GUIA DOCENT DE
RECOPILACIO |
TRACTAMENT DE
DADES EN
MARQUETING
2026-27

/




centro adscrito a

Euncet UNIVERSITAT POLITECNICA
Business BARCELONATEGH
School

DADES GENERALS

Nom: RECOPILACIO | TRACTAMENT DE DADES EN
MARQUETING

Codi: 801408 (MKTTECH)

Curs: 2026-27

Titulacié: Grau en Marqueting, Innovacié i Tecnologia

N° de crédits (ECTS): 6

Ubicacié en el pla d’estudis: 3r. Curs, 1r. quadrimestre

Departament:

Responsable departament: Dr. Ivan Romero Ruiz

Data de l'ultima revisio: Juliol 2026

Professorat: Prof. Sergio Gémez Liarte

1. DESCRIPCIO GENERAL

L'assignatura Recopilacié i tractament de dades en marqueting introdueix I'estudiant en els
fonaments i eines necessaris per captar, gestionar, tractar i integrar dades en contextos de
marqueting digital i analitica avangada.

El curs aborda tant el marc juridici etic que regula el tractament de dades (RGPD, privacitat
i propietat intel-lectual) com les principals tecniques i plataformes de captacio (formularis,
cookies i sistemes de tracking), per avancar cap a lI'analisi, enriquiment i integracioé de dades
procedents de multiples canals.

L'enfocament és eminentment practic: l'estudiantat treballara amb eines reals de
I'ecosistema martech i apliqués els conceptes apresos mitjancant casos de negoci, tallers i
projectes orientats a la presa de decisions basada en dades.

L'assignatura s'estructura en cinc temes que recorren el cicle complet de la dada en
marqueting: des de la normativa legal i les eines de captacio fins al tractament, analisi,
enriguiment i integracié multicanal.

2. OBJECTIUS

Comprendre el marc legal i étic aplicable a la captaci6 i tractament de dades en
marqueting (RGPD, cookies, propietat intel-lectual).

Identificar i utilitzar les principals eines de captacié de dades: formularis, cookies,
pixels de seguiment i sistemes de tracking.

Aplicar técniques de neteja, normalitzacié i tractament de dades per garantir la seva
qualitat i usabilitat en campanyes de marqueting.

Enriquir conjunts de dades de marqueting amb informacié addicional provinent de
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fonts internes i externes.

e Integrar dades procedents de multiples canals (web, xarxes socials, CRM, email,
publicitat) en una visié unificada del client.

e Avaluar criticament la qualitat i pertinencia de les dades per a la presa de decisions
en marqueting.

3. RESULTATS DE L'APRENENTATGE

e Identificar les obligacions legals derivades del RGPD i la normativa de comunicacions
electroniques aplicables a I'activitat de marqueting.

e Dissenyar i configurar formularis de captacié de dades umplint amb els requisits de
privacitat i consentiment.

e Implementar i gestionar cookies i scripts de tracking (pixels, tags) en entorns web.

e Aplicar processos de neteja, deduplicacié i normalitzacié sobre bases de dades de
marqueting.

e Utilitzar tecniques d’enriquiment de dades per ampliar el perfil de clients i prospectes.

e Construir fluxos dintegraci6 de dades multicanal que consolidin informacié de
diferents fonts en un uUnic repositori analitic.

e Valorar la importancia de la qualitat de la dada com a factor critic en I'eficacia de les
accions de marqueting.

4. CONTINGUTS

TEMA 1. DRET DIGITAL: PRIVACITAT, PROPIETAT INTEL-LECTUAL |
COMUNICACIO

Resultats especifics de 'aprenentatge
L'estudiant després d’estudiar el tema i realitzar els exercicis, sera capag de:

e Comprendre com la privacitat i la regulacié afecten el marqueting digital i I'ds de
dades.

e Identificar els principals conceptes relacionats amb protecci6 de dades i
consentiment digital.

e Comprendre el funcionament basic de les cookies i sistemes de tracking utilitzats en
marqueting.

e Analitzar I'impacte de la desaparicié de cookies i I'evoluci6 de I'ecosistema digital.
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Reflexionar sobre I'Us étic i responsable de les dades en entorns de marqueting.

