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e Catala
¢ Castella

Es podran usar fonts d'informaci6 en catala, castella o anglés.

e CB2. Que els estudiants sapiguen aplicar els seus coneixements al seu treball o vocacié d'una forma professional i posseeixin les competéncies que
solen demostrar-se per mitja de I'elaboraci6 i defensa d'arguments i la resolucié de problemes dins la seva area d'estudi.

e CE5. Reconéixer les particularitats de I'activitat de marqueting en sectors d'activitat amb caracteristiques especifiques.
¢ CEB6. Sintetitzar i avaluar les estratégies de marqueting per a la internacionalitzacié de I'activitat empresarial.

e CES3. Identificar les eines qualitatives i quantitatives d'analisi i diagnostic per a la investigacié de mercats.

e CGL. Ser capag de treballar en equip, participant activament en les tasques i negociant davant opinions discrepants fins arribar a posicions de
consens, adquirint aixi I'nabilitat per aprendre conjuntament amb altres membres de I'equip i crear nous coneixements.

e CG2. Ser capag¢ d'innovar desenvolupant una actitud oberta davant el canvi i estar disposats a re-avaluar els vells models mentals que limiten el
pensament.

e CT5. Desenvolupar tasgques aplicant els coneixements adquirits amb flexibilitat i creativitat i adaptant-los a contextos i situacions noves.


mailto:jbernal@tecnocampus.cat

Les persones prenem decisions constantment, i encara que no en siguem conscients, o no ho volguem reconeixer, avui dia se sap que la majoria de les
nostres decisions no sén de tipus racional. Quan les persones actuem com a consumidors, aquesta manca de racionalitat es reflecteix clarament en les
nostres decisions de compra.

El Neuromargueting, també conegut com a Neurociéncia del consum, és una ciéncia multidisciplinar que intenta entendre de manera profunda els motius que
hi ha al darrere de les respostes i decisions no racionals dels consumidors, en particular els seus mecanismes neurologics. El Neuromarqueting es beneficia
especialment de les aportacions, fetes durant els darrers 25 anys, en disciplines com la psicologia cognitiva, I'economia conductual (neuroeconomia) i la
neurofisiologia.

L'assignatura proposa una introduccio clara, senzilla i entenedora a aquesta interessant materia.

Objectius d’aprenentatge generals de I'assignatura

Aconseguir que I'estudiant comprengui els fonaments de la Neuroeconomia i del Neuromarqueting

Entendre el caracter cientific de la metodologia de treball del Neuromarqueting

Arribar a plantejar i portar a terme experiments senzills per avaluar la presa racional / no racional de decisions de consum en diferents ambits

Entendre els factors externs i interns que influeixen en la presa de decisions, en particular les decisions de compra.

Sessions Teoriques
Classe magistral: Sessions de classe expositives basades en I'explicacié del professor en la qual assisteixen tots els estudiants matriculats en l'assignatura.

Presentacions: Formats multimédia que serveixen de suport a les classes presencials

Aprenentatge dirigit
Classe participativa: Estudi de casos reals.
Debats i forums: Converses presencials o online, segons els objectius que el professor responsable de I'assignatura persegueixi. Els debats tenen

una data d'inici i fi i estan dinamitzats pel professor

Aprenentatge autonom

Experimental: Elaboracié i experimentacié d’hipotesis d’estudi de decisions simples en consumidors. Treball en equip.

Aquesta assignatura disposa de recursos metodoldgics i digitals per fer possible la seva continuitat en modalitat no presencial en el cas de ser necessari per
motius relacionats amb la Covid-19. D’'aquesta forma s'assegurara I'assoliment dels mateixos coneixements i competéncies que s'especifiqguen en aquest pla
docent. El TecnoCampus posara a I'abast del professorat i I'alumnat les eines digitals necessaries per poder dur a terme I'assignatura, aixi com guies i
recomanacions que facilitin 'adaptacio a la modalitat no presencial.

L'aula (fisica o virtual) és un espai segur, lliure d'actituds masclistes, racistes, homofobes, transfobes i discriminatories, ja sigui cap a I'alumnat o cap al
professorat. Confiem que entre totes i tots puguem crear un espai segur on ens puguem equivocar i aprendre sense haver de patir prejudicis d'altres.

Index resumit dels temes de |'assignatura:
1. El Métode Cientific

2. Antecedents historics

3. El Cervell

4. Toolbox: sistemes de mesura objectiva
5. Sentits i Percepcié

6. Atencio i Consciencia



7. Emocions i Sentiments

8. Aprenentatge i Memoria

9. La Presa de Decisions: desitjar, plaure, decidir
10. Habits patologics de consum

11. Neurosegmentacio. L’efecte génere

12. Models de treball experimental

13. Masterclass (Experts convidats)

14. Desenvolupament Model Experimental (per equips)

A part del treball individual d'estudi i recerca d'exemples que cada alumne ha de fer, una part molt important del resultat de I'assignatura es recolzara en la
realitzaci6 d'un treball d'equip de tipus experimental, que permetra aplicar i comprovar els conceptes essencials de |'assignatura.

La nota final de I'assignatura es conformara per la suma de diferents activitats d’avaluacié continuada:

a. (SE1 + SE3) Participacio activa. Estudi de casos i cerca d’exemples (30%)

b. (SE2) Treball practic senzill consistent en el disseny d’un experiment per avaluar la presa de decisions (40%)
c. (SE4) Examen final (30%)

Per aprovar, a més d'una mitjana igual o superior a 5, cal tenir un 5 a I'examen final. Tan sols I'examen final és recuperable.

Basics
Audiovisuals

Thaler, Richard H. Misbehaving. Great Britain: Penguin Random House UK, 2015. ISBN 978-1-846-13303-5. (versién en espafiol titulada “Todo lo
gue he aprendido con la psicologia econémica”)
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