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DESCRIPCION

El curso se enfoca en el estudio de los factores que afectan el proceso de toma de
decisiones de los consumidores y empresarios dentro de un mercado. Se analizan
aquellas variables demograficas, sociales, econdmicas, sicologicas y culturales que
inciden en la conducta del consumidor. Entendiéndose por conducta las decisiones de
compra, influencia de opiniones, frecuencia y cantidad de compra y lealtad a las
marcas. Consideramos dentro del contexto de analisis las modalidades de compras en
linea (empresas virtuales) y las tradicionales. Se enfatiza en el analisis de los factores
que inciden en sus relaciones (consumidores-empresarios) para disefiar, planificar e
implantar estrategias exitosas de mercadeo que estén alineadas a los planes de
negocios de las organizaciones.

JUSTIFICACION

El desarrollo de una sociedad que funciona alrededor de la tecnologia mévil (internet,
teléfonos inteligentes, tabletas, smartwatch, red 5G) ha creado un nuevo modelo de
negocios que hace una década no se hubiera concebido como lo “normal”. El mercado
del Internet de las Cosas (loT) ha dado base para el surgimiento de miles de nuevas
empresas que se especializan en detalles de gustos, preferencias y necesidades para
consumidores particulares que realizan sus decisiones de compras al instante y de forma
virtual. El analisis del comportamiento de los que participan del mercado debe producir
en el o la estudiante la necesidad de desarrollar una capacidad innovadora y creativa,
competencias fundamentales para lograr que las organizaciones puedan tener éxito en
la economia actual, compleja y cambiante. Por tal razén, el profesional de mercadeo
debe tener un conocimiento profundo de las teorias relacionadas con el comportamiento
del consumidor y de las empresas. Esto les permitira definir su mercado objeto y las
mejores estrategias para llegar a ellos.



COMPETENCIAS

El curso desarrolla en el o la estudiante las siguientes competencias:

Investigacion y exploraciéon

e Comunicacion

OBJETIVOS

Al finalizar el curso el o la estudiante sera capaz de:

1.

10.

Discutir las generalizaciones basicas relacionadas con el comportamiento del
consumidor.

Identificar y analizar los factores que afectan la conducta del consumidor y su
toma de decisiones.

Analizar el significado e influencias que guian las decisiones y comportamientos
hacia los fendmenos definidos por la cultura de una poblacion particular.

Relacionar los factores que afectan el comportamiento humano (individual o
colectivo) con los elementos de la mezcla de mercadeo.

Aplicar los conceptos estudiados en el curso, asi como el resultado de
investigaciones realizadas al disefio de estrategias de mercadeo.

Conocer las modalidades de estructuras de mercado (monopolios, oligopolios,
mercados competitivos) y lo que implica para el disefio de estrategias de
negocios.

Aplicar el modelo de las Cinco Fuerzas de M. Porter para la ejecucion de
estrategias de mercadeo en funcion del nivel de competitividad que tenga un
mercado.

Conocer las caracteristicas de los nuevos canales de mercadeo que tiene el
internet y como pueden ser utilizadas para identificar perfiles y comportamiento
de consumidores.

Conocer los elementos que deben tener las estrategias de mercadeo que utilizan
las empresas para hacer negocios dentro del internet.

Conocer y utilizar las bases de datos en formato electrénico que estan
disponibles en la Biblioteca y el internet como parte del desarrollo de sus
destrezas de busqueda de informacion.



CONTENIDO

Introduccion

A. Comportamiento del consumidor y las estrategias de mercadeo

B. Generalizaciones sobre el comportamiento del consumidor

C. Naturaleza de las empresas con o sin fines de lucro

D. Relaciones de intereses entre los consumidores (satisfaccion de necesidades,
o bienestar social) dentro de un sistema capitalista de mercado

Factores que impactan la conducta del consumidor

A. Influencias externas

Factores demograficos

Factores culturales

Factores sociales, gubernamentales
Factores econdmicos

Influencias de los grupos
Estructura familiar

Internet (canales de comunicacién)
B. InfluenC|as internas

Percepcion

Aprendizaje

Motivacién

Valores

Autopercepcion/ Personalidad
Estilos de vida

Psicografica

Actitudes

Estructura cognoscitiva

10 Emociones
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Proceso decisional del consumidor (Antes y el ahora)
Tradicional:

A. ldentificacion del problema

B. Busqueda de informacion

C. Evaluacion de alternativas

D. Seleccion de alternativas

E. Comportamiento después de la compra

ZMOT: (Internet, conversacion, estimulos, redes, pares, comentarios,
emociones)

A. Modelo del Momento Cero de la Verdad: Zero Moment of True



VI.

VILI.

VIILI.

B. Cambio de paradigma: Momento cero de la Verdad
C. Identificacion de micro momentos

Proceso de Toma de Decisiones de forma Individual vs. Grupal

A. Desglose del proceso de toma de decisiones
B. Semejanzas y diferencias
C. Estimacion del tamano del mercado (demanda)

Compra y Disposicion de Productos y Servicios

A. Proceso de compra de productos
B. Formas de hacer disposicion de productos

Estructuras de Mercado

Monopolios

Oligopolios

Competencia monopolistica

Intervencion del gobierno (leyes, reglamentos)
Estimacion de la oferta en el Mercado
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Analisis de las 5 Fuerzas Competitivas de Porter

A. Andlisis de la industria

B. Aplicacion del modelo de las 5 fuerzas de Porter

Nuevas empresas (facilidad de entrada de nueva competencia)
Poder de negociacion de los suplidores

Poder de negociacion de los clientes

Desarrollo de productos sustitutos
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Rivalidad dentro de la industria

C. Cadena de suministros (Supply chain) y su efecto en el mercado
1. Actores principales (players)
2. Integracion vertical u horizontal en las industrias

3. Impacto sobre precios e inventarios en el Mercado
Analisis y Desarrollo de Estrategias

A. Analisis del mercado: consumidores y empresas

B. Posicion relativa de las empresas

C. Aplicacion del analisis FODA (SWOT)

D. Identificacién de estrategias y evaluacion de efectividad



E. Evaluacion de riesgos y medidas de mitigacion
F. Alineamiento con los planes de negocios y metas de la empresa

METODOLOGIA

Se recomiendan las siguientes estrategias de la metodologia de aprendizaje activo:

Conferencias

Flipped classroom

Analisis de lecturas de temas relacionados

Estimacion de la oferta y la demanda

Analisis de casos

Recursos electrénicos: videos, simulaciones, ...

Investigacion de temas asignados

Trabajo de investigacion

Trabajo en grupo

Actividades coordinadas por las Asociaciones Estudiantiles y el Consejo de
Estudiantes

Actividad sobre destrezas de busqueda de informacién y base de datos
disponibles

EVALUACION

Trabajos parciales 30%
Composiciones 30%
Presentaciones orales 10%
Participacion 5%
Proyecto o examen (final) 25%
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
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ACOMODO RAZONABLE

Para obtener informacion detallada del proceso y la documentacién 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 Corazon
para tomar cursos con o sin crédito académico. Una falta de integridad académica es
todo acto u omisién 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 repeticiéon 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.
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