Contingut

1.1.  RGPD i privacitat aplicada al marqueting.

1.2.  Consentiment digital i gestié de cookies.

1.3.  Cookies, tracking i remarqueting.

1.4.  First-party data i third-party data.

1.5. Transformacio de I'ecosistema digital i desaparicié de cookies.

1.6.  EticaiUs responsable de les dades.

1.7. Casos reals: Meta, Google, TikTok, Apple ATT i Cambridge Analytica.

TEMA 2. EINES DE CAPTACIO DE DADES (FORMULARIS, COOKIES, TRACKING)

Resultats especifics de 'aprenentatge

L'estudiant després d'estudiar el tema i realitzar els exercicis, sera capac de:

Comprendre com la privacitat i la regulacidé afecten el marqueting digital i I'Us de
dades.

Identificar les principals eines i métodes de captacié de dades en marqueting.
Comprendre el funcionament basic del tracking digital i el mesurament de
campanyes.

Analitzar la relacio entre captacié de dades, conversié i experiencia d'usuari.
Dissenyar estrategies basiques de recopilacié de dades orientades a objectius de
marqueting.

Contingut

2.1 Captacié de dades en marqueting digital.

2.2 Consentiment digital i gestio de cookies.

2.3 Formularis, landing pages i lead generation.

2.4 Tracking digital i seguiment d'usuaris.

2.5 Esdeveniments, pixels i etiquetes de seguiment.
2.6 UTMs i mesurament de campanyes digitals.

2.7 Funnels de conversio i recopilacié de dades.

2.8 Estrategies de captacié i optimitzacié de dades.

TEMA 3. TRACTAMENT DE DADES EN MARQUETING

Resultats especifics de 'aprenentatge

L'estudiant després d'estudiar el tema i realitzar els exercicis, sera capac de:
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Comprendre la importancia de la qualitat de les dades en les estrategies de
marqueting.

Identificar processos basics d’analisi i segmentacié de dades de clients.

Analitzar patrons de comportament i tendencies de consum, a partir de dades de
marqueting.

Comprendre com l'enriquiment de dades millora la personalitzaci6 i la presa de
decisions.

Aplicar criteris basics de segmentacio i classificacié de clients.

Contingut

3.1 Qualitativalidacié de dades en marqueting.

3.2 Tractament i organitzacié de dades en marqueting.
3.3 Integritati actualitzacio de dades.

3.4 Netejainormalitzacié de bases de dades.

3.5 Detecci6 d'errors i dades duplicats.

3.6 Segmentacio de clients i publics.

3.7 Casos practics de tractament de dades en marqueting.

TEMA 4. ANALISI | ENRIQUIMENT DE DADES DE MARQUETING

Resultats especifics de 'aprenentatge

L'estudiant després d'estudiar el tema i realitzar els exercicis, sera capag de:

Comprendre els processos basics de tractament i organitzaci6 de dades en
marqueting.

Identificar errors i problemes habituals en bases de dades de clients.

Aplicar criteris basics de neteja i normalitzacié de dades.

Comprendre la importancia d'una correcta gestié de dades per a campanyes i
accions de marqueting.

Analitzar com l'organitzacié de dades influeix en I'eficiéncia i personalitzacié de les
estrategies de marqueting.

Contingut

4.1 Analisi de comportament del consumidor.

4.2 Enriquiment i actualitzacio de dades.

4.3 Customer profils i personalitzacio.

4.4 Automatitzacié basica i flux de dades.

4.5 Casos practics d'analisi de dades en marqueting.
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TEMA 5. INTEGRACIO DE DADES MULTICANAL

Resultats especifics de 'aprenentatge
L'estudiant després d'estudiar el tema i realitzar els exercicis, sera capac de:

e Comprendre la importancia d'integrar dades procedents de diferents canals de
marqueting.

e Identificar com les empreses connecten informacié online i offline per millorar
I'experiéncia del client.

e Comprendre el funcionament basic d'eines CRM i estrategies de customer journey.

e Analitzar la relaci6 entre integraci6 de dades, personalitzacié i fidelitzacié de clients.

e Dissenyar estrategies basiques de marqueting basades en entorns omnicanal.

