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

Quan prenem decisions com a consumidors, aquestes estan influides per molts factors que van més enlla del producte en si. Entendre aquests factors,
permet respondre a preguntes rellevants com: Per qué ens crida 'atencié un producte? Per qué recordem millor alguns anuncis? O quines estratégies de
marqueting han influit en que compri aquell producte?.

Aquesta comprensi6 de les decisions ens ajuda a identificar aquells aspectes que faran que un producte destaqui respecte als seus competidors, ja sigui en
termes de publicitat, disseny o experiéncia, el que permet dissenyar campanyes de marqueting més efectives.

En aquesta assignatura es proposa doncs una introduccié en la que explorarem a través d’exemples reals com factors psicologics, com I'atencié, 'emoci6 o
la memoria influeixen en el comportament del consumidor i com podem usar aquest coneixement per tal de crear una estratégia de marqueting més efectiva.
A més, aprendreu com la neurociéncia aporta informacié complementaria a I'explicacié d’aquests mecanismes i a la comprensié del comportament del
consumidor.

Aquesta assignatura ofereix la base tedrica per a I'assignatura optativa de “neuromarqueting: experiments practics” i per a la realitzacié d'un treball de final de
grau en la linea de neuromarqueting.

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.

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'elaboracio i defensa d'arguments i la resolucié de problemes dins la seva area d'estudi.

e CES5. Reconeixer les particularitats de I'activitat de marqueting en sectors d'activitat amb caracteristiques especifiques.
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CES6. 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 tasques aplicant els coneixements adquirits amb flexibilitat i creativitat i adaptant-los a contextos i situacions noves.

No definides
1.
El metode cientific: com estudiem el comportament del consumidor? Quines preguntes ens podem plantejar?
2.
Comportament del consumidor: teories principals
Sentits i Percepcid: aplicacions al disseny de producte o campanya publicitaria.
4.
Atencié: aplicacio al disseny de producte o experiéncia del consumidor.
5.
Emocions: aplicacié a les campanyes publicitaries i a I'experieéncia de marca.
6' . . . e .
Memaria: aplicacié a la campanya publicitaria
7.
Presa de decisions: motivacio, plaer i aprenentatge.
8.
Fonaments de neurociencia i conceptes rellevants en neurociencia del consumidor
9.

Técniques de neuroimatge, neurofisiologia i psicofisiologia.

e 12 - Consum i producci6 responsables
e 05 - Igualtat de genere
e 10 - Reduccio6 de les desigualtats

e 04 - Educaci6 de qualitat

La nota final de I'assignatura es conformara per la suma de diferents activitats d’avaluacié continuada, organitzades en 3 blocs:
1.
Participacié en activitats a I'aula. Resoluci6 de casos practics i exemples (30%).
2.
Treball de grup practic (35%).

3.
Examen final (35%).



Requisits per aprovar:

Una mitjana igual o superior a 5 en el calcul dels tres blocs.

Una nota igual o superior a 3 en el bloc de participacié activa individual.

Una nota igual o superior a 5 a I'examen final. Important: només I'’examen final és recuperable.

En I'examen de recuperacio la nota ha de ser igual o superior a 5 per tal de sumar les altres puntuacions i aprovar l'assignatura.

Qualsevol forma de frau académic sera sancionada d’acord amb la normativa d’avaluacié del centre. En cas que es detectin indicis de frau, inclos I'is indegut

d’eines d'intel-ligéncia artificial generativa, el professorat de I'assignatura podra convocar I'estudiant a una entrevista individual amb I'objectiu de verificar-ne
I'autoria.

e Domijan, Michael. (2010). Principios de aprendizaje y conducta. Wadsworth Cengage Learning.

* Redolar, Diego (2023). Neurociencia cognitiva. Edicié6 Panamericana

e Lindstorm, Martin (2012). Buyology: verdades y mentiras de porqué compramos. Booked.
e Solomon, Michael y Cristel, Antonia Russell (2026). Consumer Behavior Buying, Having, and Being. Global edition.

e Underhill, Paco (2008). Why we buy?. Simon & Schuster.



