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Objectius
Bloque I: Marketing basado en datos

El marketing basado en datos aborda el estudio de problemas de marketing a partir de datos, teorias y
experimentos que estudian el comportamiento del consumidor. Es una linea de conocimiento interdisciplinaria
(marketing science, microeconomia aplicada, organizacion industrial, y computacién estadistica) que aborda
temas como los siguientes: investigacion de las elecciones del consumidor y de su comportamiento,
evaluacion de decisiones comerciales basadas en datos, desarrollo y aplicacion de experimentos a pequefia y
gran escala, métodos para el uso de grandes cantidades de datos, métodos de computacion para el andlisis
de datos disponibles en internet. Esta parte se divide en dos, gestion de los datos con R (acceso, preparacion,
visualizacion) y marketing basado en datos (aplicacion a los problemas de marketing).

Bloque II: Marketing del comportamiento del consumidor

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

Competencies

® Abordar situacions i/o problemes empresarials que puguin comportar un dilema étic a partir d'una
reflexio critica.

® Analitzar dades d'enquesta mitjangant el programari estadistic adequat.

® Aportar solucions innovadores a problemes comercials.

® Argumentar i redactar informes precisos i clars sobre problemes comercials plantejats.

® Desenvolupar habilitats directives i de lideratge.

® Dissenyar i implantar plans de marqueting segons els criteris d'eficacia i eficiéncia.

® Dissenyar, planificar i dirigir accions de marqueting en els nous escenaris que planteja la societat de la
informacio.

® Generar idees i solucions innovadores i competitives.

® Implementar les técniques emergents a I'ambit del marqueting.



® Treballar en equips de caracter interdisciplinari.

Resultats d'aprenentatge

1. Abordar situacions i/o problemes empresarials que puguin comportar un dilema étic a partir d'una
reflexio critica.
2. Analitzar dades d'enquesta mitjangant el programari estadistic adequat.
3. Aplicar eines noves a la planificacié en marqueting.
4. Aplicar els diferents metodes d'investigacio.
5. Argumentar i redactar informes precisos i clars sobre problemes comercials plantejats.
6. Avaluar la dinamica dels mercats.
7. Definir posicionaments estratégics clau en diferents situacions de producte-mercat.
8. Desenvolupar habilitats directives i de lideratge.
9. Establir processos d'analisi i valoracié d'analisi i valoracié d'accions d'altres empreses competidores.
10. Generar idees i solucions innovadores i competitives.
11. Identificar i distingir les noves tendéncies en marqueting.
12. Identificar i filtrar les principals tendéncies i tecnologies futures.
13. Identificar les caracteristiques de la base de dades per a analitzar-les.
14. Identificar les principals claus estratégiques del marqueting.
15. Plantejar estratégies realistes i innovadores.
16. Plantejar idees elaborades per a la planificacié o organitzacié en marqueting.
17. Treballar en equips de caracter interdisciplinari.
18. Utilitzar correctament les eines informatiques per a I'analisi de les dades.
19. Utilitzar models de diagnostic estrategic.
20. Utilitzar models i criteris de previsié i monitoritzacié avancgats.
21. Utilitzar recursos per a la presentacio atractiva i resumida de dades i resultats.

Continguts

Bloque I: Marketing basado en datos
Parte A) Fundamentos de la gestiéon de los datos con R (acceso, preparacion, visualizacion) (Jordi
Lopez)

Gestién de datos estructurados
Visualizacion de los datos

Manipulacion de los datos: preparacion
Manipulacién de los datos: transformacion
Acceso a bases de datos SQL

Gestion de datos sin estructura

Acceso datos textuales en la web
Manipulacion de datos textuales
Visualizacion de datos textuales
Presentacion de datos

Informes interactivos

Cuadros de mando



Parte B) Aplicaciones del marketing basados en datos (Jordi Lopez)
Andlisis de los mercados: la demanda

Segmentacion,

Seleccion de segmentos,

Modelos de eleccién del consumidor,

Seleccién consumidores a los que aplicar una estrategia comercial
Analisis de los mercados: la competencia

Medida de las percepciones

Medida de las preferencias

Mapas conjuntos de percepciones y preferencias

Decisiones comerciales

Diseno 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 economia del comportamiento humano (Carles Sola)
Teoria del valor

Racionalidad limitada

Contabilidad mental

Informacién limitada

Decisiones 'irracionales’

Teoria de los sistemas duales

Disponibilidad y afecto

Informacién que destaca

Sesgo de la situacion actual e inercia

Dimensiones sociales

Dimensiones temporales

Aplicaciones al cambio de comportamiento

Aspectos éticos

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

La experimentacion como herramienta complementaria



Comportamiento del consumidor y neurociencia
Andlisis del proceso de eleccién del consumidor
Aplicaciones a las decisiones de producto
Aplicaciones a las decisiones de precio
Aplicaciones a las decisiones de marca

Optimizacion de la comunicacion con los consumidores

Metodologia

Metodologia docente

Clases magistrales.

Discusion de articulos/casosen clase
Clases de practicas/casos.
Elaboracion de ensayos.

Exposicién oral de ensayos.
Tutorias.

Estudio personal.

Activitats formatives

Titol Hores ECTS Resultats d'aprenentatge

Tipus: Dirigides

Classes magistrals, discussié de casos i presentacio d'assatjos 75 3 1,2,3,4,6,7,8,9, 11,12, 13, 14,
curts 15, 16, 18, 19, 20, 21

Tipus: Supervisades

Tutories i seguiment dels assatjos a realitzar i del casos 50 2 4,9, 13, 16, 18, 21
d'analisi

Tipus: Autonomes

Lectures assignades, preparacié de cassos i practiques, estudi 100 4 2,4,5,10, 13,17, 18, 21
i elaboracio d'esquemes

Avaluacio
Evaluacion
Participacion en las discusiones de clase (20%)

Entregas de trabajos individuales o colectivos (40%)



Evaluacion individual mediante examen o entrega individual (40%)

Activitats d'avaluacio

Titol Pes Hores ECTS Resultats d'aprenentatge

Assisténcia i participacié en les 20% 10 0,4 5,11,12,13, 14,16, 17,18
discussions a classe

Exercicis d'avaluacio individual 40% 3 0,12 6,7,10, 11,12, 13, 14, 15

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