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e ASIGNATURA

- Nombre: Analisis de Problemas de Marketing y Grandes Bases de Datos /
Marketing Analytics and Big Data.

- Tipo de asignatura: obligatoria

- Trimestre: 3er

- Créditos: 4 ECTS

- Horas de dedicacion del estudiante: 33 horas (dentro del aula)
66 horas (fuera del aula)

- ldioma de docencia: castellano

- Coordinador de la asignatura: Ana Freire

- Profesor de la asignatura: ANA FREIRE, RICARD BONASTRE

e PRESENTACION DE LA ASIGNATURA (objetivos)

Hoy en dia, las personas generan mas datos y lo hacen a un ritmo mas rapido
gue en cualquier otro momento de la historia. Desde simples individuos y
pequefias comunidades, hasta pequefias y medianas empresas, hasta grandes
multinacionales y organizaciones y administraciones gubernamentales, la
capacidad de todos para generar informacion crece rapidamente cada dia.

Estamos generando datos constantemente y este fenOmeno se esta
impulsando aun més debido a Internet, los teléfonos mdviles y el Internet de
las Cosas (que tradicionalmente permite que los dispositivos fuera de linea
como los dispositivos electronicos o los coches se conecten a Internet para
enviar y recibir informacion). Gracias a esos avances tecnoldgicos, no solo las
computadoras y los teléfonos inteligentes, sino también los equipos médicos e
incluso los aparatos electronicos generan millones de datos cada segundo, y
los datos esperan ser utilizados como informacion.

Las empresas ya son conscientes de que el analisis y la comprension correctos
de los datos disponibles, tanto internos como externos, es la clave para
encontrar ventajas competitivas. En los campos de negocios y marketing, todo
lo que se habla de datos se centra cada vez méas en las tendencias de los
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consumidores, la planificacion de nuevos productos y otras perspectivas del
mercado.

Al trabajar con las técnicas estadisticas tradicionales, el analisis exploratorio y
la extraccion de datos, los profesionales de mercadeo deberan enfrentar el
nuevo desafio de interpretar esta enorme cantidad de datos e incorporarlos en
sus procesos de toma de decisiones.

Desde una perspectiva de marketing, la ventaja de usar datos no se limita a la
posibilidad de ofrecer mejores contenidos o aplicaciones a los consumidores.
Al confiar en los datos, también es posible mejorar los productos y servicios
gue ofrecen las marcas, o facilitar el proceso de toma de decisiones de
marketing mas alla de lo que permitiria la investigacion de mercado tradicional.

Objetivos de la asignatura

e Aprender como integrar eficientemente la informacioén interna y
externa de la empresa

e Entender la diferencia entre datos estructurados y desestructurados y
las herramientas para acceder a ellos

e Entender la importancia de las bases de datos y bases de
conocimientos para la gestion y logro de objetivos de la empresa

e Entender el concepto de indicador de gestion (Key performance
indicator), su disefio y aplicacion para medir la gestion de marketing.

e Conocer tecnologias y principios documentales (clasicas y de
vanguardia) de extraccion y andlisis de informacion de grandes
volumenes de datos, acceso y difusidn en maviles, y presencia en
redes sociales.

e Aprender a aplicar la inteligencia de negocios a través de las
herramientas y el correcto analisis de los datos

e Entender las implicaciones del analisis de grandes datos para
predicciones de negocio usando inteligencia artificial

Contenidos

e Introduction al Business Intelligence y al Marketing Intelligence
Estadisticas y Data Mining

Gestion de las Bases de Datos de clientes e Indicadores de gestion
(KPIs) de Marketing

Internet Intelligence

Big Data y sus desafios

Predictive Marketing y Machine Learning

Aplicaciones de Predictive Marketing en el funnel

Competencias a adquirir
CEZ2. Decidir entre las principales metodologias de investigacién de mercados y
captacion de “consumer insights” para la toma de decisiones junto a empresas
de investigacion de mercados.

