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Titulacion: Grado en Marketing y Comunicacion Digital
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Ubicacion en el plan de estudios: 3r curso, 22 cuatrimestre

Fecha de la dltima revision: Junio 2016

Profesor Responsable: Prof. Julia Bretos i Saldana

DESCRIPCION GENERAL DEL CURSO

El objetivo de la asignatura es transmitir los conocimientos tedricos y practicos que necesita un
profesional del marketing y la comunicacién para aplicar técnicas y herramientas de inteligencia
de negocio en el ambito digital. Gracias al manejo de datos se identifican oportunidades de
forma automatica. Muchas de ellas basadas en nuestros competidores y otras en nosotros
mismos para la toma de decisiones que repercuten de forma directa en los resultados en
términos ROI de las acciones de marketing. La asignatura aportara al alumno la idea global de las
oportunidades que aporta el marketing digital ensefiando modos de andlisis y reflexién enfocados
a valorar los comportamientos de los usuarios. Ayudara a inspirar nuevas estrategias para
potenciar el consumo de los usuarios y conocer, tanto desde el punto de vista tedrico como
practico, las metodologias y técnicas de optimizacién e incremento de rentabilidad basadas en
clientes y competencia. En este sentido se analizan cdmo se estudia al cliente y a la competencia,
y cémo los resultados sirven para mejorar los ratios de rentabilidad, competitividad y
optimizacion de la estrategia online / digital.

OBJETIVOS GENERALES

Al finalizar el curso el estudiante serd capaz de:
= Crear KPIs para Business Intelligence.
= Conocer las diferentes técnicas de analisis de datos, seleccionar correctamente la técnica
de investigacién mds adecuada para cada caso planteado y conocer los parametros que
permitan valorar la validez de una fuente y la calidad de un estudio.
= Realizar diagndsticos objetivos y establecer los planes de acciones respecto a los mismos.
Conocer las técnicas de anadlisis para la toma de decisiones en negocios digitales.
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= |dentificar las acciones de marketing digital.
= Coordinar timmings de las acciones de marketing digital.
=  Proyectar resultados de las campaias digitales.

CONTENIDOS DEL CURSO

TEMA 1: Introduccién al marketing intelligence y CRMs
Objetivos Especificos
El estudiante una vez leido este capitulo y realizado los ejercicios serd capaz de:
1. Conceptualizar los conceptos business intelligence/marketing intelligence/big data/CRM.

2. Interpretar la importancia de internet en la estrategia de marketing de la empresa.
3. Situar el marco de conocimiento y evolucién del estudio del marketing digital hasta la
actualidad

Contenido
1. Bases conceptuales del Marketing Intelligence y CRMs

a. ¢Qué es el Marketing Intelligence?
b. ¢Qué es un CRM? ¢{Qué podemos esperar?
c. Business Intelligence y Big Data: érevolucién o evolucion?
2. Antecedentes
a. Evolucion histérica
b. Fuentes de generacién de informacién y su evolucion
c. Almacenaje de la informacidn
d. Marketing tradicional
3. Contexto actual
a. Marketing digital
b. Causas: Internet, tecnologia, cambios culturales, cambios comportamentales,
cambios en los objetivos empresariales.
c. Design Thinking y necesidad de entornos colaborativos
d. Integracidn/cohabitacidn de las diferentes tipologias de datos adquiridos
e. Datafication: los datos solo tienen sentido si permiten el analisis
4. Alcancey limitaciones en la medida de datos
a. “Lo que no se puede describir no se puede medir”: La importancia de saber lo que
se quiere.
b. “Lo que no se puede medir no existe”: La importancia de medir los datos
c. Limitaciones a su obtencion y riesgos de su interpretacion y uso
d. Proceso continuo: inicio e incorporacion a la rutina y a las recompensas
5. Business Intelligence y Big Data de la mano del marketing
a. Toma de decisiones a partir del Business Intelligence/Big Data
b. Business Intelligence/Big Data y Marketing Estratégico
c. Hacia a un nuevo modelo de Management
6. Ejercicios practicos
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a. Definir cuales son los requerimientos para un proyecto de implantacién de un
CRM en una empresa.

b. Definicién de las necesidades de informacidn para el departamento de marketing
y deteccion de las limitaciones.

TEMA 2: Origen y uso de la informacion
Objetivos Especificos
El estudiante una vez leido este capitulo y realizado los ejercicios sera capaz de:
1. |Interpretar los datos para convertirlos en informacién y de alli a conocimiento para la

toma de decisiones.

