítica.
Analizar datos de encuesta mediante el software estadístico apropiado.
Aplicar en la planificación en marketing herramientas novedosas.
Aplicar los diferentes métodos de investigación.
Argumentar y redactar informes precisos y claros sobre problemas comerciales planteados.
Definir posicionamientos estratégicos claves a diferentes situaciones de producto-mercado.
Desarrollar habilidades directivas y de liderazgo.
Establecer procesos de análisis y valoración de acciones de otras empresas competidoras.
Evaluar la dinámica de los mercados.
Generar ideas y soluciones innovadoras y competitivas.
Identificar las características de la base de datos para su análisis.
Identificar las claves de las principales estrategias de marketing.
Identificar y distinguir las nuevas tendencias en marketing.
Identificar y filtrar las principales tendencias y tecnologías venideras.
Plantear estrategias realistas e innovadoras.
Plantear ideas elaboradas para la planificación u organización en marketing.
Trabajar en equipos de carácter interdisciplinar.
Utilizar correctamente las herramientas informáticas para el análisis de los datos.
Utilizar modelos de diagnóstico estratégico.
Utilizar modelos y criterios de previsión y monitorización avanzados.
Utilizar recursos para la presentación atractiva y resumida de datos y resultados.

Contenido

Bloque I: Marketing basado en datos

Parte A) Fundamentos de la gestión de los datos con R (acceso, preparación, visualización) (Jordi
López)

Gestión de datos estructurados

Visualización de los datos

Manipulación de los datos: preparación

Manipulación de los datos: transformación

Acceso a bases de datos SQL

Gestión de datos sin estructura

Acceso datos textuales en la web

Manipulación de datos textuales

Visualización de datos textuales

Presentación de datos

Informes interactivos

Cuadros de mando
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Cuadros de mando

Parte B) Aplicaciones del marketing basados en datos (Jordi López)

Análisis de los mercados: la demanda

Segmentación,

Selección de segmentos,

Modelos de elección del consumidor,

Selección consumidores a los que aplicar una estrategia comercial

Análisis de los mercados: la competencia

Medida de las percepciones

Medida de las preferencias

Mapas conjuntos de percepciones y preferencias

Decisiones comerciales

Diseño de productos basado en datos

Decisiones de precios basadas en datos

Estrategias basadas en datos para recomendar productos

Bloque II: Marketing del comportamiento del consumidor

C) Fundamentos de la economía del comportamiento humano (Carles Solà)

Teoría del valor

Racionalidad limitada

Contabilidad mental

Información limitada

Decisiones 'irracionales'

Teoría de los sistemas duales

Disponibilidad y afecto

Información que destaca

Sesgo de la situación actual e inercia

Dimensiones sociales

Dimensiones temporales

Aplicaciones al cambio de comportamiento

Aspectos éticos

D) Aplicaciones de la economía del comportamiento al marketing (Pedro Rey)

La experimentación como herramienta complementaria
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La experimentación como herramienta complementaria

Comportamiento del consumidor y neurociencia

Análisis del proceso de elección del consumidor

Aplicaciones a las decisiones de producto

Aplicaciones a las decisiones de precio

Aplicaciones a las decisiones de marca

Optimización de la comunicación con los consumidores

Metodología

Metodología docente

Clases magistrales.

Discusión de artículos/casosen clase

Clases de prácticas/casos.

Elaboración de ensayos.

Exposición oral de ensayos.

Tutorías.

Estudio personal.

Actividades

Título Horas ECTS Resultados de aprendizaje

Tipo: Dirigidas

Clases magistrales, discusión de casos y presentación de
ensayos cortos

75 3 1, 2, 3, 4, 9, 6, 7, 8, 13, 14, 11,
12, 15, 16, 18, 19, 20, 21

Tipo: Supervisadas

Tutorías y seguimiento de los ensayos a realizar y de los casos
a preparar

50 2 4, 8, 11, 16, 18, 21

Tipo: Autónomas

Lecturas relacionadas, preparación de casos y prácticas, estudio
y elaboración de esquemas

100 4 2, 4, 5, 10, 11, 17, 18, 21

Evaluación

Evaluación

Participación en las discusiones de clase (20%)

Entregas de trabajos individuales o colectivos (40%)
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Entregas de trabajos individuales o colectivos (40%)

Evaluación individual mediante examen o entrega individual (40%)

Actividades de evaluación

Título Peso Horas ECTS Resultados de aprendizaje

Asistencia y participación en las
discusiones de clase

20% 10 0,4 5, 13, 14, 11, 12, 16, 17, 18

Ejercicios de evaluación individual 40% 3 0,12 9, 6, 10, 13, 14, 11, 12, 15

Ejercicios prácticos individualse o en
grupo

40% 12 0,48 1, 2, 3, 4, 5, 9, 6, 7, 8, 10, 13, 14, 11, 12, 15,
16, 17, 18, 19, 20, 21
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