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1. DESCRIPCIO GENERAL

L'assignatura "Models Analitics en Marqueting" forma part de la menci6 d'Analitica del Grau
en Marqueting i té com a proposit dotar I'estudiant de les eines quantitatives i els marcs

metodologics necessaris per a la presa de decisions de marqueting basada en dades.

El curs aborda els principals models analitics aplicats al marqueting modern: des de I'analisi
de series temporals i la modelitzacié del marqueting mix, fins al mesurament del valor de
client i els models d'atribucié multicanal. L'enfocament combina la fonamentacio6 teorica
amb I'aplicacié practica mitjancant eines d'analisi de dades.

El curs s'estructura en cinc blocs tematics que cobreixen: analisi de séries temporals en
marqueting, models d'atribucié, models de marqueting mix (MMM), models de valor de
client (CLV) i churn, i un bloc final d'aplicaci6 practica amb eines reals del sector.

2. OBJECTIUS

En finalitzar el curs I'estudiant sera capag de:

e Comprendre i aplicar els principals models analitics utilitzats en la gestié de
marqueting.

e Analitzar séries temporals per identificar tendencies, estacionalitats i patrons de
demanda en contextos de marqueting.

e Avaluar i comparar models d’atribucié per assignar el valor de les conversions als
diferents canals de marqueting.

e Construir i interpretar models de Marqueting Mix (MMM) per optimitzar la inversié
publicitaria.
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e Calcular i utilitzar el Customer Lifetime Value (CLV) i desenvolupar models predictius de

churn.

e Implementar els models estudiats utilitzant eines analitiques.

3. RESULTATS DE L'APRENENTATGE

e |dentificar i seleccionar el model analitic adequat per a cada problema de marqueting.

e Descompondre una serie temporal i extreure conclusions per a la planificacié de
campanyes i previsié de demanda.

e Dissenyar i avaluar un model d'atribucié multicanal, entenent els seus suposits i
limitacions.

e Desenvolupar un model de marqueting mix que permeti estimar la contribucié de cada
palanca al negoci.

e Calcular el CLV d'una cartera de clients i construir un model de prediccié
d'abandonament (churn).

e Utilitzar eines analitiques per implementar, validar i comunicar els models treballats

durant el curs.

4. CONTINGUTS

TEMA 1. ANALISI DE SERIES TEMPORALS EN MARQUETING

Resultats especifics de 'aprenentatge

L'estudiant després d'estudiar el tema i realitzar els exercicis, sera capag de:
e Identificar els components d'una série temporal (tendencia, estacionalitat, cicle, soroll).

e Aplicar métodes de descomposicio i suavitzat per a series de dades de marqueting.
e Construir models de previsié (ARIMA, Prophet o altres) i avaluar la seva precisio.
e Interpretar els resultats en termes de planificacié de mitjans i previsié de demanda.

Contingut
1.1. Introduccio a les séries temporals: concepte i components.
1.2. Estacionalitat i tendéncia en dades de marqueting (vendes, transit, demanda).
1.3. Metodes de suavitzat exponencial.
1.4. Models ARIMA: identificacio, estimacio i diagnostic.
1.5. Models additius com Prophet
1.6. Avaluacio de la qualitat predictiva: MAE, RMSE, MAPE.



centro adscrito a

Euncet UNIVERSITAT POLITECNICA
Business BARCELONATEGH
School

1.7. Aplicacions: previsié de vendes, deteccié d'anomalies i planificacié de campanyes.

TEMA 2. MODELS D'ATRIBUCIO EN MARQUETING

Resultats especifics de I'aprenentatge

L'estudiant després d'estudiar el tema i realitzar els exercicis, sera capac de:
e Explicar el problema de I'atribucid en entorns multicanal i multitactil.

o Diferenciar els models d'atribucié basats en regles dels models algoritmics.

e Implementar i comparar diferents models d'atribucié sobre dades de customer
journeys.

e Interpretar els resultats per a 'optimitzacié de la inversioé en mitjans digitals.

