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INTRODUCCIÓ

ProfessorLab és un projecte de captació i divulgació del coneixement 
docent del professorat del TecnoCampus. L‘edició 2019-2020 
s‘enfoca en el professorat de l’àrea de màrqueting. El projecte crea 
un espai de debat, informació, iniciació i perfeccionament de les 
eines i coneixements de màrqueting per consensuar un contingut 
homogeni a disposició de tot el professorat. Per dibuixar un marc 
de definició únic i comú, es treballen diferents aspectes sobre el 
màrqueting (una solució, un concepte o una eina de docència). 
Els objectius principals són:
OB1. Crear àmbits de coneixement dins l’àrea de màrqueting.
OB2. Posar en comú coneixements individuals dels professors 

associats, promocionant la creació de guies de continguts de 
màrqueting impartits en el TecnoCampus.

L‘edició ProfessorLab: Màrqueting està formada per tres fases:

F1. Definició àmbits de coneixement. 
L’objectiu de la fase, i de la dinàmica que la configura, era definir 
els àmbits de coneixement del màrqueting en els quals es 
centrarà el projecte. De novembre 2019 fins desembre 2019.

F2. Desenvolupament d’àmbits de coneixement. 
Fase de desenvolupament en què es treballa per grups. Cada 
equip va treballar un àmbit de coneixement dels definits en la 
primera fase. De gener 2020 fins juliol 2020.

F3. Disseny i edició de continguts específics. 
El projecte culmina amb la creació de continguts multimèdia. 
D’octubre de 2020 fins a gener de 2021. 

Volem posar en valor la metodologia bottom-up aplicada en el 
projecte que creiem que condueix, amb més probabilitats, a 
canvis reals en la docència i la diversitat dels diferents participants 
aportant visions tant acadèmiques com professionalitzadores.

METODOLOGIA

RESULTATS

Es poden agrupar en dos blocs principalment:

1. Revisió epistemològica sobre conceptes de màrqueting. 
L’aportació més rellevant del projecte, i sobre la que se’n deriven 
la resta de resultats, ha estat la configuració de dos mapes de 
qüestions i respostes (en endavant mapes Q-R), un sobre 
l’àmbit del màrqueting operatiu i un altre sobre l’àmbit de 
producte/servei.

2. Recursos per la docència. 
Es va detectar l’eina d’anàlisi PESTEL com a una de les 
metodologies comunes en diferents processos de màrqueting. 
Per millorar l’articulació entre assignatures d’aquesta eina s’han 
elaborat 4 càpsules de vídeo. Actualment els vídeos estan en fase 
de postproducció amb una versió beta disponible pel professorat. 
L‘anàlisi derivada dels mapes Q-R van ser 
el fonament en la creació de càpsules de 
vídeos per ajudar a l’elaboració dels plans 
de màrqueting dels TFG de l’ESCSET.

VISIÓ DES DEL PROFESSIONAL DEL MÀRQUETING OPERATIU

Llegenda

Ús de connectors: 
Els colors d'una caixa depen del recorregut de l'arbre i per tant en funció de 
la finalitat perseguida aquest pot canviar.

No hi ha un recorregut pre-establert per recorre el mapa,  en funció del 
objectiu de l'usuari (què vols fer? quin és el punt de partida? Background)  
cal modificar, ampliar, en definitiva adaptar el mapa.

Q0. COM COMENÇA EL MÀRQUETING OPERATIU?

Q. Quan ens preguntem com connectar amb el client?
(COMUNICACIÓ)

Q. COM DETERMINAR EL PREU DEL PRODUCTE / SERVEI?

Q. COM ESTAR EN EL MOMENT DE COMPRA (placement)? 
(DISTRIBUCIÓ)

Q. Com mesurem els resultats en comparativa amb l’objectiu inicial 
(de�nir, implementació i control)?

De quina tipologia és l’objectiu o la acció que vols mesurar?
Quines mètriques existeixen?

Com fer seguiment de les accions i resultats? (control)

Com puc fer la construcció física del quadre?

Sota quins paràmetres cal de�nir el quadre?

Quina és la funció del KPI?

Com establir un criteri comparatiu 
per valorar com d’aprop o no estàs 
d’assolir els objectius?

Com triar els KPIs?

Quina és la millor eina?

El pla de comunicació ha d’oferir la resposta.
Què és un pla de comunicació?

Com s’elabora?

Dins d’un pla de màrqueting?

Per consultors/alumnes?

Quins considero?

Fases llençament de nous 
productes?

Quins mecanismes té 
l’empresa per aconseguir 
ingressos?

Com els preus ajuden a 
posicionar l’empresa i explicar 
el seu POSICIONAMENT

Quina es l’organització?

Per les institucions?

Com �xar correctament els 
preus?

Quin VALOR de l’empresa vull 
transmetre?

Quin paper juga el consumidor 
�nal?

Puc �xar els preus/serveis en 
bloc?

Com fem arribar el producte?

Què és un canal de distribució?

Com arribar al consumidor? Com fer traçabilitat dels 
consumidors?

