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Objectius

Bloc I: Màrqueting basat en dades

El màrqueting basat en dades aborda l'estudi de problemes de màrqueting a partir de dades, teories i
experiments que estudien el comportament del consumidor. És una línia de coneixement interdisciplinària
(màrqueting science, microeconomia aplicada, organització industrial, i computació estadística) que aborda
temes com els següents: investigació de les eleccions del consumidor i del seu comportament, avaluació de
decisions comercials basades en dades, desenvolupament i aplicació de experiments a petita i gran escala,
mètodes per a l'ús de grans quantitats de dades, mètodes de computació per a l'anàlisi de dades disponibles a
internet. Aquesta part es divideix en dos, aplicaiones del màrqueting basat en dades amb l'entorn d'anàlisi R i
aplicacions de l'aprenentatge automàtic als problemes de màrqueting.

Bloc II: Màrqueting del comportament del consumidor

Màrqueting del comportament aborda l'estudi de com els individus es comporten en dominis rellevants de
consum. Aquesta àrea del màrqueting és interdisciplinària i estudia temes com els següents: experiments en
màrqueting, presa de decisions, actituds i persuasió, influència social motivació, cognició, cultura,
comportament no conscient, neurociència aplicada al consumidor, emocions. Aquesta part es divideix en dos,
Economia del comportament (fonaments) i màrqueting del comportament (aplicacions).

Competències

Abordar situacions i/o problemes empresarials que puguin comportar un dilema ètic a partir d'una
reflexió crítica.
Analitzar dades d'enquesta mitjançant el programari estadístic adequat.
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Analitzar dades d'enquesta mitjançant el programari estadístic 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 màrqueting segons els criteris d'eficàcia i eficiència.
Dissenyar, planificar i dirigir accions de màrqueting en els nous escenaris que planteja la societat de la
informació.
Generar idees i solucions innovadores i competitives.
Implementar les tècniques emergents a l'àmbit del màrqueting.
Treballar en equips de caràcter interdisciplinari.

Resultats d'aprenentatge

Abordar situacions i/o problemes empresarials que puguin comportar un dilema ètic a partir d'una
reflexió crítica.
Analitzar dades d'enquesta mitjançant el programari estadístic adequat.
Aplicar eines noves a la planificació en màrqueting.
Aplicar els diferents mètodes d'investigació.
Argumentar i redactar informes precisos i clars sobre problemes comercials plantejats.
Avaluar la dinàmica dels mercats.
Definir posicionaments estratègics clau en diferents situacions de producte-mercat.
Desenvolupar habilitats directives i de lideratge.
Establir processos d'anàlisi i valoració d'anàlisi i valoració d'accions d'altres empreses competidores.
Generar idees i solucions innovadores i competitives.
Identificar i distingir les noves tendències en màrqueting.
Identificar i filtrar les principals tendències i tecnologies futures.
Identificar les característiques de la base de dades per a analitzar-les.
Identificar les principals claus estratègiques del màrqueting.
Plantejar estratègies realistes i innovadores.
Plantejar idees elaborades per a la planificació o organització en màrqueting.
Treballar en equips de caràcter interdisciplinari.
Utilitzar correctament les eines informàtiques per a l'anàlisi de les dades.
Utilitzar models de diagnòstic estratègic.
Utilitzar models i criteris de previsió i monitorització avançats.
Utilitzar recursos per a la presentació atractiva i resumida de dades i resultats.

Continguts

Bloque I: Marketing basado en datos

Parte A) Aplicaciones del marketing basados en datos (Dr. Giuseppe Lamberti)

1) Diseño de nuevos productos teniendo en cuenta las preferencias de los consumidores

Introducción a la análisis del Conjunto y principales aplicaciones
Elección de atributos y niveles
Selección del modelo de preferencias
Elección del método de recogida de datos y escala de medición.
Estimación de la función de utilidad subyacente

2) El importancia de la satisfacción del consumidor en la estrategia de Marketing para aumentar la retención
de los propios consumidores: Costumer Satisfaction Model

Modelos para medir la satisfacción de clientes
Interpretación del modelo
Implicaciones en la estrategia de marketing

3) Predecir la elección del consumidor mediante modelos de el análisis de elección discretas
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Modelos de elección discreta
Principales aplicaciones
Estimación de los parámetros
Interpretación de los resultados
Aplicación de modelos de elección discreta a el análisis de conjunto

Parte B: Modelos aprendizaje automático en marketing (Dr. José López Vicario)

