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Objectius

L'assignatura "Marqueting Basat en Dades i del Comportament” proporciona una formacié integral i avangada
en técniques analitiques i neuromarqueting per a la presa de decisions estratégiques en marqueting. Els
estudiants adquiriran habilitats en analisi de dades utilitzant tecnologies emergents i desenvoluparan una
comprensié profunda del comportament del consumidor a través de la neurociéncia. Aquest enfocament dual
garanteix una preparacio solida i practica per afrontar els desafiaments actuals i futurs en I'ambit del
marqueting.

Bloc I: Marqueting basat en dades.

Aquest bloc se centra en dotar els estudiants d'habilitats practiques en I'analisi de dades utilitzant técniques de
Machine Learning e Intel.ligéncia Arificial per resoldre problemes de marqueting basats en dades reals. A
través de miniproyectes amb l'entorn R, aplicaran els seus coneixements a dades d'empreses com Airbnb,
Tripadvisor i Amazon. Els alumnes aprendran a implementar models avangats de classificacio i prediccidé com
Random Forests, Xarxes Neuronals i Sistemes de Recomanacio per analitzar i predir el comportament del
consumidor, aixi com a realitzar analisis de sentiments, ultra-segmentacié i engagement de marca en



plataformes de xarxes socials.

Bloc Il

: Marqueting del comportament del consumidor.

En aquest bloc, els estudiants exploraran I'Us de la neurociéncia per entendre i predir el comportament del
consumidor. Mitjancant la realitzacié de projectes d'investigacio utilitzant biosensors i técniques com I'Eye
Tracking i la resposta galvanica de la pell, els alumnes avaluaran I'efectivitat de diverses accions de
marqueting (pagines web, embalatges, logos, aplicaions mobils,...) . Aquest enfocament interdisciplinari
combina coneixements de psicologia, neurologia i economia del comportament per proporcionar una
comprensi6 profunda i aplicada del comportament del consumidor.

Competéncies

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

. 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.

Aplicar eines noves a la planificacié en marqueting.

Aplicar els diferents métodes d'investigacio.

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

Avaluar la dinamica dels mercats.

Definir posicionaments estrategics clau en diferents situacions de producte-mercat.

Desenvolupar habilitats directives i de lideratge.

Establir processos d'analisi i valoracié d'analisi i valoracié d'accions d'altres empreses competidores.
Generar idees i solucions innovadores i competitives.

. Identificar i distingir les noves tendéncies en marqueting.

. Identificar i filtrar les principals tendéencies i tecnologies futures.

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

. Identificar les principals claus estrategiques del marqueting.

. Plantejar estrategies realistes i innovadores.

. Plantejar idees elaborades per a la planificacié o organitzacié en marqueting.
. Treballar en equips de caracter interdisciplinari.

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

. Utilitzar models de diagnostic estrategic.

. Utilitzar models i criteris de previsio i monitoritzacioé avancgats.

. Utilitzar recursos per a la presentacio atractiva i resumida de dades i resultats.



Continguts
Bloc I: Marqueting basat en dades i en Intel.ligéncia Atrtificial (5 ECTS - A. Morell, J. L. Vicario)

Aquesta part del modul es basa en el desenvolupament de miniprojectes en I'entorn R d'analisi de dades.
Basant-se en una estratégia de programacié amb suport d'lA generativa (Co-pilot), cada miniprojecte
desenvolupa un topic el marqueting basat en dades, considerant dades reals d'empreses de marqueting digital
o sintetitzades. S'aniran treballant conceptes d'aprenentatge automatic (Machine Learning) aplicats al
marqueting i es finalitzara amb una introduccio a I'is de la Intel-ligéncia Artificial per donar suport a la definicio
de campanyes.

® |ntroduccio a Machine Learning aplicat a Marqueting.

® Comportament del Consumidor (Churn Prediction).

® Mecanismes avancats de Classificacié (Random Forests, Neural Networks).

® Sistemes de Recomanacio (Basket Market Analysis, Regles d'Associacio).

® Models de Prediccio per la Pressa de decisions a marqueting.

® |A Generativa per campanyes de marqueting (suport al brainstorming i creacié de continguts,
segmentacié de clients, etc.).

Bloc II: Marqueting del comportament de consumidor (5 ECTS - P. Lopez, G. Lamberti)

Aquesta part del modul es basa en el desenvolupament d'un miniprojecte de recerca en neuromarketing
mitjangant I'is de biosensors des del seu disseny experimental, captura de dades i analisi.

® Neurociéncia aplicada a I'marqueting: Neuromarqueting.
® Teécniques de neuromarqueting: Eye Tracking
® Teécniques de neuromarqueting: GSR (galvanic skin response) i HR(heat rate)

® |nvestigacio en neuromarqueting: analisis de les dades.
® Aplicacions en marqueting (publicitat, web, xarxes socials, preu, marca, comerg electronic...)

Activitats formatives i Metodologia

Titol Hores ECTS Resultats d'aprenentatge

Tipus: Dirigides

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

Tipus: Supervisades

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

Tipus: Autdonomes

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

Metodologia docent

S'hi combinen tot un conjunt de metodologies docents:

® Classes magistrals,
® Discussio d'articles/casos a classe,



® Classes de practiques/casos,

® Elaboracio i presentacio de miniprojectes.
® Tutories.

® Estudi personal.

Nota: es reservaran 15 minuts d'una classe, dins del calendari establert pel centre/titulacio, per a la
complementacio per part de I'alumnat de les Enquestes d'avaluacié de I'actuacié del professorat i
d'avaluacié/modul.

Nota: es reservaran 15 minuts d'una classe, dins del calendari establert pel centre/titulacio, per a la
complementacio per part de I'alumnat de les enquestes d'avaluacié de I'actuacié del professorat i d'avaluacio
de l'assignatura/modul.

Avaluacié

Activitats d'avaluacié continuada

Titol Pes Hores ECTS Resultats d'aprenentatge

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

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

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

Aquest modul no preveu el sistema d'avaluacié unica.
Evaluacié

® Participacio en les discussions en clase (20%)
® Tasques individuals o en grup (40%)
® Evaluacié individual (40%)

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.

Aquest mddul no preveu el sistema d'avaluacié Unica.

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



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 ambun full de signatures o amb les activitas realitzat a classe per avaluar) o si no realitza
almenys el 66,66% 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, 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'avaluacio no es podra modificar, tret 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 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 Academica 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 peticio omplint el document Sol-licitud
reprogramacio prova https://eformularis.uab.cat/group/deganat_feie/reprogramacio-proves

Procediment de revisid 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 Recuperacié

"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 qualificacié totalde l'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 I'assignatura i aquesta no podra ser objecte d'una nova avaluacié. En el cas
d'una nota inferior a 3,5, I'estudiant haura de repetir I'assignatura en el seglent 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 recuperacié. 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 dela prova de recuperacié 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'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


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

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'avaluacié
d'una mateixa assignatura, la qualificacio final d'aquesta assignatura sera 0". Apartat 10 de I'Article 116.
Resultats de I'avaluacid. (Normativa Academica UAB)
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