Per quin mitjà fem arribar el 
producte al mercat?

Com adaptar-se al nou 
paradigma?

Quin és el paper dels 
intermediaris?

Es aconsellable un procés de 
desintermeciació?

Com fem arribar el producte al 
client?

Com es comporta el 
consumidor?

Quin canal puc utilitzar?

Qüestions

Quin és el paper del Mk en la 
contrucció del canal de 
distribució?

Quines decisions relacionades 
amb la distribució es 
tradueixen a una estratègia de 
Mk?

Quina funció pot fer el canal?

Com fer-ho si és un 
producte/servei nou?

Quins ítems es poden 
considerar?

Com valides la decisió?

Quin missatge vull transmetre?

Quina és la seva rellevància o 
importància per l’empresa?

Quina funció té per l’empresa? 
Quin bene�ci aporta a l’empresa?

Fora d’un pla de màrqueting?

Qui són els Stakeholders?

Quines accions puc fer?

Com les puc classi�car?
Com plani�co el pla de 
comunicacions?

Com gestiono la plani�cació?

Com avaluo els RESULTATS i EXECUCIÓ?

Quin són els possibles 
qualitatius?

Quin són els possibles 
quantitatius?

Quina tipologia de Customers 
tenim?

De�nits al Pla de màrqueting

Objectius SMART

Pla de comunicació (fase I):
Plantejament
Pla d’acció

Fonts d’ingressos vinculades a 
accions de Mk: intercanvi, 
quota d’ús, subscripció, 
corretatge, publicitat, llicència, 
lloguer/leasing. inek, S. (2009) Start with why: 

How great leadres inspire 
everyone to take action. Ed. 
PortafolioDiez, E. y Rosa, I.E. (2008). 

Gestin de precios. 4ed ESIC 
editorial, Madrid

Kotler (2004). Principios del 
Marketing. Pearson, Madrid.

Diez, E. y Rosa, I.E. (2008). 
Gestin de precios. 4ed ESIC 
editorial, Madrid

Kotler Keller, Marketing 
Management (2016)

Kotler Keller, Marketing 
Management (2016)

Osterwalder A. (2010) Buiness 
Model Generation. John 
Wiley&Sons, Inc. New Jersey

Pla de comunicació (fase II):
Calendari
Pressupost

Determinar la metodologia:
Tipus d’informes i cronologia.
Quadre de comandaments.

Control = Quadre de comandaments / Dashboard

“El dashboard representa el mapa que guia els passos de 
l’estratègia de màrqueting. En ell podràs visualitzar els KPI’s més 
rellevants”.

KPI (indicadors clau de rendiment)
"Unitat de mesura que permet mesurar, avaluar i comparar 
periòdicament si s'estan complint els objectius de la campanya 
de Màrqueting"

- Cost d'adquisició de client (CAC)
- Percentatge de cost de màrqueting a l'adquirir un client (M% 
-CAC)
- Ràtio de el cicle de vida d'el client (LTV Life Time Value) entre 
CAC
- Temps de recuperació de la inversió CAC
- Taxa de conversió
- ROI
- Pàgines vistes
- Visitants únics
- Temps de permanència
- Taxa de rebot
- Canals que aporten trànsit (orgànic, vs RRSS, vs referral vs 
adwords ...)
- Emails oberts
- Taxa de clics (CTR)
- Factor (Clicks to Open Rate) de les persones que van obrir el 
correu, van fer clic en una part (botó, text link, imatge ...)
- Formularis completats
- Taxa de baixes
- Seguidors
- Subscriptors
- Cost per Lead
- Comentaris

*Mètriques generals o d’àrea:
estan centrades en la relació 
entre l’esforç organitzatiu i la 
inversió, respecte l’adquisició 
de clientes.

*Mètriques de producte:
assenyalen quin és el nivell de 
popularitat de cert producte i 
les seves característiques 
respecte a la competència.

*Mètriques de campanya:
mesuren el comportament 
del públic objectiu respecte 
d’una campanya particular, 
tant en l’adquisició de leads 
com en les vendes efectives.

*Mètriques digitals:
amb respecte de la presència 
a Internet, mesuren 
l’adquisició de seguidors, les 
vegades que busquen la teva 
empresa, a més del nivell 
d’interaccions i de conversió, 
per exemple

Plataformes pre-existents per elaborar i obtenir informes.

Solen haver dashboards diferents per campanya i/o canal
P.e. Dashboard de SEO vs de RRSS

Qualitatius: opinions, 
valoració dels consumidors, 
...

Quantitatius: hàbits d’ús, 
compra, importancia del 
preu, ...

Anàlisi actual de l’empresa:
Inter i extern

Diagnòstic de situació

Pla de comunicació extern

Segmentació i targeting:
Públic objectiu

Pla de comunicació intern

De�nir missatges clau

Comunicació externaComunicació interna

Ajuts de preus

Mètodes de �xació de preus

Estratègies de �xació 
de preus de producte

Preu psicològic. 
Descomptes per 
volum

Tipus de vies: Internet, 
vendes directes, 
telemàrqueting, retail, 
els distribuidros

Omnicanal.
Busca que l’experiència de client sigui 
semblant es trobi en el canal o el moment 
de compra que es trobi.

