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Prerequisits

Es recomana que I'estudiant disposi de coneixements basics en Recerca Comercial i en analisi de dades.
Tambeé es recomenable el seguiment del curs propedéutic "Introduccio a I'analisimultivariant” que organitza el
master.

Objectius

La presa de decisions en Marqueting és cada vegada més complexa i requereix d'un major coneixement del
consumidor, tant per entendre el seu comportament com per preveure-ho.

En aquest modul s'aprofundira en les eines imprescindibles tant per a una recollida d'informacio fiable i valida
com en el métodes per la seva analisis per de sustentari una bona presa de decisions en marqueting.
Soberden tant els métodes qualitatives com el quantitatius i s'aborden els avancos metodoldgics resultat de
les noves tecnologies.

Tot aix0 estara emmarcat en uns treballs practics. Per la manipulacio de dades i la seva analisi s'utilitzara un
entorn d'analisi de dades obert, gratuit i de lliure accés (programari R) amd diferents interficies grafiques
(Rstudio i Exploratory.io) que permetra realitzar I'analisi de les dades disponibles per a la problematica
plantejada. Per tant, aquesta part del modul sera eminentment practica i es dura a terme a l'aula d'informatica.

Competéncies

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

® Argumentar i redactar informes precisos i clars sobre problemes comercials plantejats.
® Desenvolupar habilitats comunicatives en presentacions orals davant de publics critics.
® Desenvolupar habilitats directives i de lideratge.



® Dissenyar i executar investigacions de mercat.
® Planificar i portar a terme campanyes publicitaries.
® Treballar en equips de caracter interdisciplinari.

Resultats d'aprenentatge

® NGO~ WN =

©

10.
11.
12.
13.

Aplicar els diferents métodes d'investigacio.

Argumentar i redactar informes precisos i clars sobre problemes comercials plantejats.
Coneéixer les tecniques d'investigacidé comunament aplicades a la investigacio publicitaria.
Desenvolupar habilitats comunicatives en presentacions orals davant de publics critics.
Desenvolupar habilitats directives i de lideratge.

Dissenyar investigacions en el camp publicitari.

Gestionar els recursos necessaris per al desenvolupament d'una investigacio.

Identificar les caracteristiques de la base de dades per a analitzar-les.

Identificar les patologies o errors que afecten una investigacié de mercats.

Planificar correctament les diferents etapes d'un procés d'investigacié comercial qualitatiu i quantitatiu.
Reconéixer i identificar les diferents metodologies de recerca.

Treballar en equips de caracter interdisciplinari.

Utilitzar correctament les eines informatiques per a I'analisi de les dades.

Continguts

BLOC I: INVESTIGACIO QUALITATIVA

Part A: Métodes qualitatius de recerca en marqueting |: Problemes i generacié de dades (2,5 ECTS)

1. La recerca qualitativa

- Qué és la recerca qualitativa del consumidor

- Complementarietat entre la recerca qualitativa i quantitativa

- Com preparar un projecte de recerca qualitativa

- Recerca del consmidor qué es poden abordar amb métodes qualitatius

- Practiques

2. Les entrevistes qualitatives

- Tipus d'entrevistes individuals

- L'entrevista en grup

- El protocol

- La transcripcio

- Practiques

3. La observacio i la recerca etnografica

- Observacié y notes de camp

- Observaci6 y gravacié audiovisual



- Practiques

4 Els grups de discusié enfocats

- La dinamica dels grups de discussi6

- La transcripci6 dels grups de discussio

- La gravacio audiovisual

- Practiques

5 La recerca etnografica online

- Els consumidors online

- Diferéncies entre I'etnografia tradicional i la netnografia
- Registre i transcripcio

- Practiques

Part B: Métodes qualitatius de recerca en marqueting: Analisi i informe (2,5 ECTS)

1. Gesti6 de les dades qualitatives amb suport digital.

- Crear un projecte

- Preparacié de les dades

- Video, transcripcio, sincronitzacio i fotos

- Organitzaci6 de les dates

- Metadades

- Procés de codificacié: categories analitiques i relacions.

