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1. DESCRIPCIO GENERAL

L'analisi de clients i I'experiencia d'usuari constitueixen dues de les disciplines més
rellevants del marqueting contemporani, en integrar metodologies de recerca, tecniques
analitiques i principis de disseny centrat en l'usuari per extreure coneixement accionable a
partir del comportament, les actituds i les interaccions dels clients amb productes i serveis.
En unentornon la generaci6 de dades de client creix de forma exponencial i la competéncia
es lliura en la qualitat de I'experiencia oferta, la capacitat de mesurar, comprendre i millorar
cada punt de contacte resulta indispensable per a la presa de decisions estrategiques de

marqueting.

L'assignatura s'estructura en sis unitats tematiques que recorren el cicle complet de
I'analisi de client des de la perspectiva integrada del marqueting i el disseny d'experiencia
d'usuari (UX). La primera unitat estableix els fonaments conceptuals de la UX i la seva
relaci6 amb el cicle de vida i el valor del client. La segona unitat desenvolupa les
metodologies d'investigacié d'usuari propies de I'UX Research, integrant-les amb les
técniques de coneixement del client procedents del marqueting i el CRM. La tercera unitat
aborda la dimensié estrategica: com alinear la proposta de valor, la segmentaci6 analitica
i els indicadors clau amb els objectius de negoci. La quarta unitat constitueix el nucli
avaluatiu de l'assignatura, presentant de forma exhaustiva tots els canals i métodes
disponibles per mesurar I'experiéncia del client, des de tests d'usabilitat i avaluacié
heuristica fins a analitica omnicanal, VoC i experimentacio. La cinquena unitat connecta el
disseny de prototips i l'arquitectura d’informacié amb la construccié6 de quadres de
comandament i la sintesi i interpretacio de resultats. La sisena unitat tanca el cicle abordant
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les dimensions etica, legal i estrategica de I'is de dades d'usuari, incloent-hi el disseny etic

d'interficies, 'accessibilitat i la gesti6 de la confianca del client com a actiu de marqueting.

2.

OBJECTIUS

En finalitzar el curs I'estudiant sera capag de:

Comprendre els fonaments conceptuals de I'experiéncia d'usuari (UX) i diferenciar-los
de termes relacionats com usabilitat, Ul, HCl i disseny centrat en |'usuari, situar-los en
el context del marqueting basat en dades.

Aplicar metodologies de recerca d'usuari (qualitatives i quantitatives) per identificar
necessitats, motivacions i friccions de clients i usuaris en diferents contextos i canals.
Definir una estrategia d'UX alineada amb els objectius de negoci, construir una proposta
Unica de valor des del coneixement de I'usuari i establir indicadors d'éxit mesurables.
Calcular i analitzar les meétriques clau del cicle de vida del client (CAC, LTV, churn rate,
NPS, CES, CSAT, SUS) i connectar-les amb decisions estratégiques de marqueting i
disseny.

Seleccionar i aplicar els metodes d'avaluacié de l'experiéncia més adequats en cada
context: tests d'usabilitat, avaluacio heuristica, eye-tracking, analitica digital, tests A/B i
escolta de veu del client (VoCQ).

Construir quadres de comandament orientats a equips de marqueting i UX que integrin
metriques quantitatives i troballes qualitatives, i comunicar els resultats de forma
efectiva a diferents grups d'interés.

Dissenyar i avaluar prototips d'interficie aplicant principis d'arquitectura de la
informacio i disseny d'interaccid, i mesurar el seu impacte mitjancant metriques
d’'usabilitat i negoci.

Desenvolupar una visio critica sobre les implicacions etiques, legals i de privacitat de
I'Gs de dades d'usuari, identificant dark patterns, requisits d'accessibilitat i estratégies de

construccié de confianca del client.

RESULTATS DE L'APRENENTATGE

Definir el concepte d'experiéncia d'usuari i diferenciar-lo dels termes relacionats
(usabilitat, Ul, HCI, DCU), identificant els perfils professionals que intervenen en
projectes d'UX i marqueting integrat.