CE9. Aplicar los modelos y metodologias de seguimiento y actualizacion tanto

de estrategias como tacticas de marketing, y también de la cartera de productos

y clientes, con la finalidad de poder llegar a los objetivos de gestion planteados.
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Resultados de aprendizaje
CE2.
R1. Diferenciar metodologicamente las opciones de investigacion de mercados.
R3. Discriminar entre las ventajas y las limitaciones de cada una de las
metodologias
R2. Diferenciar la utilidad de la informacion proveniente de la puesta en practica
de cada una de las metodologias.
R4. Realizar la planificacion completa de un estudio de mercados.

CEO9.

R1 Diferenciar entre los modelos y metodologias de seguimiento disponibles
R2 Elegir entre los modelos y metodologias de seguimiento disponibles

R3 Aplicar los analisis realizados para la toma de decisiones de apoyo o de
mantenimiento o de desinversion de marcas y/o productos.

Metodologia docente

Se espera que los estudiantes participen activamente en clase, trabajen en
grupos y usen Internet.

Actividades presenciales de teoria:

* Clases de teoria.
* Presentacion de ejemplos reales
» Debates y discusion sobre casos de marketing

» Elaboracion de ejercicios y dindmicas grupales / individuales.

Aprendizaje Autonomo:

* Resolucion de casos.
* Investigacion sobre temas relacionados con el curso.
» Sesiones tutoriales individuales y grupales

« Examen final

El marco de Payne y Frow, Journal of Marketing (2005)

Nos basaremos en el marco conceptual de Payne y Frow vy,
especificamente, nos centraremos en el proceso de gestion de la
informacion y sus cinco componentes (consulte la figura 1 a continuacion):

1. repositorio de datos
sistemas informaticos
herramientas de analisis

aplicaciones de front office

o > e N

aplicaciones de back office

Criterio de evaluaciéon



e Asistencia: 5%
e Resolucion de casos y proyectos grupales: 45%
e Examen final: 50%

Importante: todas las actividades no entregadas en las fechas y con los requerimientos previstos
se consideran como "no entregados”. Las fechas de entrega de los trabajos y presentaciones se
indicaran el primer dia de clase.

La calificacion final de la asignatura sera la media ponderada de los pesos indicados en la tabla
anterior. Sin embargo, para aprobar la asignatura debe obtenerse una nota minima de
5710 en el examen final.

Trabajos en grupo:

Para desincentivar comportamientos oportunistas, la nota de “practicas en grupo” de cada
estudiante se verd afectada por las evaluaciones que éste reciba de sus compaferos de
equipo.

Recuperacion:

Para los estudiantes que no aprueben el curso, habrd un segundo examen programado
durante las dos semanas siguientes del final del trimestre o antes del 31 de julio en caso
del dltimo trimestre. Las reglas seran las mismas: El alumno debera aprobar el examen de
recuperacion con un minimo de 5/10, y se mantendran los mismos porcentajes y notas
para las demas actividades que conforman el restante de la evaluacion del curso.

En caso de no presentarse al examen, solo por una razoén justificada, el estudiante
debe informar al profesor y al director (s) del programa para que estudien la posibilidad
de reprogramar el examen para la recuperacién. Mientras tanto, el estudiante obtendra un
"suspenso”, que sera reemplazado por la calificacién real después de que se realice el
examen final. Dicho "suspenso" por causa justificada, no se reflejard en la transcripcion
académica del estudiante.

No asistencia al examen
La no asistencia al examen final, sin causa justificada, resultard en un SUSPENSO de toda
la asignatura.

Plagio

Se entiende por Plagio utilizar el trabajo de otro y presentarlo como propio sin reconocer
las fuentes de la manera correcta. Todos los ensayos, informes o proyectos entregados
por un estudiante deben ser trabajos originales completados por el estudiante. Al
inscribirse en cualquier Master Universitario de la UPF BSM, los estudiantes reconocen que
entienden la politica de la escuela sobre el plagio y certifican que todas las asignaturas de
los cursos seran su propio trabajo, excepto donde se indique en la referencia correcta. No
hacerlo puede resultar en una expulsion automatica del programa”.