- Descripcio elements estructurals.

- Activitats: preparar unprojecte de manera interactiva, 2) preparar unprojecte amb totes les dades
2. Analisis de dades qualitatives: reunions de discussio enfocades
- Gravacions, transcripcions i sincronitzacio

- Fragmentacio6 i metadades dels participants

- Codificacio i interpretacio pels investigadors

- Codificacio6 i interpretacio pels investigadors(IQA)

- Visualizacio de I'analisi

- Activitats: 1) Fragmentar les transcripcions de les reunions. 2) Explorar i codificar, 3) Visualitzar

3. Analisis de les daes qualitatives: analisi d'entrevistes i notes de camp



- Organitzacio de les dades en casos

- Metadades dels casos

- Exploracié: mots in context

- La reduccié de dades.

- Procés de codificacié: categories analitiques i relacions.

- Memorandos i enllagos

- Codis, categories i temes

- Organtizacié tematica i interpretacio

- Visualitzacié dels resultats

4. Estrategies d'analisi i escriptura de l'informe.

- Cerques condicionades, comparacioé constant, matrius de dades
- Visualitzacié dels models

- La Descripcio: Elements estructurals de I'experiéncia de consum.
- La interpretacio: Comparacio entre experiéncies de consum.

- La prediccioé: generalitzacié de I'experieéncia de consum.

5. L'Us de programari per a l'analisi i escriptura informe.

- Programes comercials: NVivo, MaxQDA, Dedoose.

- Programesd'accés obert: RQDA, TAMSAnalizer, AQUAD.

BLOC II: INVESTIGACIO QUANTITATIVA

Part C: Métodes quantitatius de recerca en marqueting - | (2,5 ECTS)
1) Models per construir mapes de percepcions i de preferéncies: Analisi de les components principals ACP

* Introduccio a la metodologia i principals aplicacions

* Calculs de les components

* Definicio del nombres de components, cercle de les correlacions i interpretacio
* Interpretacio de I'grafics de les components

2) Models per segmentar els mercats: Analisi Cluster AC

* Introduccio a la metodologia i principals aplicacions
« Cluster jerarquicos, K-means

* Principals metodes de calcul de proximitat

* Definicions dels grups

* Interpretacio dels resultats



3) Models per construir mapes de percepcions i de preferencies: Analisi de les correspondéncies CA

* Introduccio a la metodologia i principals aplicacions
« Perfils columnes i fila, distancia del Chi quadrat.

+ Calculs dels factors.

* Representacio grafiques.

* Interpretacio dels resultats.

Part D: Métodes quantitatius de recerca en marqueting - Il (2,5 ECTS)
1) Models per classificar els clientes: Analisi del Discriminant

« Introducci6 a la metodologia i principals aplicacions
« Funcié discriminant lineal i quadratica

« Taula de confusio

« Representacié grafica

« Us predictiu de I'analisi discriminant

2) Repas regressio lineal, regressio logistica, regressié multinomial

* Repas de la regressio lineal

« Introduccio a la regressio logistica: principals aplicacions

« Calcul dels coeficients

« Interpretacié dels resultats

« Validaci6 del model: analisi dels residus

« Introduccio a la regressié multinomial: principals aplicacions
« Calcul dels coeficients

« Interpretacié dels resultats

« Validaci6 del model: analisi dels residus

3) Models causals: equacions estructurals

« Introduccioé a la metodologia i principals aplicacions

« Definicié Variables latents i variables manifestes

* Métodes d'estimacio

« Validaci6 del model

« Interpretacié dels coeficients i representacio grafiques

Metodologia

S'utilitzaran un conjunt de diferents metodologies: classes magistrals, assaigs, projectes, discussioé 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, 10,
11,12, 13

Tipus: Supervisades

Tutories i seguiment dels treballs a realitzar i dels casos a preparar 50 2 1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,

11,12,13

Tipus: Autonomes




Lectures relacionades, preparacioé de casos i practiques, estudi i 100 4 1,2,3,4,5,6,7,8,9, 10,
elaboracio d'esquemes 11,12, 13

Avaluacio6

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 part 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 mddul és major o igual a 5 (en una escala de 0 a 10)

Si el modul no esta aprovat, la coordinacié del master oferira a I'estudiant la possibilitat de re-avaluar les parts
que formen el mddul que no s'han superat si la nota es superior a 3,5, d'acord amb la valoracié dels
professors dels moduls i de la coordinacid. 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.