Planificar i aplicar processos d'investigacié d'usuari que combinin técniques

qualitatives (entrevistes, observacié, workshops) i quantitatives (enquestes, analitica,
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data mining), sintetitzant les troballes en persones basades en dades i mapes
d'oportunitats.

e Construir una estratégia d'UX amb visi6, objectius i indicadors d'exit alineats amb els
objectius de negoci, i identificar la proposta Unica de valor (UVP) des de la perspectiva
del client.

e Calcular métriques del cicle de vida del client (LTV, CAC, xurn, cohorts) i interpretar la
seva relacié amb la qualitat de I'experiencia d'usuari, identificant palanques de millora
accionables.

e Dissenyar i executar dinamiques d'avaluacié de la usabilitat (tests moderats i no
moderats, avaluacio heuristica, eye-tracking), interpretar els seus resultats i identificar
problemes de disseny amb criteris de severitat i prioritzacio.

e Analitzar el comportament digital de l'usuari en entorns web i app mitjancant eines
d'analitica, i combinar aquestes dades amb metriques de satisfaccié (NPS, CSAT, CES) i
senyals de VoC per obtenir una visié omnicanal del client.

e Construir wireframes i prototips interactius aplicant principis d'arquitectura de la
informaci6é i disseny responsive, i avaluar la seva qualitat mitjancant metriques
d’'usabilitat i tests amb usuaris.

e Dissenyar quadres de comandament que integrin metriques d’UX i marqueting, i
presentar els resultats d'una avaluacié al client amb recomanacions de millora
accionables i justificades.

e |dentificar dark patterns, barreres d'accessibilitat i practiques de tractament de dades
que vulneren la confianca de l'usuari, i proposar alternatives de disseny etic alineades
amb el RGPD i els estandards WCAG 2.1

4. CONTINGUTS

TEMA 1. FONAMENTS D'UX | CICLE DE VIDA DEL CLIENT

Resultats especifics de 'aprenentatge

L'estudiant després d’estudiar el tema i realitzar els exercicis, sera capag de:
e Coneixer i definir el concepte d'experiencia d'usuari (UX) i diferenciar-lo de termes

relacionats: usabilitat, Ul, HCl i disseny centrat en l'usuari.
e Conéixer les linies basiques dels conceptes esmentats anteriorment.
o Identificar els perfils professionals UX i el seu encaix en equips de marqueting i CRM.
e Descriure les fases del cicle de vida del client i les métriques associades a cada etapa.



@

centro adscrito a

Euncet UNIVERSITAT POLITECNICA
Business BARCELONATEGH
School

e Calcular el Customer Lifetime Value (CLV/LTV) mitjancant models historics i predictius, i

relacionar-lo amb la qualitat de I'experiéncia d'usuari.

Contingut

1.1. Experiencia d'usuari: definicid, evolucio historica. Diferenciacié d'usabilitat, Ul, HCI
i disseny centrat en l'usuari.

1.2. Conceptes basics de disseny i sobre I'arquitectura de la informacio.

1.3. Perfils i equips professionals d'UX: researcher, designer, content strategist, product
designer. Interseccié amb perfils de marqueting i CRM.

1.4. Processos i metodologies per al disseny d'UX: fases, eines i entregables.

1.5. El cicle de vida del client com a marc d'experiencia: adquisicio, activacid, retencio,
expansio i recuperacio. Metriques per fase: CAC, time-to-first-value, xurn rate.

1.6. Customer Lifetime Value (CLV): models de calcul historic i predictiu. Relacié entre

qualitat de I'experiencia (SUS, NPS) i LTV. Segmentacio per valor.

TEMA 2. RECERCA D'USUARI | CONEIXEMENT DEL CLIENT

Resultats especifics de I'aprenentatge

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

Comprendre la diferéncia entre els conceptes de client i usuari i les seves
implicacions per al disseny de la recerca. Entenent les necessitats de l'usuari.
Aplicar metodologies d'UX Research qualitatives i quantitatives per identificar
necessitats, motivacions i friccions dels usuaris.