Multicanal.
Disney et ven pel·lícules per plataformes 
online + joguines en botiga física

Mobile màrqueting i apps, formats en mobile màrqueting, 
publicitat digital (SEM i SEO), publicitat digital, formats 
publicitaris, formats integrats, formats especials, publicitat 
digital, publicitat programàtica, real time bidding, bene�cios del 
RTB, tipus de campanyes RTB, retargeting, videomàrqueting, 
advergaming, casual games, advergames, videogames, 
massively multiplayer online and role-playing games.

Fixació per CARTERA 
DE PRODUCTES

Fixació per productes 
nous

Enfocament bàsic

Canal indirecte

Conceptes & Teories

Majorista B2B, B2C Minorista B2B, B2C Consumidor �nal B2C

Single ChanelCross Chanel

Canal directe

Canvi de paradigma amb l’aparició del MÓN ONLINE

De�nició de les estratègies de distribució
Com valorar la possibilitat de 
canibalització i con�ictes entre canals

Organització i 
plani�cació comercial

Sistema Good - Better 
- Best

“El preu de�neix el 
producte”

Objectius de la comunicació

Acció digital

Costos

Compra Visibilitat

??????

??????

??????

Demanda Competència Percepció

Accions comercials

Quadre de responsabilitats

Plataforma pròpia

Determinació de KPIS

Especí�cs

Generals

Analitzar

Càlcul i obtenció de resultats

Establir resultats esperables per 
cada indicador

Seguir els paràmetres del sector 
i realitzar una mitjana de valors 
actuals

Predir

Etc.

Customer Jorney

CANVAS Microeconomia &
Finances

Mapa d’oportunitats

Mapa de públics Distinció entre formals i informals

Customer Journey Layers

Customer Journey Map

Diagrama de Gantt

Calendari d’accions

Matriu Customer Journey

- Google Data Studio
- Google Analytics
- Hubspot
- Adobe Màrqueting Cloud

Estadística, matemàtica, inferència

Big Data & Machine Learning Business analicits

DAFO
Investigació de mercats

CLAIM campanya

Acció de publicitat:
Online & O�ine

Anàlisi de la competència Investigació de mercats

Blockchain

CRM: Sistemes d’informació
i investigació comercial

Eines

Logística: integració d’actors
i sistemes, funcions de  la
logística, gestió de la
cadena de subministrament,
operadors logístics (3 PL,
4PL, 5PL) [...]

Comerç internacional
Logística operativa
Carca de proveïdors (tasques
i negociacions)
Consideracions que afecten
al Mk: temps de producció,
embalatge, entrega...

Links altres àrees

Economia del comportament

Relacions públiques

CRM: Sistemes d’informació i investigació comercial

Procès de decisió de compra 
(Dewey. 1910)
Quan detecta les necessitats?
Quan busca la informació?
Quan avalua les alternatives?
Quan pren la decisió?
Quan té l’experiència post compra?

Anàlisi intern i extern i Diagnòstic fet 
en el Pla de màrqueting: 

Pla de comunicació = Pla de promoció

Un/Uns objectius marcats per la part 
estratègica de l’empresa + Coneixement 
de l’empresa (model de negoci) + 
estructura de l’empresa

BRIEFING D’EMPRESA: RESUM DE 
DECISIONS I OBJECTIUS

Costos, escandalls, 
recursos econòmics

COMUNICACIÓ

Màrqueting digital

Km0 (Localització)Globalització

Dades externes, recursos o altres àrees implicades

El Brief de comunicació.
RELACIONS PÚBLIQUES

Escaneja el codi per obtenir 
més informació.

El 17/12/2020 es va realitzar una Jornada de professorat en la 
que van participar 37 professors. Durant la trobada es van 
presentar les conclusions de ProfessorLab i es va promocionar el 
desenvolupament i millora dels mapes Q-R i del guió PESTEL. 
Alguns comentaris recollits validen la potencialitat dels mapes 
Q-R com a punt de partida per debatre a nivell epistemològic i 
millorar els processos d’ensenyament. Així com la potencialitat de 
les accions per cohesionar el professorat amb un objectiu comú 
i donar coherència en el discurs del Grau de Màrqueting.

CONCLUSIONS

ProfessorLab es va presentar en el Congreso NODOS del 
conocimiento celebrat el desembre del 2020 en el node Educació, 
pedagogia i docència en la secció de pràctiques educatives 
amb el títol de “Think global, act local”: Un método de diálogo 
epistemológico para reducir la brecha entre universidad-empresa en 
el ámbito del marketing, amb bona acollida per part dels assistents. 
Finalment, amb l’objectiu de donar continuïtat al projecte, s’ha 
habilitat un espai a TEAMS amb tots els resultats i accessible per 
tot el professorat del TecnoCampus.

IMPACTE
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