2. Tener la capacidad de bajar de las necesidades de negocio a las limitaciones de la
tecnologia.

3. Tener el conocimiento de lo que representa desarrollar un proyecto de marketing
intelligence y puesta en marcha de un CRM

Contenido
1. Datos/informacidn/conocimiento

a. Acceso alos datos
b. Integracién de fuentes heterogéneas
2. Tipo de informacién
a. Fuentes Internasy externas
b. Primarias y secundarias
c. Estructuradasy no estructuradas
d. Privadasy publicas
3. Radiografias de las fuentes
a. Descripcion de la fuente
b. Datos que contiene
c. Periodicidad de actualizacidn
d. Estructura de los datos y consolidacién en un Datamart
e. Significados de los datos, origen, agregacion y granularidad
f. Calidad de los datos: validez, exactitud, consistencia
4. Concepto a tener en cuenta para realizar un buen andlisis
a. Datos cuantitativos vs datos cualitativos
Universo y muestra.
Grupos de control
Unidad de andlisis
Inferencia

- o a0 T

Descripcidn vs prediccion

5. Legalidad y privacidad de la informacién

6. CRMy business intelligence: Fases de un proyecto
a. Definicién de requerimientos
b. Disefio y configuracién
c. Migracion
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d.
e.
f.
g.
h.

Implementacion
Monitorizacién y seguimiento
Recursos/Responsables
Recursos/Responsables
Timing
i. Valoracion econémica
1. Ejercicios practicos
a. Definir de datos necesarios para cubrir las necesidades de negocio.
b. Planificacidn de un proyecto de CRM.
c. Definicion y planificacion detallada del proyecto.

TEMA 3: Marketing como catalizador de la gestion estratégica

Objetivos Especificos

El estudiante una vez leido este capitulo y realizado los ejercicios sera capaz de:
1. Conocer los conceptos basicos de la gestidn estratégica.

2. De qué forma puede influir marketing en todas las visiones estratégicas de la empresa.
3. Conocer las herramientas de business intelligence y aplicacion al marketing intelligece.

Contenido
1. Laempresa estratégica

a. Objetivos estratégicos y relacion entre departamentos
b. El papel catalizador de marketing en la definicién y valoracién de los objetivos
estratégicos.
c. Plantear las preguntas correctas
d. Busqueda de respuestas que hagan crecer la empresa de forma sostenible
e. Modelizacidon: Modelos descriptivos y predictivos
2. Aplicacién de técnicas
a. Datamart

b. Reporting.

c. Cuadros de mando.
d. Datamining

e. Bigdata

f.

Mapas estratégicos
g. Usos, ejemplos y herramientas
3. Aportar valor diferencial al negocio
a. Interpretacion de los resultados
b. Elementos clave del éxito/fracaso: ventaja competitiva
c. Tendencias
4. Ejercicio practicos
a. Disefo de las acciones de marketing que tienen influencia directa o indirecta en la
gestidn estratégica de la empresa.



Centre adscrit a:

UNIVERSITAT POLITECNICA
DE CATALUNYA
BARCELONATECH

BUSINESS SCHOOL

b. Desarrollar un cuadro de mando y definir los objetivos generales del
departamento y particulares de cada trabajador.

TEMA 4: Aplicaciones del Marketing Intelligence y CRMs
Objetivos Especificos
El estudiante una vez leido este capitulo y realizado los ejercicios serd capaz de:

1. Conocer el entorno como base previa a cualquier planificacién
2. Utilizar el CRM no como herramienta de registro de la actividad sino como herramienta
de conocimiento y mejora de la actividad.
3. Superar el marketing tradicional y utilizar las herramientas de bussiness intellegence para
la gestidon de acciones de marketing digital.
Contenido
1. Conocimiento del entorno
a. Clientes: habitos, necesidades, valor, potencial
b. No clientes: quién son, donde estan, cémo son
c. Oportunidades comerciales y de negocio
d. Competencia: qué hace, cdbmo nos afecta, qué clientes compartimos
e. Proveedores: trade marketing, customer marketing
2. Inteligencia: aplicaciones de negocio
a. Targeting
b. Modelos de cliente: ciclo de vida del cliente
c. Modelos de producto: propensiones
d. Segmentacion: estratégica, subsegmentacion
3. Producto
a. Detectar nuevos nichos de mercado
b. Disefiar nuevos productos y servicios
c. Pricing Inteligente
4. Experiencia de cliente
a. Customer journey: definicidn, aplicacidn y gestion
b. Indicadores de Experiencia de Cliente: NPS
5. Gestion con un CRM
a. CRM: herramienta de registro o de conocimiento
b. Gestién del funnel en el CRM
6. Del marketing masico al marketing one2one y many2many
a. Segmentacion
b. Acciones outboundy inbound
c. Omnicanalidad: acciones multipasos y multicanal
d. Marketing en tiempo real: gestidn para acontecimientos
7. Gestidon del nuevo marketing con herramientas de business intelligence

a. El nuevo marketing digital
b. Indicadores de seguimiento
c. Gestion de resultados con herramientas de business intelligence
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8. Ejercicios practicos
a. Definicion del entorno comercial en un caso practico.
b. Definicién de un plan de mérketing tradicional y otro plan de marketing digital.
c. Definicion de indicadores de seguimiento

TEMA 5: Medida y toma de decisiones
Objetivos Especificos
El estudiante una vez leido este capitulo y realizado los ejercicios serd capaz de:
1. Poder interrelacionarse con el departamento técnico y con su lenguaje para desarrollar

de forma conjunta soluciones técnicas que permitan encontrar soluciones a las
necesidades de negocio.