Consolidar el coneixement intern disponible (CRM, suport, ressenyes) i aplicar
tecniques de data mining per identificar patrons de comportament.

Planificar i moderar workshops amb clients i usuaris aplicant metodologies agils, i
sintetitzar les troballes en artefactes de coneixement accionables.

Realitzar auditories de contingut i analisi de la competéncia des de la perspectiva de
I'experiéncia d'usuari.

Contingut

2.1.

2.2.
2.3.

Clients i usuaris: diferencia conceptual i implicacions per a la recerca. Casos B2B,
plataformes i productes de consum.

Els Marcs de Treball Principals: Design Thinking, Doble Diamante, Lean UX.
Metodologies d'UX Research: investigacié generativa vs. avaluativa. Técniques
qualitatives: entrevistes en profunditat, observacié contextual, focus groups, diaris
d’'usuari. Tecniques quantitatives: enquestes, analitica de comportament, tests A/B.
Entendre les seves métriques i métodes avaluatius.
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2.4. Consolidacié del coneixement intern i data mining: auditoria de CRM, tiquets de
suport, ressenyes i dades d'Us. Identificaciéo de patrons, segments emergents i

senyals d'insatisfaccio.
2.5. Workshops amb clients i usuaris: planificacid, moderacio i sintesi. Metodologies
agils: Design Sprint, card sorting, co-creacié. Affinity mapping i clustering d'insights.
2.6. Auditories de contingut i analisi de la competencia: benchmarking des de la
perspectiva de I'experiéncia i la proposta de valor.

TEMA 3. ESTRATEGIA UX, SEGMENTACIO | PROPOSTA DE VALOR

Resultats especifics de 'aprenentatge

L'estudiant després d'estudiar el tema i realitzar els exercicis, sera capac de:
e Definir una estrategia d'UX amb visid, objectius i indicadors d'éxit alineats amb els

objectius de negoci del client. Identificant les friccions en el recorregut de l'usuari.

e Construir la proposta Unica de valor (UVP) des del coneixement de 'usuari, aplicant
el Value Proposition Canvas.

e Aplicar tecniques de segmentacio analitica (RFM, clustering) i construir persones
basades en dades que integrin perspectiva quantitativa i qualitativa.

e Identificar i repassar tecniques com el Customer Journey Map, Service Blueprint i
mapa d’empatia.

e Identificar i relacionar metriques d'experiencia d'usuari amb indicadors de negoci,
establint el pont entre UX i marqueting a través de la North Star Metric.

Contingut

3.1. Estratégia d'UX: marc de treball, alineacié amb objectius de negoci i identificacio
d'indicadors d'exit i fracas.

3.2. Visio, objectius i pla en projectes d’'UX. De I'ambici6 estrategica a les accions de
disseny mesurables.

3.3. Proposta Unica de valor (UVP): construccié des del coneixement de l'usuari. Value
Proposition Canvas: encaix entre perfil del client i mapa de valor.

3.4. Segmentacio analitica: matriu RFM, clustering K-means i persones basades en dades
(data-driven persones). Integraciéo de dades analitiques i insights qualitatives d'UX
Research.

3.5. KPIs d'UX i métriques de negoci: SUS, SEQ, NPS, CES, CSAT, task completion rate,
churn, LTV, conversion rate. North Star Metric com a pont entre UX i marqueting

TEMA 4. METODES D’AVALUACIO UX: DIAGNOSTIC DE PROBLEMES, USABILITAT
| COMPORTAMENT DIGITAL

Resultats especifics de 'aprenentatge
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L'estudiant després d'estudiar el tema i realitzar els exercicis, sera capag de:
e Coneixer i seleccionar les tecniques d’avaluacié de la usabilitat més adequades

segons el context, els objectius i els recursos disponibles.

e Dissenyar i executar tests d'usabilitat moderats i no moderats, i aplicar avaluacions
heuristiques seguint el marc de Nielsen.

e Avaluar els punts positius i negatius d'una web/app.

e Analitzar el comportament digital de 'usuari en entorns web i app mitjancant eines
d’analitica omnicanal.

e Aplicar tecniques d'eye-tracking per a 'analisi de I'atencié visual en interficies.

e Dissenyar i gestionar programes de Veu del Client (VoC) que integrin multiples
canals de recollida de feedback.

e Dissenyar experiments A/B amb rigor estadistic i interpretar els seus resultats en el
context de I'experiencia d'usuari.

