Business
School
Barcelona

Grado en Marketing y Comunicacion Digital

Asignatura: Comportamiento del consumidor
Materia: Marketing y ventas

Créditos: 6 ECTS

Programa: Grado

Modalidad: Presencial

Curso: Segundo

Semestre: Segundo

Curso Académico: 2026-2027

eaebarcelona.com



Business
School
Barcelona

Plan docente

Comportamiento del consumidor

1. Indice

Lo TNICE ettt ettt ettt ettt ettt et et r et ettt et et e et enene
2. | TSI = gL = (o[ ] o TSRS
02.1 DESCIIPCION .ttt ettt

02.2 Aplicaciones profesionales relevantes ........cccccvveeeiieeeviiee e,

3.  Resultados de aprendizaje de la titulacion...........cccceeeeciieeeiie e,
4.  Resultados de aprendizaje de la materia ......cccceeveeriieinieniiecnecc e
5. CONEENIHOS .ottt e
(ST |V, =1 doTe [o] Lo} -4 - [N USRS
7. EVAIUACION e
8. BibliOgrafia cocueeeiciiee e e

8.1 Bibliografia basiCa........ccccuviiieiie e

8.2 Bibliografia complementaria .......ccccevieeiiieniieeec e

eaebarcelona.com

iError! Marcador no definido.

iError! Marcador no definido.



Business
School
Barcelona Plan docente

Comportamiento del consumidor

2. Presentacion

02.1 Descripcion

En esta asignatura nos adentraremos en uno de los pilares fundamentales para el departamento de marketing.
Desde la formulacién de la estrategia hasta la implementacion practica del plan de marketing, es de vital
importancia estudiar el comportamiento del consumidor y conocer los resortes que lo condicionan o modifican.
Desde una perspectiva eminentemente practica, nos apoyaremos en ejemplos, casos reales y ejercicios practicos

que ilustraran y nos haran reflexionar sobre la relevancia de dominar esta materia para liderar el mercado.

02.2 Aplicaciones profesionales relevantes

El conjunto de aprendizajes recibidos por el alumno en la asignatura Comportamiento del consumidor es central
en el desempeiio de multitud de actividades profesionales, tanto en departamentos de marketing de empresas
como otros organismos e instituciones, como pueden ser los ayuntamientos, patronatos, gobiernos regionales,

o bien, fundaciones ONGs.

3. Resultados de aprendizaje de la titulacion

e RAT1 — El estudiante sera capaz de reconocer el modo en que los resultados de la investigacion de
mercados afectan al disefio, comercializacidn y comunicacién de los productos.

e RAT2 — El estudiante serd capaz de identificar las relaciones entre la planificacién, las estrategias
industriales y comerciales, y el beneficio que reportan a la empresa.

e RAT3 - El estudiante sera capaz de relacionar la complejidad de los fendmenos econémicos y sociales
tipicos de la sociedad del bienestar con la tecnologia, la globalizacién y la sostenibilidad.

e RAT4 - El estudiante sera capaz de defender una investigacion de mercados desde una actitud directiva
inspirada en el valor del conocimiento del consumidor.

e RAT5 — El estudiante podra describir politicas de marketing y ventas como guia de la actividad
empresarial teniendo en cuenta la cultura, la politica y los objetivos de la empresa.

e RAT6 — El estudiante podra explicar cualquier conocimiento/informaciéon de forma clara y precisa,
oralmente y por escrito, en cataldn, castellano y en una tercera lengua, especialmente el inglés.

e RAT7 - El estudiante podra aplicar las tecnologias digitales (en los momentos necesarios) en su ambito
de conocimiento.

e RAT8 — El estudiante serd capaz de desarrollar las estrategias comerciales de marketing y de
comunicacion tradicionales y online, adecuadas a la estrategia empresarial.
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e RAT9 — El estudiante sabra predecir la evolucion de los mercados, mediante el uso de herramientas
cuantitativas y predictivas con un enfoque estratégico focalizado en la busqueda de oportunidades y
amenazas.

e RATI10 — El estudiante serd capaz de analizar las cuentas de explotacidn de las distintas unidades
estratégicas de negocio de una empresa como base para el diagndstico objetivo en la toma de
decisiones comerciales y de marketing.

e RAT11 - El estudiante sera capaz de desarrollar la estrategia de imagen, identidad y cultura de la
empresa, de acuerdo con los objetivos corporativos y de marketing, en los canales de venta tradicionales
y online.

e RAT12 - El estudiante sera capaz de interpretar el analisis de datos e informacién, con visién critica
hacia los resultados.

e RAT13 - El estudiante sabrd seleccionar las acciones concretas de comunicacion teniendo en cuenta la
naturaleza de los stakeholders y su rentabilidad.

e RAT14 - El estudiante podra proponer soluciones innovadoras, creativas y emprendedoras en
situaciones propias del ambito profesional.

e RAT15 —El estudiante serd capaz de evaluar la sostenibilidad y el impacto social de las propuestas
planteadas con responsabilidad ética, medioambiental y profesional.