Actividades formativas

Lecturas y casos de estudio

Ejercicios con herramientas de Business Intelligencey de Internet Analytics
Ejercicios con Ms-Excel para Data Mining

Participacion en actividades locales e internacionales relacionados con Big
Data (si se presentan durante el trimestre de la asignatura)

Informacioén sobre las sesiones.



Sesion

Tema

Contenido y actividades

Lecturas y casos de estudio

Introduction al

Introduccidn al Marketing Analytics

1 Video: “Como los datos
Business Los graficos como herramientas de transformardn los negocios”
Intelligence analisis para la toma de decisiones: https://q00.gl/b7KTni
and Marketing | Construccidn e interpretacion de ]
. . Lectura: “A Strategic Framework for
Intelligence graficos: Uso de Excel como . .
herramienta para hacer graficos Customer Relationship
Management”, Payne and Frow,
L . g 2005
Ejercicio de interpretacion de
grdficos
2 Estadisticasy | Fuentes puUblicas para la obtencién |®  Incripcion en el site de The Data
Data Mining de informacién Warehouselnstitute (TDWI)
http://tdwi.org/Home.aspx
e  Calculo del tamafio del L
Participacion en grupos locales e
mercado internacionales relacionados con Big Data:
® Analisis de la competencia TDWI, Internet de las cosas Barcelona,
Ejercicio de cdlculo del tamafio del | Smart City Barcelona,
mercado y de herramientas de SmashtechEjercicios con Ms-Excel
Internet
Mineria de datos (Data Mining)
Ejercicio practico de Data Mining
3 Internet e Introduccién a Internet Caso de estudio:
Intelligence: Intelligence “Using Analytics to Improve
Introduccion, ) Customer Engagement”, (S.
herramientasy | * Herramlent?'s v PIata_fc.)Irmas Ransbotham and D. Kiron, 2018)
plataformas. para c_aptamon, medicion y Recomendadas:
manejo de datos. “MyProtein: un buen ejemplo de
e Puesta a punto de herramientas | estrategia digital.”, A. Lempira.
y dashboards. (2018)
e Trabajo en clase de Caso de “Cémo ZARA utiliza analytics para
Estudio “Using Analytics to mejorar su presencia omnicanal”. A.
Improve Customer Lempira. (2018)
Engagement” “Spotify: el contenido no siempre
hace la diferencia”, A. Lempira.
(2018)
“Como una incursion en retail ayudo
a Apple a conectar con sus clientes”,
A. Lempira. (2018)
“NIKE: la gente corre”, A. Lempira.
(2018)
“How Netflix dropped the ball by
ignoring customer voices”. T.
Cheredar (2011)
“6 reasons BlackBerry crumbled in
the smartphone market.” Worth, D.
(2016).
4 Gestiondelas |e  Del disefio a la gestion de la “Startup Metrics for Pirates:
Bases de Datos base de datos de clientes AARRRI!!”, McClure Dave
de clientes e e  (Calculo del valor de un cliente
Indicadores de | e  Objetivos de la medicién
gestion (KPIs) | e Definicién de los indicadores
de Marketing de gestién de marketing (KPI:
Key performance indicators)
Ejercicio: hacer un tablero de
mando
5 Internet e Entendiendo KPIs digitales para | €aso de estudio:
Intelligence: cada tipo de negocio. I;'.Pr;dictingGConsuAmler TaIStest‘jith
configuracién y . ig Data at Gap”. A. Israeli and J.
medicién de . :jn:tegsretar y dar sentido a los Avery. (2018)
KPls e Recomendadas:

“7 Brands That Nail Being ‘Experience
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Sesion

Tema

Contenido y actividades

Lecturas y casos de estudio

interpretacion

Tomar Decisiones.

