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1. ASIGNATURA
-  Nombre: Comportamiento del consumidor/ Consumer behavior.
- Tipo de asignatura: obligatoria

- Trimestre: 20
- Créditos: 4 ECTS
- Horas de dedicacion del estudiante: 30 horas (dentro del aula)
70 horas (fuera del aula)
- Idioma de docencia: castellano
- Coordinador dela asignatura: Paga, Roger (roger.paga@bsm.upf.edu)
- Profesor de la asignatura: Paga, Roger (roger.paga@bsm.upf.edu)

2. PRESENTACION DE LA ASIGNATURA

El propdsito de este curso es utilizar una variedad de ideas y resultados de
psicologia para comprender como se comportan los consumidores y, en
particular, las razones detras de su comportamiento. Con este
conocimiento, los estudiantes deberian estar mejor equipados para
responder a preguntas clave dentro del mundo del marketing como, por
ejemplo, como aumentar la conciencia de producto/marca (producto/brand
awareness) o cOmo aumentar las intenciones de compra.

Objetivos

e Comprender hasta qué punto las decisiones de consumo son el resultado de
la interaccion de factores cognitivos, sociales, ambientales y de marketing.

e Entender que las decisiones de consumo estan orientadas a objetivos y
aprender qué objetivos basicos persiguen los consumidores.

e Tener nociones de hasta qué punto las decisiones de consumo estan
motivadas por consideraciones conscientes o inconscientes.

e Educar la intuicién del alumno para predecir el efecto de las acciones de
Marketing.

e Evaluar las responsabilidades éticas de los profesionales del Marketing.



Competencias Generales

CB6. Poseer y comprender conocimientos que aporten una base u oportunidad de
ser originales en el desarrollo y/o aplicacion de ideas, a menudo en un contexto de
investigacion.

CB7. Que los estudiantes sepan aplicar los conocimientos adquiridos y su capacidad
de resolucién de problemas en entornos nuevos o poco conocidos dentro de
contextos mas amplios (o multidisciplinares) relacionados con su area de estudio.
CB8. Que los estudiantes sean capaces de integrar conocimientos y enfrentarse a
la complejidad de formular juicios a partir de una informacion que, siendo
incompleta o limitada, incluya reflexiones sobre las responsabilidades sociales y
éticas vinculadas a la aplicacion de sus conocimientos y juicios.

CB9. Que los estudiantes sepan comunicar sus conclusiones y los conocimientos y
razones Ultimas que las sustentan a publicos especializados y no especializados de
un modo claro y sin ambigiiedades.

CB10. Que los estudiantes posean las habilidades de aprendizaje que les permitan
continuar estudiando de un modo que habra de ser en gran medida auto dirigido
o auténomo.

Competencias Especificas

CE1. Aplicar los modelos de toma de decisiones de gestion de marketing basadas
en la intuicién, co-creacion, creatividad, pensamiento critico y toma de
responsabilidades incluyendo la dimensidn social.

CE2. Decidir entre las principales metodologias de investigaciéon de mercados y
adaptacion de “consumer insights” para la toma de decisiones junto a empresas de
investigacion de mercados.

Resultados de aprendizaje

CE1l.

R1. Analizar las situaciones de toma de decision de forma intuitiva i técnica
R2. Incluir la dimensidn social en la toma de decisiones

R3. Aplicar un analisis comparativo y holistico a la toma de decisiones

R4. Realizar la tomar decisiones con creatividad y/o incluyendo la co-
creacion.

CE2.

R1. Diferenciar metodoldgicamente las opciones de investigacion de
mercados.

R3. Discriminar entre las ventajas y las limitaciones de cada una de las
metodologias

R2. Diferenciar la utilidad de la informacidén proveniente de la puesta en
practica de cada una de las metodologias.

R4. Realizar la planificacion completa de un estudio de mercados.



Metodologia docente

e M1, Sesiones de clase expositivas basadas en la explicacion del profesor
(explicaciones conceptuales y modelos de analisis como el propuesto por
Payne y Frow).

e M4. Trabajo individual (preparacion de exposiciones orales, lectura de
textos especializados, comentarios de texto).

e M6. Trabajo en grupo (elaboracién de trabajos, presentacion de casos,
presentaciones de temas por parte de los alumnos, etc....).

e M?7. Seminarios de discusion sobre lecturas previamente asignadas.

e MS8. Practicas realizadas en aulas de informatica para profundizar en los
conceptos explicados en las clases y seminarios mediante su aplicacion a
datos reales.

e M9. Actividades presenciales dedicadas a la resolucion de ejercicios
practicos a partir de los datos suministrados por el profesor (trabajo con
empresas para solucion de casos concretos, analisis de empresas...).

e M10. Tutorias no presenciales para las que el alumno dispondra de recursos
telematicos como el correo electrénico y los recursos de la intranet de la
UPF.

Criterios de evaluacion

Criterio Peso
Examen Final 50%
Practicas en grupo 40%
Participacion 10%

Importante: todas las actividades no entregadas en las fechas y con los requerimientos
previstos se consideraran como "no entregadas". Las fechas de entrega de los trabajos y
presentaciones se indicaran el primer dia de clase.

La calificacién final de la asignatura sera la media ponderada de los pesos indicados en la
tabla anterior. Sin embargo, para aprobar la asignatura debe obtenerse una nota
minima de 5/10 en el examen final y haber asistido al menos al 80% de las
clases presenciales.