Contingut

2.1. El problema de l'atribucié: customer journey i punts de contacte.

2.2. Models basats en regles: ultim clic, primer clic, lineal, decaiment temporal,
posicional.

2.3. Models algoritmics: Shapley Value i cadenes de Markov.

2.4. Models data-driven: regressio logistica i models probabilistics.

2.5. Limitacions dels models d'atribucié: cookies, walled gardens i privacitat.

2.6. Einesi plataformes d'atribucié: Google Ads, Meta, solucions de tercers.

TEMA 3. MODELS DE MARQUETING MIX (MMM)

Resultats especifics de I'aprenentatge

L'estudiant després d'estudiar el tema i realitzar els exercicis, sera capac de:
e Comprendre el marc conceptual del Marqueting Mix Modeling i la seva evolucio
recent.
e Estimar la contribucié de cada variable de marqueting a les vendes mitjancant
models de regressio.
e Incorporar efectes no lineals (adstock, saturacid) en la modelitzacié.
e Utilitzar els resultats del MMM per optimitzar el pressupost de marqueting.

Contingut
3.1. Fonaments del MMM: objectiu, dades i estructura del model.
3.2. Regressio multiple aplicada al marqueting mix.
3.3. Efectes d'adstock: memoria publicitaria i transformacions de carryover.
3.4. Efectes de saturacio: corbes de resposta i rendiments decreixents.
3.5. MMM bayesia: introducci6 a frameworks com Robyn (Meta) i Meridian (Google).
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3.6. Optimitzacio de pressupost i simulacioé d'escenaris.
3.7. Validacié i limitacions del MMM.

TEMA 4. MODELS DE VALOR DE CLIENT: CLV I CHURN

Resultats especifics de I'aprenentatge

L'estudiant després d'estudiar el tema i realitzar els exercicis, sera capac de:
e Calcular el Customer Lifetime Value (CLV) en diferents contextos contractuals i no
contractuals.

e Segmentar la cartera de clients en funci6 del valor i el risc d'abandonament.

e Construir models predictius de xurn utilitzant tecniques de classificacié
supervisada.

e Vincular els resultats de CLV i xurn a estratégies de retencié i adquisici6 de clients.

Contingut

4.1. Concepte i calcul del CLV: formules estatiques i models dinamics.

4.2. Models probabilistics: BG/NBD i Pareto/NBD per a entorns no contractuals.

4.3. Models contractuals: supervivencia i analisi de cohorts.

4.4, Segmentacio per valor: matrius RFM i clustering.

4.5. Predicci6 de churn: definicié del target, variables predictores i models de
classificacié (logistica, arbres, gradient boosting).

4.6. Avaluacio de models de churn: AUC-ROC, precision-recall, corbes de guany.

4.7. Estrategies de retenci6 i ROl de les accions anti-churn.

TEMA 5. EINES | APLICACIO PRACTICA

Resultats especifics de 'aprenentatge

L'estudiant després d'estudiar el tema i realitzar els exercicis, sera capag de:
e Implementar els models estudiats al llarg del curs sobre dades reals o simulades.

e Construir un flux de treball analitic complet: ingesta de dades, modelitzacio,
validacié i comunicacié de resultats.

e Presentar i defensar els resultats d'un projecte analitic davant d'una audiencia de
negoci.
Contingut
5.1. Entorn de treball: Python, notebooks, llibreries clau (pandes, statsmodels, scikit-
learn, lifetimes, pymc, prophet).
5.2. Projecte integrador: aplicacié d'un model analitic a un cas real de marqueting.

5.3. Presentacié de resultats: storytelling amb dades i comunicaci6 executiva.
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5.4. Revisié d'eines del sector.

5. METODOLOGIA D'ENSENYAMENT | APRENENTATGE

L'assignatura Models Analitics en Marqueting s'estructura en 12 sessions presencials
teoricopractiques més la sessié d'examen final. Situada en el tercer curs de la mencié
d’Analitica del Grau en Marqueting, combina la fonamentacio tedrica dels principals models
qguantitatius del marqueting modern amb la seva aplicacié practica a Python sobre dades
reals del sector, amb especial émfasi en la interpretacié de resultats i la comunicacié de
conclusions a perfils de negoci.

