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DESCRIPCION

Analisis del comportamiento del consumidor y el efecto de la comunicacion publicitaria
en la percepcién, motivacion y compra de productos, servicios, ideas, etc. Evaluacioén del
proceso de toma de decisiones de los consumidores y la aplicacion de conceptos
psicoldgicos y socioldgicos utilizados por los publicistas para comunicar el mensaje
publicitario. Ademas incluye el estudio de métodos y técnicas de investigacion para la
medicién del comportamiento del consumidor y analisis de mercados. También se
estudia la ética publicitaria. Presentacion de ejemplos y situaciones actuales de mensajes
y campanas publicitarias y como estos influyen en el comportamiento del consumidor.
Esta dirigido a estudiantes de segundo afo del programa de publicidad. Este curso se
ofrece apoyado por el WEB, incluye tareas y recursos en linea.

JUSTIFICACION

Es necesario que el publicista de hoy dia se percate con claridad tedrica de que el mundo
del mercadeo trasciende el estudio del proceso econdmico de produccion y distribucion
de un producto o servicio. En los ultimos afos el consumidor ha comenzado a ser
considerado con caracter relevante en el estudio de mercadeo, como resultado de las
propias necesidades reales del campo, que apuntan cada dia mas hacia la conveniencia
de que el publicista considere al consumidor y a los asuntos sociales como factores
apropiados de su analisis. Por ello es necesario analizar el comportamiento de ese ser
humano que se denomina consumidor, antes, durante y después de que adquiere un
producto o servicio.

La disciplina del estudio del comportamiento del consumidor es relativamente nueva y
esta directamente vinculada con el campo de las ciencias de la conducta humana y de
sus disciplinas ligadas a la comunicacion, desarrollo de la personalidad, proceso mental
y cultural, economia, psicologia, sociologia y antropologia, areas cuyo estudio
complementan el conocimiento técnico-publicitario contribuyendo a que el estudiante

conozca el "cdmo", "por qué" y "cuando" el consumidor compra.

Es necesario dominar el area del comportamiento del consumidor para desarrollar
nuevas campanas publicitarias y otras estrategias de comunicacion que satisfagan las
necesidades y exigencias del consumidor en un mercado.



COMPETENCIAS
Al finalizar el curso el estudiante estara capacitado para:

1.

Definir y emplear los conceptos basicos del area de la sicologia y de la
sociologia tangentes al campo del comportamiento del consumidor.

2. Conocer y valorar las implicaciones sociales del impacto publicitario y el rol
trascendental que el mismo juega en el desarrollo, fijacion o cambio de actitudes
del individuo, la familia y la sociedad.

3. Conocery explicar todos los elementos (internos y externos) que motivan al
consumidor o actuan de cierta manera en el mercado y poder distinguir dichos
elementos.

4. Conocer los problemas que afronta el consumidor dia a dia para crear una
conciencia de lo que debe ser ético y legal en el mundo publicitario.

5. Valorar la amplitud y la naturaleza interdisciplinaria del estudio del
comportamiento del consumidor.

6. Evaluar las teorias y principios del comportamiento del consumidor y emplearlas
en la planificacion de estrategias publicitarias.

OBJETIVOS

1. Definir y emplear los conceptos basicos del area de la sicologia y de la
sociologia tangentes al campo del comportamiento del consumidor.

2. Conocer y valorar las implicaciones sociales del impacto publicitario y el rol
trascendental que el mismo juega en el desarrollo, fijacion o cambio de actitudes
del individuo, la familia y la sociedad.

3. Conocer y explicar todos los elementos (internos y externos) que motivan al
consumidor o actuan de cierta manera en el mercado y poder distinguir dichos
elementos.

4. Conocer los problemas que afronta el consumidor dia a dia para crear una
conciencia de lo que debe ser ético y legal en el mundo publicitario.

5. Valorar la amplitud y la naturaleza interdisciplinaria del estudio del
comportamiento del consumidor.

6. Evaluar las teorias y principios del comportamiento del consumidor y emplearlas
en la planificacion de estrategias publicitarias.

CONTENIDO

L.

Conceptos basicos del comportamiento del consumidor
A. Definicidn
B. Analisis del comportamiento del consumidor como una disciplina cambiante.



II.

S 0w

I1I.

m o 0wp>

IV.

S 0wy

VL

mo awy»

VIL

A.
B.

omEoO0® >

Modelos utilizados en la disciplina del comportamiento del consumidor.