Contingut

4.1. Tests d'usabilitat moderats i no moderats: protocol think-aloud, reclutament de
participants, guié de tasques. Métriques: SUS, SEQ, task completion rate, time-on-
task, error rate.

4.2. Avaluacié heuristica i revisié experta: les 10 heuristiques de Nielsen. Protocol
d'avaluacio, severitat de problemes i prioritzaci6. Comparacié amb test amb usuaris
reals.

4.3. Analitica de comportament digital: mapes de calor, enregistraments de sessio,
embuts de conversid, flux de navegacio. Analitica d'app mobil: retencions D1/D7/D30,
funnel d'onboarding. Atribucié cross-device i cross-channel.

4.4, Eye-trackingiatenci6 visual: fixacions, tretes i mapes de calor de mirada. Aplicacions
en avaluacio d'interficies: jerarquia visual, F-pattern, formularis. Eye-tracking remot
vs. laboratori.

4.5. Veu del Client (VoC): NPS, CSAT i CES. Enquestes contextuals (in-app, post-compra,
post-servei). Monitoratge de ressenyes i xarxes socials com VoC. Tancament del bucle
(close the loop).

4.6. Tests A/B i experimentacio: disseny d'hipotesis, significacié estadistica, mida de
mostra i durada. Tests multivariables (MVT). Relacié entre experimentacio i decisions
de disseny.

4.7. Dades de servei i atenci6 al client com a font d'insight. analisi de tiquets,
transcripcions i trucades. Categoritzacié de problemes. First Contact Resolution (FCR)
i satisfaccio post-servei.
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TEMA 5. PROTOTIPAT, DISSENY D'INTERACCIO | QUADRES DE COMANDAMENT

Resultats especifics de I'aprenentatge

L'estudiant després d'estudiar el tema i realitzar els exercicis, sera capag de:
e Definir una arquitectura d'informacié adequada per a un projecte web o app i

aplicar tecniques de card sorting i tree testing per a la seva validacié.

e Construir prototips en diferents nivells de fidelitat aplicant principis de disseny
d’interacci6 i disseny responsive.

e Comprendre l'arquitectura de dades de client i el concepte de Customer Data
Platform (CDP) com a base de la visi6 Unica del client.

e Dissenyar / redissenyar prototips i millores.

e Dissenyar quadres de comandament per a equips de marqueting i UX que integrin
meétriques quantitatives i qualitatives amb criteris d'accionabilitat.

e Sintetitzar troballes de recerca quantitativa i qualitativa i interpretar i presentar els
resultats d'una avaluacio al client amb recomanacions de millora justificades.

Contingut

5.1. Arquitectura de la informacio: organitzacio, etiquetatge i navegacio. Card sorting i
tree testing. Impacte en metriques d'usabilitat i conversio.

5.2. Prototipat: nivells de fidelitat (esbossos, wireframes, mockups, prototips
interactius). Disseny responsive: adaptacié a dispositius. Eines actuals i criteris de
seleccié. Treballar amb Figma per aconseguir aquests objectius.

5.3. Disseny visual i disseny d'interaccio: principis, patrons, microinteraccions i estats de
la interficie.

5.4. Arquitectura de dades de client: fonts de dades (CRM, analitica, e-commerce, VoCQ).
Customer Data Platform (CDP) i visié Unica del client. Diferencies entre CDP, CRM i
DMP.