Trabajos en grupo:

Para desincentivar comportamientos oportunistas, la nota de “practicas en grupo” de cada
estudiante se vera afectada por las evaluaciones que éste reciba de sus companeros de
equipo.

Recuperacion:

Para los estudiantes que no aprueben el curso, habra un segundo examen programado
durante las dos semanas siguientes del final del trimestre. Las reglas seran las mismas: El
alumno debera aprobar el examen de recuperacién con un minimo de 5/10, y se
mantendran los mismos porcentajes y notas para las demas actividades que conforman el
restante de la evaluacién del curso.

En caso de no presentarse al examen, solo por una razon justificada, el estudiante
debe informar al profesor y al director (s) del programa para que estudien la posibilidad
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de reprogramar el examen para la recuperacion. Mientras tanto, el estudiante obtendra un
"suspenso”, que sera reemplazado por la calificacion real después de que se realice el
examen final. Dicho "suspenso" por causa justificada, no se reflejara en el expediente
académico del estudiante.

No asistencia al examen
La no asistencia al examen final, sin causa justificada, resultara en un SUSPENSO de toda
la asignatura.

Plagio

Se entiende por Plagio utilizar el trabajo de otro y presentarlo como propio sin reconocer
las fuentes de la manera correcta. Todos los ensayos, informes o proyectos entregados
por un estudiante deben ser trabajos originales completados por el estudiante. Al
inscribirse en cualquier Master Universitario de la UPF BSM, los estudiantes reconocen que
entienden la politica de la escuela sobre el plagio y certifican que todas las asignaturas de
los cursos seran su propio trabajo, excepto donde se indique en la referencia correcta. No
hacerlo puede resultar en una expulsién automatica del programa".

Actividades formativas

Dentro del aula:

o Clases magistrales (presentaciones PowerPoint sobre los temas y contenidos
del curso)

e Seminarios (presentacion de casos practicos que los estudiantes deben
resolver en grupos. Algunos se trabajaran enteramente en clase).

e Preparacion para el examen final (resumen de la asignatura y sugerencias
de estudio de cara al examen final)

Fuera del aula:

e Resolucion de casos
e Estudio personal

Informacion sobre las sesiones:

Sesion | Tema Contenido Casos de estudio

Limites de los

sentidos, marketing
1 El proceso perceptivo subliminal, captacion | El humor en la publicidad
de la atencion

Condicionamiento
clasico y operativo, el
funcionamiento de la
memoria

2 Aprendizaje y memoria

Pagar en efectivo o en

Aprendizaje y memoria tarjeta

(continuacion) Disefio de experimentos

de marketing




Tipos de motivacién y
sus origenes, efectos
de la motivacion sobre

Caso de estudio: ‘Prams

4 Motivacion y emociones . . . :
Y el consumidor, teorias | are not just for babies’
de necesidades
Consumidores .
! Caso de estudio: los
emocionales, ; . .
L, . . o riesgos de la innovacion
Motivacién y emociones | marketing nostalgico,
5 i i3 disrepancy- .
(continuacion) cisrepancy Caso de estudio: *How
interruption theory,
much would you pay for a
affect transfer theory ,
rock?
Factores que afectan
a la toma de
decisiones de compra
Distintas formas de
. tomar decisiones de
6 Toma de decisiones )
compra: lealtad de
marca, brand laziness,
busqueda de variedad
y resolucion de
problemas
. La toma de decisiones . .
Toma de decisiones . Caso de estudio: ‘Holiday
7 . .7 racional . .
(continuacion) decision making
Los siete principios
o . sicoldgicos de la
8 Persuasion e influencia P 9K
persuasion
. o Caso de estudio: ‘An
L, . . Los siete principios ; '
Persuasion e influencia o influence agent at work
9 . 2 psicologicos de la
(continuacion) .
persuasion
10 Resumen asignatura y
preparacion examen final
Sesion
EXAMEN FINAL
examen

3. PROFESORADO

Roger Paga es profesor de la UPF - Barcelona School of Management (UPF-BSM).

Ha sido coordinador académico del MSc. in Marketing en la UPF-BSM. Antes de
incorporarse al cuerpo docente de la UPF-BSM, fue profesor colaborador de la
Toulouse Business School. Imparte clases tanto en la UPF-BSM como en ESCI-UPF
School of International Studies. Sus cursos cubren un amplio conjunto de temas
dentro del drea de marketing, que van desde el comportamiento del consumidor

5




hasta la investigacién de mercados y el analisis de datos. Su trabajo cientifico pone
especial énfasis en las areas de comportamiento del consumidor, psicologia social
y toma de decisiones. También participa en actividades de transferencia de
conocimiento sobre economia circular (Catedra Mercadona de Economia Circular).
Es Doctor en Economia, Finanzas y Empresa por la UPF.

4. BIBLIOGRAFIA (obligatoria/ recomendada)

o Kardes, F.R., Cline, T.W., Cronley, M.L. (2015), Consumer Behavior: Science and
Practice. South-Western: Cengage Learning.

e Solomon, M.R., Bamossy, G., Askegaard, S., Hogg, M.K. (2014), Consumer
Behaviour: A European Perspective. London: Pearson Education.
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