e RAT16 — El estudiante sera capaz de aplicar la perspectiva de género en las tareas propias del ambito
profesional

e RAT17 - El estudiante sabra disefar estrategias comerciales y de marketing tradicional y online
consistentes en el analisis pormenorizado de los elementos del macro y micro entorno.

e RAT18 — El estudiante serd capaz de disefiar la estructura organizativa de los departamentos de
marketing y ventas ateniéndose a criterios de rentabilidad, eficiencia, estimulo del compromiso y
mejora continua.

e RAT19 - El estudiante podra disefiar la integracion estratégica de la actividad comercial y de marketing
de la empresa con las diferentes areas funcionales de la misma.

e  RAT20 - El estudiante sabra crear las estrategias sobre el mix de marketing, en coherencia con la politica
y los objetivos de la empresa y teniendo en cuenta las estrategias de los competidores.

e RAT21 - El estudiante sera capaz de formular previsiones de ventas, anticipando tendencias vy
discontinuidades, para el cumplimiento de los objetivos establecidos.

e RAT22-El estudiante serd capaz de disefiar planes comerciales centrados en el incremento del valor de
los clientes de la empresa, aprovechando la dimensién digital de la empresa.

e RAT23 — El estudiante sera capaz de disefiar politicas de responsabilidad social corporativa que
colaboren en la mejora de la imagen y de la competitividad de la empresa, con balances sociales y
alineadas con la mision y vision de la compaifiia.

e RAT24 - El estudiante serd capaz de formular una estrategia comercial que considere los intereses y
necesidades de los stakeholders para crear relaciones de confianza.

e RAT25 —El estudiante podra desarrollar planes de comunicacién interna y externa alineados con la
estrategia corporativa como refuerzo del posicionamiento de la empresa en el mercado, la percepcion
de valor por los clientes y el compromiso de los empleados.

4. Resultados de aprendizaje de la materia
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RAM7 - El estudiante serd capaz de analizar adecuadamente la satisfaccion de los usuarios, para
detectar posibles problemas y aportar soluciones a través de la analitica web.

RAMS8 - El estudiante serd capaz de utilizar adecuadamente herramientas tecnoldgicas para
promocionar el negocio y optimizar las ventas mediante el aprendizaje practico de diferentes softwares

de ventas.

5. Contenidos

1. Importancia del estudio del comportamiento del consumidor
1.1. ¢Qué entendemos por comportamiento del consumidor? Ambitos y definiciones actuales
1.2. Relevancia estratégica del conocimiento del consumidor en contextos dinamicos y globales

1.3. El consumidor como eje de la estrategia empresarial: de la observacion a la personalizacidn

2. Implicaciones del comportamiento del consumidor en la estrategia de marketing
2.1. Segmentacién y posicionamiento basados en patrones de comportamiento

2.2. Consumer insights como fuente de innovacidn, diferenciacién y ventaja competitiva

2.3. Influencia del comportamiento del consumidor en el disefio del marketing mix (producto, precio,

distribucion, comunicacion)

3. Enfoques actuales en el estudio del comportamiento del consumidor

3.1. Modelos de andlisis: enfoques racionales, emocionales y contextuales

3.2. Nuevas metodologias de investigacion del comportamiento (tracking, mobile ethnography, behavioral data)

3.3. Introduccién al neuromarketing: toma de decisiones inconscientes, emociones y estimulos

3.4. Aplicaciones practicas del neuroinsight en el disefio de experiencias y campafias

4. Factores internos que influyen en el comportamiento del consumidor

4.1. Necesidades y jerarquias de motivacion: de Maslow al consumidor posmaterialista
4.2. Motivaciones racionales y emocionales en la decisién de compra

4.3. Actitudes y disonancia cognitiva: formacidn, cambio y coherencia

4.4, Percepcidn, memoria y experiencias pasadas como filtros clave en la toma de decisiones
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5. Factores externos que influyen en el comportamiento del consumidor

5.1. Cultura y subculturas: impactos en habitos de consumo y expectativas

5.2. Valores sociales en transformacién: sostenibilidad, diversidad, propdsito

5.3. Influencia del entorno econdmico y clase social en el comportamiento de compra
5.4. Grupos de referencia: familia, pares, tribus digitales y microinfluencers

5.5. Social proof, conformismo digital y viralidad como nuevos patrones de influencia

6. El proceso de decision del consumidor

6.1. El buyer journey y la toma de decisiones no lineal

6.2. Micro-momentos y puntos de contacto criticos: “momentos de la verdad”

6.3. Arbol de decisidn: construccidn, interpretacién y valor tactico

6.4. Tipos de compra y misiones de consumo

6.4.1. Compra planificada vs. no planificada

6.4.2. Compra por impulso, compulsiva y emocional: causas y gestién desde el marketing

6.4.3. Intervencion del disefio, el contexto y la narrativa en la decision de compra

7. Relevancia de la experiencia postcompra y posconsumo

7.1. Evaluacién postconsumo: expectativas, satisfaccion y disconfirmacion
7.2. Gestion de la insatisfaccion y el feedback negativo