5.5. Estudi de resultats i implementaci6 amb resultats de CRM analytics, models
predictius o costumer jorney analytics.

5.6. Disseny de dashboards per a marqueting i UX: principis de visualitzacio, jerarquia i
accionabilitat. Dashboard operatiu vs. estrategic. Métriques de vanitat vs. metriques
que informen decisions.

5.7. Sintesi mixta i interpretacid6 de resultats: integraci6 de dades quantitatives i
qualitatives. Matriu comportament-actitud, mapa d'oportunitats i severity matrix.
Presentacio de resultats al client.

5.8. Narraci6 amb dades (data storytelling): estructura de l'informe (situacié, insight,

impacte, recomanacié). Comunicacié a equips de marqueting, producte i direccio.
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TEMA 6. PRIVACITAT, DISSENY ETIC | CONFIANCA DEL CLIENT

Resultats especifics de I'aprenentatge

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

Identificar les bases juridiques aplicables al tractament de dades en entorns de
marqueting digital i UX research, i aplicar els requisits del RGPD en el disseny de
formularis, cookies i protocols d'investigacié amb usuaris.

Reconeixer dark patterns en interficies digitals i proposar alternatives de disseny que
promoguin la transparencia i 'autonomia de l'usuari.

Avaluar l'accessibilitat d'una interficie digital aplicant els criteris WCAG 2.1 i justificar
I'accessibilitat com a dimensié de qualitat de I'experiencia.

Comprendre les implicacions de la transicié cookieless per al marqueting digital i
dissenyar estrategies d'adquisicié de dades de primera part.

Argumentar el valor de la confianca del client com a actiu estratégic de marqueting i
proposar practiques de value exchange basades en el benefici mutu.

IA aplicada al disseny

Contingut

6.1. Marc legal: RGPD i privacitat en marqueting digital i UX research. Bases juridiques
per al tractament de dades. Drets dels usuaris: accés, rectificacio, supressio,
portabilitat. Implicacions per a formularis, cookies i reclutament en tests.

6.2. Disseny etic d'interficies: cataleg de dark patterns (confirmshaming, roach motel,
misdirection, costos ocults). Impacte en la confianca de l'usuari i en métriques de
retencio i xurn. Patrons alternatius que promouen l'autonomia.

6.3. Accessibilitat digital com a dimensi6 de I'experieéncia: WCAG 2.1, nivells A, AA i AAA.
Auditories d'accessibilitat. Inclusié en el procés de recerca UX. Eines d'avaluacio
automatitzada i manual.

6.4. La transicio cookieless i les dades de primera part (1P): fi de les cookies de tercers i
implicacions per a segmentacio, retargeting i atribucié. Estrategies d'adquisicio de
dades propies. Disseny UX de formularis i preferéncies de privacitat.

6.5. Confianca del client com a actiu estrategic: transparéncia en I'Us de dades com a
factor de diferenciacié. Value exchange: relacions de dades basades en el benefici
mutu. Gestio de crisi de privacitat i impacte en NPS, xurn i reputacié de marca
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5. METODOLOGIA D'ENSENYAMENT | APRENENTATGE

L'assignatura adopta una metodologia activa, aplicada i orientada a la resolucié de
problemes, amb l'objectiu que l'estudiantat no només comprengui els fonaments de
I'experiencia d'usuari, les metriques i I'analisi del client, siné que sigui capag d'aplicar-los en
contextos reals de marqueting digital, productes i serveis.

Les sessions presencials s'organitzaran combinant explicacié conceptual, analisi de casos,
treball guiat i desenvolupament practic d'activitats setmanals. En una primera part de la
sessio s'introduiran els conceptes, models i eines fonamentals de cada tema. En una
segona part, l'estudiantat aplicara aquests continguts mitjancant exercicis practics,
discussié d'exemples, analisi de dades i interpretacié de resultats, tant de forma individual
com en grup, amb acompanyament i feedback del professorat. El plantejament docent es
basa en una progressi6 per temes en que cada bloc combina tres dimensions

complementaries:

e Comprensié conceptual, per assentar el llenguatge, els marcs de treball i els

indicadors clau de l'assignatura.

e Aplicacié practica, mitjancant activitats orientades a I'analisi de clients, interpretacié
de metriques, disseny d'investigacions, avaluacié d'experiencies i elaboracié de

propostes de millora.

e Sintesi i comunicacié, a través de lliurables en els quals l'estudiantat haura de
justificar decisions, interpretar troballes i plantejar recomanacions accionables des

de la perspectiva de negoci i d'experiencia d'usuari.