2. “Lo que no se puede medir, no existe”. Seleccionar o crear indicadores adaptados a las
necesidades del negocio y cuyos valores nos permitan, una vez analizados, llegar a
conclusiones para entrar en un ciclo de mejora

Contenido
1. Trabajando con KPIs para la validacién de hipdtesis
a. Seleccién
b. Definicion Unica e inequivoca
c. Marketing y tecnologia: dos caras de la misma moneda
d. Validacion de los KPIs
2. Aplicar la mejora continua en el marketing intelligence
a. Lamedida como una herramienta importante del marketing intelligence
b. El proceso de mejora continuay el circulo de Deming
c. Test, piloto y experimentos. Aprende a disefiar, montar, medir y analizar
d. Conclusionesy Roll-out
3. Elcliente interno: aplicar el método cientifico enfocado al negocio
a. Elmétodo cientifico. Conocer y aplicarlo
b. El método cientifico en el caso de Big Data
4. De proveedores de informacién a consultores internos
a. Rol del profesional de marketing intelligence
b. Dindmicas de trabajo: clientes internos, colaboradores, colaterales, jefes, etc.
c. Analizar, medir y recomendar. Ser una “herramienta comercial” mas del negocio
5. Ejercicios practicos
a. Defincidn de KPIs y recogida de los datos
b. Andilisi en el contexto de un ciclo continuo de toma de decisiones para
planificacién-accidn-verificacidon-actuacion
c. Desarrollo de informes ejecutivo de resultados de marketing y conclusiones
destinados a cada uno de los agentes relacionados
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TEMA 6: Presentacion de resultados
Objetivos Especificos
El estudiante una vez leido este capitulo y realizado los ejercicios sera capaz de:
1. Convertir los datos generados por el CRM y Marketing Intelligence en general, en

conocimientos dirigidos a los diferentes agentes, sabiendo adaptar en cada caso la
informacidn distribuida.

2. Utilizar las herramientas graficas adecuadas para causar los impulsos necesarios a
cada destinatario.

3. Utilizacién de indicadores (KPIs) que no creen confusidn y que ofrezcan la informacion
justa en cada momento

Contenido
1. Planteamiento estratégico de los datos (Comprender, comunicar y ofrecer valor)

a. Laimportancia del cliente interno. Preguntas relevantes

b. Traduccién de los datos de sistemas a lenguaje de negocio

c. Lavision del cliente final dentro de la empresa
2. Interpretacion y visualizacion de la informacion

a. Interpretacién y visualizacion de datos en términos de negocio
Definicién proactiva de propuestas de marketing a partir del andlisis de datos
c. Definicion proactiva de propuestas comerciales a partir del andlisis de datos

i

d. Presentacion de datos en los diferentes departamentos de la empresa
3. Disefo de informes ejecutivos a partir de la informacién del CRM
a. Técnicas de presentacion de los datos recogidos y de las conclusiones

b. Como presentar los datos en el drea del marketing
c. Como presentar los datos en el area comercial
d. Como presentar los datos en términos de negocio

e. Los tipos de graficos como herramienta
4. Ejercicios practicos
a. Desarrollo de informes ejecutivo de resultados de marketing y conclusiones
destinados a cada uno de los agentes relacionados.

METODOLOGIA DE ENSENANZA Y APRENDIZAJE

Se basa en clases expositivas participativas complementadas con lectura por adelantado de los temas,
ejercicios de clase y los trabajos en casa. Con las practicas en clase y los trabajos en casa se espera
reafirmar los conceptos y procedimientos.

EVALUACION

De acuerdo con el Plan Bolonia, el modelo premia el esfuerzo constante y continuado del estudiantado. Un
40% de la nota se obtiene de la evaluacion continua de las actividades dirigidas y el 60% porcentaje
restante, del examen final presencial. El examen final tiene dos convocatorias.

La nota final de la asignatura (NF) se calculara a partir de la siguiente férmula:
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= NF = Nota Examen Final x 60% + Nota Evaluacién Continuada x 40%
= Nota minima del examen final para calcular la NF sera de 40 puntos sobre 100.
= Laasignatura queda aprobada con una NF igual o superior a 50 puntos sobre 100.
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