Esta parte del módulo se basa en el desarrollo de tres miniproyectos en en el entorno R de análisis de datos.
Cada miniproyecto desarrolla un tópico del márketing basado en datos, considerando datos reales de
empresas de marketing digital (AirBnB, Tripadvisor, Amazon) o de redes sociales. El primerproyecto y también
el segundo de desarrollaran cada uno en una sesión. El tercer proyecto se desarrollará durante dos sessiones
debido a que se introducirán los conceptos de redes neuronales y aprendizaje (deep learning)

Social Media Analytics (Sentiment Analysis, Ultra-segmentation, Brand Engagement).
Recommendation system (Basket Market Analysis, Association Rules)
Forecasting Models for Marketing Decisions (Score Prediction, Regression Models vs. Neural
Networks).

Bloque II: Marketing del comportamiento del consumidor

C) Marketing del comportamiento: (Dr. Jordi López Sintas)

Teoria de las alternativas (prospect thoery)
Racionalidad limitada: Contabilidad mental; Información limitada; Decisiones 'irracionales'
Autocontrol del consumidor: estabilidad de las preferencias
Aplicación al consumo sostenible

D) Neuromarketing: Aplicaciones de la economía del comportamiento al marketing (Dra. Pilar López Belbeze)

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

Metodologia

Metodología docente

Clases magistrales.

Discusión de artículos/casosen clase

Clases de prácticas/casos.

Elaboración de ensayos.

Exposición oral de ensayos.

Tutorías.

Estudio personal.

Activitats formatives
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Activitats formatives

Títol Hores ECTS Resultats d'aprenentatge

Tipus: Dirigides

Classes magistrals, discussió de casos i presentació d'assatjos
curts

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

Tipus: Supervisades

Tutories i seguiment dels assatjos a realitzar i del casos
d'anàlisi

50 2 4, 9, 13, 16, 18, 21

Tipus: Autònomes

Lectures assignades, preparació de cassos i pràctiques, estudi
i elaboració d'esquemes

100 4 2, 4, 5, 10, 13, 17, 18, 21

Avaluació

Evaluación

Participación en las discusiones de clase (20%)

Entregas de trabajos individuales o colectivos (40%)

Evaluación individual mediante examen o entrega individual (40%)

A. Normes generals d'avaluació dels mòduls
 Aquest mòdul s'estructura en diferents parts que estan a càrrec de diferents professors. La nota final del

mòdul consisteix en la mitjana de les notes de cada assignatura o part que formen el mòdul.

Es considera que el mòdul s'ha aprovat si:
1 la nota de cada part del mòdul és superior o igual a 5 (en una escala de 0 a 10) i
2 la nota final del mòdul és major o igual a 5 (en una escala de 0 a 10)

 la coordinació del màster oferirà a l'estudiant la possibilitat de re-avaluar les partsSi el mòdul no està aprovat,
que formen el mòdulque no s'han superat si la nota es superior a 3,5, d'acord amb la valoració dels professors

 dels mòduls i de la coordinació. Si l'estudiant aprova la reavaluació la nota màxima que s'obtindrà en la part
reavaluada serà de 5. El calendari de les reavaluacions es farà públic juntament amb la llista de notes del
mòdul.

La nota de cada part del mòdul
L'alumne tindrà una nota de No Avaluat si no assisteix com a mínim al 80% de les classes presencials (es
portarà un control amb un full de signatures o amb les activitas realitzat a classe per avaluar) o si no realitza

 almenys el 66,66% de les activitats d'avaluació continuada. Cada professor especificarà en aquesta guia la
 manera en la qual avaluarà els estudiants. Si no s'especifica en la guia, aquestes normes d'avaluació es

lliuraran el primer dia de classe per escrit.

B. Calendari d'activitats d'avaluació

Les dates de les diferents proves d'avaluació (exàmens parcials, exercicis en aula, entrega de treballs, ...)
s'anunciaran amb suficient antelació durant el semestre.

La data de l'examen final de l'assignatura està programada en elcalendari d'exàmens de la Facultat.