Contingut

5.1 Integracié de dades en marqueting multicanal.

5.2 Customer journey i experiencia de client.

5.3 Estrategies omnicanal en marqueting.

54 CRMi gesti6 de relacions amb clients.

5.5 Integraci6 de dades online i offline.

5.6 Personalitzaci6 i automatitzacié d’accions de marqueting.
5.7 Casos practics d'integracié i estrategia multicanal.

5. METODOLOGIA D'ENSENYAMENT | APRENENTATGE

L'assignatura Recopilacié i Tractament de Dades en Marqueting s'estructura en 12 sessions
presencials teoricopractiques més la sessié6 dexamen final. El seu enfocament
eminentment practic —orientat a I'ecosistema martech real— exigeix que cada sessio
combini la presentacié de marcs conceptuals i normatius amb l'aplicacié directa sobre
casos, datasets i eines del sector.

Part teorica

El professorat introdueix els continguts del tema corresponent mitjancant classes
magistrals participatives, recolzades en el material disponible al Campus Virtual.
S'utilitzaran casos reals del sector —Meta, Google, TikTok, Apple ATT, Cambridge
Analytica— per contextualitzar la normativa, les técniques de captacié i els processos
d'integracié multicanal. Es fomentara la participacié activa mitjancant I'analisi critica de
situacions reals, el debat sobre dilemes étics i regulatoris, i la discussié6 de metriques i
dashboards de marqueting.

Part practica



centro adscrito a

Euncet UNIVERSITAT POLITECNICA
Business BARCELONATEGH
School

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 sessi6
0 amb material preparat préviament. Les tipologies d'activitats practiques inclouen, entre
d’altres:

e C(Classes magistrals participatives per a la presentacid de marcs conceptuals i

normativa.

e Analisi de casos reals del sector (case studies) sobre captacio, tractament i integracié
de dades.

e Treball autdbnom guiat: exercicis proposats i reptes de neteja i enriquiment de
datasets.

e Projectes en grup: disseny i documentaci6 d'un flux complet de dades de
marqueting multicanal.
e Exposicio i defensa de projectes amb feedback del professorat i els parells.

Les activitats practiques s'iniciaran sempre durant la sessi6 presencial. Quan la naturalesa
de l'activitat ho requereixi —especialment en el cas del projecte grupal—, podran
completar-se fora de I'aula, pero el seu inici, presentacio parcial o posada en comu s'haura
de produir obligatoriament durant el temps de la part practica de la sessi6 corresponent.

6. AVALUACIO

D'acord amb el Pla Bolonya, l'assignatura s'avalua mitjancant el model d'avaluacié
continuada que premia l'esfor¢ constant i continuat de I'estudiantat.

La nota final de l'assignatura (NF) sera el resultat de l'avaluacié continuada, a partir de
I'aplicaci6 de la segtient formula:

* NF = (Nota Examen Final presencial x 60%) + (Nota Activitats parcials
d'avaluacié x 40%)

» L'examen final presencial, que és una prova final de conjunt, té dues convocatories.
»= Nota minima de I'examen final per calcular la NF sera de 40 punts sobre 100. En cas
contrari constara la nota obtinguda per I'examen final com a NF de I'assignatura

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

Tipus d'activitat Descripcié " Aval'uacm
continua

Avaluacié continuada 40%
Avaluable 1 Analisi de casos reals sobre RGPD, 12,5%

cookies i Us etic de les dades en

marqueting
Avaluable 2 Auditoria basica de captacio de dades: 12,5%

formularis, cookies i tracking digital
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Avaluable 3 Neteja, validacié i segmentacié d'una 12,5%
base de dades de marqueting

Avaluable 4 Disseny de customer profils i proposta 12,5%
basica de personalitzacio

Avaluable 5 Projecte grupal d'integracié de 37,5%

dades i estratégia multicanal amb
exposicio final
Activitats en sessio Exercicis, analisi de casos, proves 12,5%
curtes o altres activitats realitzades
durant la part practica de les sessions.
Minim 6 tindran avaluacié numerica.

Examen final 60%
| Examen final 100%
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