Cultura

Definicion

Componentes de la cultura
La cultura puertorriquena
Analisis intercultural

La institucion de la familia

La familia como grupo social

Caracteristicas demogréficas de la familia

El rol familiar, su influencia en los patrones de compra

La familia y su rol decisional

Influencia del ciclo de vida en las decisiones de compras familiares

La percepcion

Definicién

Relacion entre sensacion y percepcion
Funciones sensoriales

Percepcion subliminal

Percepcion selectiva

Interpretacion perceptual

Investigacion perceptual

El aprendizaje

Teorias de aprendizaje
Procesamiento de informacion
Proceso de aprendizaje

Patrones de medicion del aprendizaje

La motivacion

Elementos basicos

Clasificacion de motivos

Estimulacién

Motivacion y conflicto en el proceso de compra
Investigacion de los motivos de compra del consumidor

Personalidad y estilo de vida

Teorias de personalidad e investigacion
Investigacion de estilos de vida



VIII. Actitudes
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Definicion

El aprendizaje de actitudes
Las funciones de las actitudes
La estructura de las actitudes
Teorias de cambio e actitudes
Investigacion y actitudes

Reconocimiento de problemas y busqueda de informacion

Reconocimiento de problemas
Busqueda de informacion
Fuentes de informacién

Procesamiento de informacion
Barreras que impiden cualquier comunicacion
Modelo de comunicacién y persuasion
Celebridades, portavoces o voceros de informacion
Comunicacion no-verbal

Proceso de Persuasion
Elementos de la organizacion del mensaje
Repeticion del mensaje
Estrategias utilizadas en la transmision de un mensaje
El transmisor
El receptor
Investigacion en las comunicaciones

Evaluacion de las alternativas A. Fuentes de criterio evaluativo
Evaluacion de alternativas en diferentes clases de productos

Evaluacion de alternativas en diferentes marcas

Tipos y criterios de evaluacion

Variables de acuerdo a situaciones

Conducta del consumidor en cualquier centro de compra

Aplicaciones especiales a la teoria decisional del consumidor

A. Proceso de adopcion

B.
C.

XIV.

Proceso de difusion
Teoria de atributo

El consumerismo



Definicién de consumerismo y el consumidor
El consumerismo como un mercado
Rol de la corporacién hacia el consumidor

o0 w

Directrices de investigacion para politica publica y problemas de los
consumidores

METODOLOGIA

Conferencia
Asignaciones
Lecturas de texto
Investigacion
Proyecto grupal
e Diario reflexivo y foros.
Este curso participa de la estrategia del proyecto: Educacién apoyada por la Web.

EVALUACION
Diario Reflexivo 25%
Pruebas Cortas 20%
Asignaciones 20%
Participacion en clase y asistencia 15%
Proyecto grupal de investigacion (evaluacién final) 20%
Total 100%

AVALUO DEL APRENDIZAJE

Se aplica la rubrica de avaluo institucional a la actividad central del curso.
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Puede encontrar mas recursos de informacion relacionados a los temas del curso en la
pagina de la biblioteca http://biblioteca.sagrado.edu/
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ACOMODO RAZONABLE

Para obtener informacion detallada del proceso y la documentacion requerida, debe
visitar la oficina correspondiente. Para garantizar igualdad de condiciones, en
cumplimiento de la Ley ADA (1990) y el Acta de Rehabilitacion (1973), segun
enmendada, todo estudiante que necesite servicios de acomodo razonable o asistencia
especial debera completar el proceso establecido por la Vicepresidencia de Asuntos
Académicos.

INTEGRIDAD ACADEMICA

Esta politica aplica a todo estudiante matriculado en la Universidad del Sagrado Corazén
para tomar cursos con o sin crédito académico. Una falta de integridad académica es
todo acto u omision que no demuestre la honestidad, transparencia y responsabilidad
que debe caracterizar toda actividad académica. Todo estudiante que falte a la politica
de honradez, fraude y plagio se expone a las siguientes sanciones: recibira nota de cero
en la evaluacion y/o repeticion del trabajo en el seminario, nota de F(*) en el seminario:
suspension o expulsion segun se establece en el documento de Politica de Integridad
Académica con fecha de efectividad de noviembre 2022.

Derechos reservados | Sagrado | Noviembre, 2022



	COMPETENCIAS
	OBJETIVOS
	EVALUACIÓN
	Se aplica la rúbrica de avalúo institucional a la actividad central del curso.
	BIBLIOGRAFÍA

