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Prerequisits

Aquesta assignatura no té requisits previs

Objectius

Els nous escenaris de la societat de la informacié i el coneixement en la qual ens trobem requereixen un nou
enfocament de disseny, planificacio i direccié de les accions de marqueting.

Aquest modul es proposa:

® Que l'alumne conegui i sapiga utilitzar les técniques emergents en I'ambit del marqueting amb l'objecte
de desenvolupar les competéncies i habilitats de marqueting i tecnoldgiques necessaries per analitzar i
implementar estratégies de marqueting digital.

Competéncies i habilitats

® Saber promocionar la web d'una organitzacié mitjangant estratégies de SEO i SEM.

® Realitzar de campanyes de captacié de leads i fidelitzacio.

® Dissenyar d'estrategies de Inbound Marqueting aixi com el pla de continguts associat.
® Construir i mantenir la base de dades de clients i possibles clients (CRM).

® Analitzar les dades obtingudes per optimitzar els resultats.

® |dentificar les noves tendéncies en marqueting

Resultats

® Desenvolupar habilitats creatives en la realitzacié del web.
® Desenvolupar habilitats estratégiques de marqueting.



® Focalitzar els recursos als objectius empresarials.
® Avaluar els resultats per implementar les accions especifiques.
® Desenvolupar I'esperit analitic per deixar de fer informes i aprofundir en I'analisi.

Competéncies

Res
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® Demostrar un ampli coneixement de les eines de comunicacié comercial en el seu context actual.

® Desenvolupar habilitats comunicatives en presentacions orals davant de publics critics.

® Desenvolupar habilitats directives i de lideratge.

® Dissenyar i executar investigacions de mercat.

® 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.

® Integrar i aplicar les noves tendéncies en marqueting de manera rendible i efectiva per a I'empresa.

ultats d'aprenentatge

Aplicar eines noves a la planificacié en marqueting.

Avaluar els efectes en el compte d'explotacié de I'aplicacio.

Descriure el funcionament de les noves eines d'investigacio.

Desenvolupar habilitats comunicatives en presentacions orals davant de publics critics.
Desenvolupar habilitats directives i de lideratge.

Determinar I'estructura integradora d'un pla de marqueting.

Distingir i classificar els elements tendencials en marqueting.

Distingir i classificar les noves técniques d'investigacio.

9. Distingir i identificar models de optimitzacié de marca i de nous mitjans i canals disponibles.
10. Emprar amb destresa les eines informatiques.

Con

. Generar idees i solucions innovadores i competitives.

. Identificar i filtrar les principals tendencies i tecnologies futures.

. Identificar les noves eines de comunicacié comercial.

. Reconéixer i analitzar les capacitats d'adaptacio i integracié de les novetats de l'organitzacio.
. Utilitzar correctament les noves eines de comunicacié comercial.

. Utilitzar models i criteris de previsio i monitoritzacié avangats.

tinguts

Aquest modul esta organitzat en quatre parts: tendéncies en marqueting, comerg electronic, marqueting digital

i mar

queting interactiu de 2,5 ECTS cadascun. Cada un d'ells sera avaluat de manera independent i té

assignat un o una professor/a responsable. La seva planificacié temporal es mostra en el calendari del curs
que s'anunciara abans de l'inici del trimestre. Al finalitzar el trimestre es realitzara una reunié o claustre
d'avaluacié on es determinara la nota del médulo en funcié de les notes de les parts que us conformaran.
Després de la reunio dels professors del trimestre es publicaran les notes finals.

A) Tendéncies en Marqueting (2,5 ECTS, Jordi Gamundi)

Conti

1

2
3.
4

nguts

. Future Marketing Thinking

. Innovacié i noves tecnologies aplicades al marqueting

Els nous tipus de marqueting i el director de marqueting del futur
. Les noves tendéncies en el marqueting mix.

B) Comerg electronic (2,5 ECTS, Luis Zabala)

Conti

nguts



Emprender al mon digital

Comerg electronic: fonaments

La eines principals: web i tenda virtual (hosting, domini, tecnologia, etc.)
El comerg via el telefon mévil (Mobile Marketing)

KPIs. Cuadres de comandament.
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C) Marqueting Digital (2,5 ECTS, Montse Guerrero)

Continguts
1. Analisis de la xarxa: Posicionament Natural (SEO).
2. SEM, Google Adworks: Publicitat en buscadors i altres motors.
3. Analisis de les accions web: Google Analytics.
4. Definicié de estrategies de Inbound Marketing. Marketing de contenidos. Redes sociales.
5. E-mail marqueting. Realitzacié campanyes de captacié de leads i retencié de clients.
6. KPIs. Cuadres de comandaments.

D) Marqueting Interactiu (2,5 ECTS, Pilar Lépez y Giuseppe Lamberti)
Continguts

CRM: Planificacié i gestié de les relacions amb els clientes.

CRM: Principals models de gesti6 de clients.

Models de recomenacié en marqueting digital: presentacié de la metodologia.

Models de recomenacio: principals aplicacions; resolucié de casos practics mitjagant el software.
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Metodologia

S'utilitzara un conjunt de diferents metodologies: classes magistrals, discussio de casos practics i exercicis.

