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NEUROMARKETING 

 

REF:  K020 

HORAS:  20 horas 

 

 

OBJETIVOS 

 

 Conocer el proceso de compra del producto y la influencia que tienen las motivaciones 

irracionales en él, así como, el funcionamiento del cerebro primitivo en las decisiones de 

compra.   

 

 Comprender las diferentes técnicas que aplican las Neurociencias para estudiar el 

comportamiento del consumidor y cómo se aplican actualmente en las tácticas de marketing.  

 

 Estudiar las dimensiones del producto para desarrollar una estrategia de Branding sensorial, 

estimulando los diferentes sentidos del consumidor.  

 

 Elaborar un plan de experiencia corporativa en que se definan cada uno de los elementos que 

van a configurar la personalidad de la empresa, potenciando su marca, lo que es lo mismo, el 

Branding Corporativo.    
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