Part teorica

El professorat introdueix els marcs conceptuals i metodologics del bloc tematic
corresponent recolzant-se en el material docent i els notebooks disponibles al Campus
Virtual. S'utilitzaran casos reals del sector (previsi6 de vendes, optimitzacié d'inversié
publicitaria, models de retencié de clients) per contextualitzar cada model analitic. Es
fomentara la participacié activa mitjancant la discussié critica de suposits i limitacions de
cada model, la interpretacié conjunta d'outputs i la connexié entre I'analisi quantitativa i la

presa de decisions estrategiques de marqueting.

Part practica

Un minim de 10 sessions incloura una part practica obligatoria en la qual I'estudiant
(individualment o en grups de fins a 5 membres) treballara amb els continguts de la sessio
o amb material preparat previament. Les tipologies d'activitats practiques inclouen, entre

d'altres:

e Descomposicié i modelitzacié de séries temporals de marqueting (vendes, transit,
demanda) amb ARIMA i Prophet; avaluacié de precisié predictiva (MAE, RMSE,
MAPE).

e Implementacio i comparacié de models d'atribucio (basats en regles i algoritmics:
Shapley Value, cadenes de Markov) sobre dades de customer journeys reals.

e Construccié de models de Marqueting Mix (MMM) amb efectes d'adstock i saturacio,
optimitzacié de pressupost i simulacié d'escenaris amb frameworks com Robyn o

Meridian.
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e Calcul de CLV mitjancant models estatics i dinamics (BG/NBD), segmentacié RFM i

construccié de models predictius de xurn amb avaluacié mitjancant AUC-ROC i
corbes de guany.

e Lliuraments practics per bloc tematic, amb una part d'elaboracié autonoma previa i
resolucio o presentacio obligatoria en sessio.

e Activitats en sessi6 d'avaluacié numerica: exercicis curts, analisi de casos o proves
breus realitzades durant la part practica.

e Treball progressiu en el projecte integrador del Tema 5, amb seguiment del

professorat a l'aula.
Es treballara amb notebooks de Python estructurats per tema (pandes, statsmodels, scikit-

learn, lifetimes, pymc, prophet), disponibles al Campus Virtual, per consolidar
I'aprenentatge autonom fora de I'aula amb exercicis equivalents als treballats a classe.

6. AVALUACIO

Les tasques i activitats avaluatives s'ajustaran al contingut del material docent exposat a
classe i facilitat al Campus per comprovar que l'alumnat els ha consolidat. D'acord amb el
Pla Bolonya, el model premia I'esfor¢ constant i continuat de I'estudiantat. Un 40% de la
nota s'obté de 'avaluacié continua i el 60% restant, de I'examen final presencial. L'examen
final té dues convocatories.

La nota final de I'assignatura (NF) es calculara a partir de la seglent férmula:

= NF = Nota Examen Final x 60% + Nota Avaluacié Continuada x 40%

* Nota minima de I'examen final per calcular la NF sera de 40 punts sobre 100.

» |'assignatura queda aprovada amb una NF igual o superior a 50 punts sobre 100.

Tipus d'activitat Descripcié % Avaluacié continua
Lliuraments per tema: 30%
Ex. Tema 1 Lliurament per Classlife 16.66%

Ex. Tema 2 Lliurament per Classlife 16.66%
Ex. Tema 3 Lliurament per Classlife 16.66%
Ex. Tema 4 Lliurament per Classlife 16.66%
Ex. Tema 5 Lliurament per Classlife 16.66%
Activitats en sessi6 Exercicis, analisi de casos,
etviats realtzaces duran 16.66%
la part practica de les
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sessions. Minim 6 tindran
avaluacié numerica.

Examen Parcial

10%

Examen Parcial

100%

Examen final

60%

Examen final

100%
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