Activitats formatives

Titol Hores ECTS Resultats d'aprenentatge

Tipus: Dirigides

Classes magistrals, discussié de casos i presentacio de treballs 75 3 1,2,3,4,5,6,7,8,9, 11,
12,13, 14

Tipus: Supervisades

Tutories i seguiment dels treballs a realitzar i dels casos a preparar 30 1,2 1,2,3,4,5,8,10, 11, 15,
16

Tipus: Autonomes

Lectures relacionades, preparacié de casos i practiques, estudi i 95 3,8 1,2,3,5,6,7,8,9, 11, 12,
elaboracio d'esquema 13, 14
Avaluacio

A. Normes generals d'avaluacié dels moduls

Aquest modul s'estructura en diferents parts que estan a carrec de diferents professors. La nota final del
modul consisteix en la mitjana de les notes de cada assignatura o parts que formen el modul.

Es considera que el modul s’ha aprovat si:



1 la nota de cada part del modul és superior o igual a 5 (en una escala de 0 a 10) i
2 la nota final del modul és major o igual a 5 (en una escala de 0 a 10)

Si el mddul no esta aprovat, la coordinacié del master oferira a I'estudiant la possibilitat de re-avaluar les parts
que componen el modul i que no s'han superat si la nota és superior o igual a 3,5, segons la valoracié dels
professors dels moduls i de la coordinacié. Si I'estudiant aprova la reavaluacio la nota maxima que s'obtindra
en la part reavaluada sera de 5. El calendari de les reavaluacions es fara public juntament amb la llista de
notes del modul.

L'alumne tindra una nota de No Avaluat si no assisteix com a minim al 80% de les classes presencials (es
portara un control amb un full de signatures) o si no realitza almenys el 50% de les activitats d'avaluacio
continuada. Cada professor especificara en aquesta guia la manera en la qual avaluara els estudiants. Si no
s'especifica en la guia, aquestes normes d'avaluacio es lliuraran el primer dia de classe per escrit.

B. Calendari d'activitats d'avaluacié

Les dates de les diferents proves d'avaluacié (examens parcials, exercicis en aula, lliurament de treballs, ...)
s'anunciaranamb suficient antelacié durant el semestre.

La data de I'examen final de I'assignatura esta programada en elcalendario d'examens de la Facultat.

"La programacié de les proves d'avaluacié no es pot modificar, llevat que hi hagi un motiu excepcional i
degudament justificat pel qual no es pugui realitzar un acte d'avaluacié. En aquest cas, les persones
responsables de les titulacions, prévia consulta al professorat i I'estudiantat afectat, proposaran una nova
programacio dins del periode lectiu corresponent. " Apartat 1 de l'article 115. Calendari de les activitats
d'avaluacié (Normativa Academica UAB)

Els i les estudiants de la Facultat d'Economia i Empresa que d'acord amb el paragraf anterior necessiten
canviar una data d'avaluacio han de presentar la peticié emplenant el document Sol-licitud reprogramacio
pruebahttps: //eformularis.uab.cat/group/deganat_feie/solicitud- reprogramacion-de-proves

Procediment de revisi6 de les qualificacions

Coincidint amb I'examen final s'anunciara el dia i el medi en qué és publicaran les qualificacions finals. De la
mateixa manera s'informara del procediment, lloc, data i hora de la revisioé d'examens d'acord amb la
normativa de la Universitat.

Procés de Recuperacio

"Per participar en el procés de recuperacié I'alumnat ha d'haver estat préviament avaluat en un conjunt
d'activitats que representi un minim de dues terceres parts de la qualificacio total de I'assignatura o modul.”
Apartat 3 de I'Article 112 ter. La recuperacio (Normativa Académica UAB) .Els i les estudiants han d'haver
obtingut una qualificacié mitjana de I'assignatura entre 3,5 4,9.

La data d'aquesta pruebaestara programada al calendari d'examensdela Facultat. L'estudiant que es presenti i
la superi aprovara l'assignatura amb una nota de 5. En cas contrari mantindra la mateixa nota.

Irregularitats en actes d'avaluacié

Sense perjudici d'altres mesures disciplinaries que s'estimin oportunes, i d'acord amb la normativa académica
vigent, "en cas que l'estudiant realitzi qualsevol irregularitat que pugui conduir a una variacio significativa de la
qualificacié d'un acte d'avaluacio, es qualificara amb un 0 aquest acte d'avaluacio, amb independéncia del
procés disciplinari que es pugui instruir. en cas que es produeixin diverses irregularitats en els actes
d'avaluacié d'una mateixa assignatura, la qualificacio final d'aquesta assignatura sera 0 ". Apartat 10 de
I'Article 116. Resultats de I'avaluacié. (Normativa Académica UAB).

Especificament, la avaluacié final del modul es basa en els seguents criteris:



- Assisténcia (20%): Aquest criteri es configura amb el control de assisténcia i participacio a les sessions
presencials corresponents a les quatre parts (A, B, C i D) que configura el modul.

- Exercicis individuals (20%): Aquest criteri es configura amb les proves que proposi cada docent en la seva
part (A, B, C o D) de manera uniforme.

- Exercicis practics grupals (60%): Aquest criteri es configura amb les proves que proposi cada docent en la
seva part (A, B, C o D) de manera uniforme.

Activitats d'avaluacio

Resultat
Hores ECTS S
d'aprenentatge
Assisténcia i participacio en les discussions a classe 20% 10 0,4 2,4,5,6,7,9,
10, 11, 13, 15,
16
Exercicis d'avaluacio individual 20% 10 0,4 2,3,6,7,8,9,
13,14, 16
Exercicis practics o en grup (creacié d'una Tenda Virtual, d'un sistema CRM  60% 30 1,2 1,2,4,6,9,
o de intel.ligéncia empresarial, segons el cas) 10, 11,12, 13,
14,15, 16
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