7.3. Resefias, valoraciones online y reputacion de marca

7.4. El efecto “post-compra” en la fidelizacidn y el ciclo de vida del cliente

8. Los nuevos consumidores del siglo XXI
8.1. Tendencias emergentes en comportamiento del consumidor: conciencia, inmediatez, omnicanalidad
8.2. El consumidor digital y su nueva ldgica: hiperconectividad, comparacién permanente, co-creacion

8.2.1. Omnicanalidad y fendémenos ROPO / ROBO
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8.2.2. Expectativas de inmediatez y experiencias personalizadas

8.3. Retos y dilemas actuales: privacidad, sobreinformacion, consumo ético, polarizacion

6. Metodologia

Resultados de Metodologia . :
.. . Actividades formativas
aprendizaje trabajados docente
Clase magistral Exposiciones del profesor
Sesiones expositivas Exposiciones de los estudiantes

Conocimiento

Reuniones para la resolucion

Tutorias
de dudas
Aprendizaje basado en Lectura y andlisis de
lecturas documentos
Aprendizaje basado en .,
P J Resolucion de problemas
proyectos

Aprendizaje basado en Anidlisis de audiovisuales
Habilidad audiovisuales

Busqueda y tratamiento de la
Aprendizaje basado en casos informacion

Resolucion de problemas

Elaboracién de informes

Competencia Trabajo por proyectos Presentaciones de informes o
trabajos
L 4
7. Evaluacion
Sistema de evaluacion Peso
Evaluacidn continua: ejercicios, problemas, elaboracién de informes, 40 %
trabajos, casos de estudio ?
Examen parcial 20 %
Examen final 40 %

La normativa incluye la obligatoriedad de un 75% de asistencia.
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1. Las faltas de asistencia se dividen en dos categorias: justificadas y no justificadas. Son faltas justificadas
aquellas que pueden demostrarse con un justificante. Son faltas injustificadas el resto de faltas de asistencia.

2. Los justificantes deben entregarse en un plazo maximo de 7 dias al profesorado, e incluir claramente los datos
personales del estudiante, asi como la fecha y el horario en que ha impedido asistir a clase

Evaluacién continua

La nota final de la asignatura se calcula en base a la ponderacion de tres bloques de evaluacién, divididas en
actividades evaluables:

A. Examen parcial: 20%

B. Ejercicios, problemas, elaboracion de informes, trabajos, exposiciones: 40%
1. Cuatro actividades evaluables: 5% cada una
2. Untrabajo o informe grupal: 10%
3. Una presentacion en grupo: 10%

C. Examen final: 40%

Unicamente se procedera a la ponderacion de estos tres bloques, en caso de que la calificacién del examen final
sea igual o superior a 4.0. Si la calificacién del examen final es inferior a 4.0, no podra superarse la asignatura.

En caso de que la asignatura quede suspendida vy, a su vez, la calificacion del examen final sea inferior a 5.0, el
estudiante puede recuperar el examen final con una prueba adicional. Si la nota ponderada de las actividades
del apartado B fuese inferior al 5, esta es también recuperable. Con el resultado obtenido, se procedera al calculo
de la nota final de la asignatura segun los criterios anteriores.

Los estudiantes que no se presenten a actividades evaluativas con un peso superior al 50% recibirdn una
calificacién general del curso de “No presentado".

Evaluacién Unica
La evaluacidn Unica consta de un Unico examen que equivale al 100 % de la nota de la asignatura. El examen, y
por tanto la asignatura, se aprueba con una nota de 5 sobre 10 en esta prueba final. En caso de obtener una

calificacién inferior a 5.0, el estudiante tiene derecho a un examen de recuperacion.

Para acogerse a la evaluacidon Unica es necesario enviar a coordinacién una solicitud por escrito durante los
primeros 15 dias habiles del curso.

La normativa incluye la obligatoriedad de un 75% de asistencia

La asistencia regular a las actividades docentes presenciales constituye un requisito académico fundamental
para la adecuada adquisicion de las competencias y resultados de aprendizaje de la asignatura. En este sentido,
se establece una asistencia minima obligatoria del 75 % del total de las sesiones programadas.

El incumplimiento de este porcentaje minimo de asistencia conllevard la pérdida del derecho a presentarse al
examen final de la asignatura. En consecuencia, el estudiante sera calificado como suspenso, sin posibilidad de
acogerse a procesos de revaluacion o segundas oportunidades, de acuerdo con la normativa académica vigente
de la Universidad.
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1. Las faltas de asistencia se dividen en dos categorias: justificadas y no justificadas. Son faltas justificadas
aquellas que pueden demostrarse con un justificante. Son faltas injustificadas el resto de faltas de asistencia.

2. Los justificantes deben entregarse en un plazo maximo de 7 dias al profesorado, e incluir claramente los
datos personales del estudiante, asi como la fecha y el horario en que ha impedido asistir a clase.
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