D’aquesta manera s'afavoreix que I'alumnat connecti els continguts teorics amb situacions
reals vinculades al comportament del client, la recerca d’'usuaris, la usabilitat, I'analitica
digital, 'experimentacio i la presa de decisions basada en dades. Aixi mateix, es fomentara
el desenvolupament progressiu d'una visidé integrada entre marqueting, experiencia
d’'usuari i analisi de clients, promovent que l'estudiantat sigui capac¢ de relacionar
metriques, detectar problemes, prioritzar oportunitats i argumentar propostes de millora

amb criteris tecnics i estrategics.
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La metodologia de I'assignatura prioritza, per tant, un aprenentatge continu, aplicat i

reflexiu, en el qual 'estudiant assumeix un paper actiu en la construccié del coneixement i

en la transferencia de l'aprés a contextos professionals relacionats amb I'experiencia de

client i l'analitica d'aquest, aplicada al marqueting.

Activitats Principals:

Estudi i preparacié dels continguts a través del material del campus virtual.

Estudi i preparacio dels continguts a partir dels materials disponibles al campus
virtual.

Lectura, analisi i discussié de conceptes, casos i exemples aplicats a contextos
d'experiéncia d'usuari i analisi de clients.

Desenvolupament d'activitats practiques vinculades a cada tema de l'assignatura i
la presentaci6é d'aquestes.

Entesa sobre les meétriques de recerca als usuaris.

Interpretacio de meétriques, resultats de recerca i evidencies de comportament del
client per a la presa de decisions.

Treball individual i col-laboratiu orientat a la resolucié de problemes i al
plantejament de propostes de millora.

Elaboracié de lliurables i exercicis d'aplicacié relacionats amb recerca d'usuaris,
avaluacioé d'experiencies, quadres de comandament i analisi de client.

Treball individual i cooperatiu sobre la creaci6 d'aplicacions orientades als usuaris i
al public objectiu.

Posades en comu, sessions de revisi6 i feedback del professorat sobre aquells
continguts o activitats que presentin major dificultat per a I'alumnat.

Activitat final i transversal: Analisi i millora de I'experiéncia de client d'una
plataforma digital, app, e-commerce o servei online (app de delivery, e-commerce de
moda, plataforma educativa, app bancaria, marketplace; servei de subscripcid, web

de reserves, app de mobilitat, etc.).

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

10
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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 segtient 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.

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

. e R % Avaluacié
Tipus d'activitat Descripcio p
continua
Lliuraments per tema: 15%
Setmana 1 - tema 1 Analisi comparativa d'un producte digital
s 5%
+ calcul de LTV
Setmana 2 - tema 2 Disseny de recerca UX Research i mapa 5o
d’'oportunitats °
M + North
Setmana 3 - tema 3 Custgmer Journey ., ap - orth Star 5%
Metric + Segmentacio analitica
Projecte Integrat Creacié d'un prototip a Figma 8%
Setmana 4 -tema 4 &5 Lliurament wireframes 2,7%
Setmana5-tema4 &5 Avaluacié dels prototips 2,7%
Setmana 6 - tema 6 Aplicacio d'auditoria ética i privacitat 2,7%
Examen Parcial 17%
Setmana 04 Examen Parcial Test 100%
Examen final 60%
| Examen final 100%

Cada setmana es faran presentacions sobre les practiques lliurades la setmana anterior
per comprovar I'aprenentatge net d'aquestes. Aquest puntua la meitat del percentatge
corresponent a cada practica.

L'examen final pot variar de format segons les necessitats, perdo per norma general es
divideix en una part practica (70%) i una altra part test (30%).
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