"La programació de les proves d'avaluació no es podrà modificar, tret que hi hagi un motiu excepcional i
degudament justificat pel qual no es pugui realitzar un acte d'avaluació. En aquest cas, les persones
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responsables de les titulacions, prèvia consulta al professorat i a l'estudiantat afectat, proposaran una nova
programació dins del període lectiu corresponent." Apartat 1 de l'Article 115. Calendari de les activitats
d'avaluació (Normativa Acadèmica UAB)

Els estudiants i les estudiantes de la Facultat d'Economia i Empresa que d'acord amb el paràgraf anterior
necessitin canviar una data d'avaluació han de presentar la petició omplint el document Sol·licitud
reprogramació prova https://eformularis.uab.cat/group/deganat_feie/reprogramacio-proves

Procediment de revisió de les qualificacions

Coincidint amb l'examen final s'anunciarà el dia i el mitjà en que es publicaran les qualificacions finals. De la
mateixa manera s'informarà del procediment, lloc, data i hora de la revisió d'exàmens d'acord amb la
normativa de la Universitat.

Procés de Recuperació

"Per participar al procés de recuperació l'alumnat ha d'haver estat prèviament avaluat en un conjunt d'activitats
que representi un mínim de dues terceres parts de la qualificació totalde l'assignatura o mòdul."Apartat 3 de
l'Article 112 ter. La recuperació (Normativa Acadèmica UAB).Els estudiants i les estudiants han haver
obtingut una qualificació mitjana de l'assignatura entre 3,5 i 4,9.

Tots els alumnes tenen l'obligació de realitzar les tasques avaluables. Si la nota de curs de l'alumne és 5 o
superior, es considera superada l'assignatura i aquesta no podrà ser objecte d'una nova avaluació. En el cas
d'una nota inferior a 3,5, l'estudiant haurà de repetir l'assignatura en el següent curs. Per aquells estudiants
que la nota de curs sigui igual o superior a 3,5 i inferior a 5 podran presentar-se a la prova de recuperació. Els
professors de l'assignatura decidiran la modalitat d'aquesta prova. Quan la nota de la prova de recuperació
sigui igual o superior a 5, la qualificació final de l'assignatura serà d'APROVAT essent la nota numèrica
màxima un 5. Quan la nota de la prova de recuperació sigui inferior a 5, la qualificació final de l'assignatura
serà de SUSPENS essent la nota numèrica la nota de curs (i no la nota de la prova de recuperació).

Un estudiant que no es presenta a cap prova avaluable es considera no avaluable, per tant, un estudiant que
realitza alguna component d'avaluació continuada ja no pot ser qualificat com "no avaluable".

Todos los alumnos tienen la obligación de realizar las tareas evaluables. Si la nota de curso del alumno es 5 o
superior, se considera superada la asignatura y ésta no podrá ser objeto de una nueva evaluación. En el caso
de una nota inferior a 3,5, el estudiante tendrá que repetir la asignatura el siguiente curso. Para aquellos
estudiantes que la nota de curso sea igual o superior a 3,5 e inferior a 5 podrán presentarse a la prueba de
recuperación. Los profesores de la asignatura decidirán la modalidad de esta prueba. Cuando la nota de la
prueba de recuperación sea igual o superior a 5, la calificación final de la asignatura será de APROBADO
siendo la nota numérica máxima un 5. Cuando la nota de la prueba de recuperación sea inferior a 5, la
cualificación final de la asignatura será de SUSPENSO siendo la nota numérica la nota de curso (y no la nota
de la prueba de recuperación).

Un estudiante que no se presenta a ninguna prueba evaluatoria se considera no evaluable, por lo tanto, un
estudiante que realiza algún componente de evaluación continuada ya no puede ser calificado con un "no
evaluable".

La data d'aquesta provaestarà programada en el calendari d'exàmens de la Facultat. L'estudiant que es
presenti i la superi aprovarà l'assignatura amb una nota de 5. En cas contrari mantindrà la mateixa nota.

Irregularitats en actes d'avaluació

Sense perjudici d'altres mesures disciplinàries que s'estimin oportunes, i d'acord amb la normativa acadèmica
vigent, "en cas que l'estudiant realitzi qualsevol irregularitat que pugui conduir a una variació significativa de la
qualificació d'un acte d'avaluació, es qualificarà amb 0 aquest acte d'avaluació, amb independència del procés
disciplinari que s'hi pugui instruir. En cas que es produeixin diverses irregularitats en els actes d'avaluació
d'una mateixa assignatura, la qualificació final d'aquesta assignatura serà 0". Apartat 10 de l'Article 116.
Resultats de l'avaluació. (Normativa Acadèmica UAB)
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Activitats d'avaluació

Títol Pes Hores ECTS Resultats d'aprenentatge

Assistència i participació en les
discussions a classe

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

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

Exercicis pràctics 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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