Makers’ (Adobe Summit 2018)” P.

de datos. e Trabajo en clase del Caso de farobek_. (2(_)18) )
Estudio “Predicting Consumer ] How ’:f'ke_ fixed its sweatshop
Tastes with Big Data at Gap”. image.” Nisen, M. (2015).
“The 10 Most Customer-Obsessed
Companies In 2018.” Morgan, B.
(2018).
6 Internet e Optimizacién de resultados. Fi(}e-lcom;r:dladas: of Thi |
Intelligence: oo ow The Internet ings Is
Tomando * Enfoque econdmico. Changing Online Marketing.” Patel,
decisiones y N. (2015).
obteniendo “loT Will Have The Most Impact On
resultados. Business In The Next Five Years,
Survey Says.” Evans, M. (2018).
7 Predictive e Introduccion al Business Analytics 3.0
Marketing: Analytics y al Predictive by Thomas H. Davenport )
¢como aplicar Marketing https://hbr.org/2013/12/analytics-
IA para . 30
’ e  Elfunnel de marketingy
mejorar el ventas
funnel?
e  Conceptos claves: la
conversion
e  Visién econdmica del funnel:
KPI's
8 Machine e  Como aplicar la IA para Developing a Predictive Marketing
Learning: mejorar un funnel? Strategy
e Machine Learning: conceptos https://blog.agilone.com/dont-be-
clave. left-behind-when-it-comes-to-
e  Como disefiar un proyecto de predictive-marketing
marketing predictivo.
9 Predictive e Aplicaciones de Predictive
Marketing Marketing en el funnel:
Conversion: Lead Scoring
Fidelizacién: Segmentacion y
Clustering
0  Retencion: Optimizacion
Churn-rate
O Redencion: Segmentacién
predictiva
0  Profiling: XAl (Explanaible
Artificial Intelligence)
10 Predictive e Ejercicio: disefio de un funnel -
Marketing predictivo
11 Seminario de
preparacion
para el examen
12 Examen final
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PROFESORADO

Freire, Ana

Vicedecana de Impacto Social e Innovacion Académica en la UPF Barcelona
School of Management.

Anteriormente, era investigadora y profesora en la Escuela de Ingenieria de
la Universidad Pompeu Fabra (UPF). También ha trabajado alrededor del
mundo en instituciones prestigiosas como Yahoo Labs, la Universidad de
Glasgow, y el centro de investigacion nacional de Italia. Ana investiga sobre
el impacto econémico y social de la ciencia de datos y la inteligencia artificial,
ha contribuido con mas de 50 publicaciones cientificas y varias patentes, y
acumula numerosos reconocimientos nacionales e internacionales. Business
Insider la incluyé en su la lista de las 23 espafiolas jovenes llamadas para
dirigir la revolucion tecnologica. También recibio el Premio al Joven Talento
Cientifico Femenino de la Real Academia Espafiola de Ciencias.

Tiene un PhD en Informatica de la Universidad de A Corufia (Espafia), un
Diploma de Posgrado en Informatica, asi como una Ingenieria en Informatica
de la misma universidad.

Bonastre, Ricard

Licenciado en Filosofia por la Universidad de Barcelona.

Programa Doctorado es Sociedad de la Informaciéon — UOC Barcelona
Master Direccion Tecnologia por la Salle-URL

Actualmente es CEO Lead Ratings, empresa de Marketing predictivo que
fundo en 2014. Anteriormente fue director general de Emagister y del parque
tecnoldgico TecnoCampus Matard. Sus ambitos de conocimiento son la
definicion de modelos de negocio en el entorno digital y el Marketing
Predictivo.

Amplia experiencia docente en programas de emprendimiento, innovacion y
marketing digital. Actualmente es docente en ESADE, Universitat Pompeu
Fabra, ISDI, The Valley
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