La nota de cada part 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 amb les activitas realitzat a classe per avaluar) o si no realitza
almenys el 66,66% de les activitats d'avaluacié 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, entrega de treballs, ...)
s'anunciaran amb suficient antelacié durant el semestre.

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

"La programaci6 de les proves d'avaluacid no es podra modificar, tret que hi hagi un motiu excepcional i
degudament justificat pel qual no es pugui realitzar un acte d'avaluacid. En aquest cas, les persones
responsables de les titulacions, prévia consulta al professorat i a I'estudiantat afectat, proposaran una nova
programacio dins del periode lectiu corresponent.” Apartat 1 de I'Article 115. Calendari de les activitats
d'avaluacié (Normativa Académica UAB)

Els estudiants i les estudiantes de la Facultat d'Economia i Empresa que d'acord amb el paragraf anterior
necessitin canviar una data d'avaluacié han de presentar la petici6 omplint el document Sol-licitud
reprogramacio prova https://eformularis.uab.cat/group/deganat_feie/reprogramacio-proves

Procediment de revisié de les qualificacions

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

Procés de Recuperacio

"Per participar al procés de recuperacio I'alumnat ha d'haver estat préviament avaluat en un conjunt d'activitats
que representi un minim de dues terceres parts de la qualificaci6 total de I'assignatura o modul."Apartat 3 de
I'Article 112 ter. La recuperacié (Normativa Académica UAB).Els estudiants i les estudiants han haver obtingut
una qualificacié mitjana de I'assignatura entre 3,5 4,9.

Tots els alumnes tenen I'obligacié de realitzar les tasques avaluables. Si la nota de curs de I'alumne és 5 o
superior, es considera superada l'assignatura i aquesta no podra ser objecte d'una nova avaluacié. En el cas


https://eformularis.uab.cat/group/deganat_feie/reprogramacio-proves

d'una nota inferior a 3,5, I'estudiant haura de repetir I'assignatura en el segtient 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 recuperacio. Els
professors de I'assignatura decidiran la modalitat d'aquesta prova. Quan la nota de la prova de recuperacio
sigui igual o superior a 5, la qualificacio final de I'assignatura sera d'APROVAT essent la nota numérica
maxima un 5. Quan la nota de la prova de recuperacio sigui inferior a 5, la qualificacié final de I'assignatura
sera de SUSPENS essent la nota numeérica la nota de curs (i no la nota de la prova de recuperacio).

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

La data d'aquesta prova estara programada en el calendari d'examens de la 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'avaluacio

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 variacid significativa de la
qualificacio d'un acte d'avaluacié, es qualificara amb 0 aquest acte d'avaluacié, amb independéncia del procés
disciplinari que s'hi pugui instruir. En cas que es produeixin diverses irregularitats en els actes d'avaluacio
d'una mateixa assignatura, la qualificacio final d'aquesta assignatura sera 0". Apartat 10 de I'Article 116.
Resultats de I'avaluaci6. (Normativa Académica UAB)

Activitats d'avaluacio

Titol Pes Hores ECTS Resultats d'aprenentatge

Casos practics 40% 20 0,8 1,2,3,4,5,6,7,8,9,10, 11,12, 13

Participacio 20% 2 0,08 1,2,3,4,5,6,7,8,9,10, 11,12, 13

Prova 40% 3 0,12 1,2,3,4,5,6,7,8,9,10, 11,12, 13
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