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III. INTRODUCCIÓN
 

Descripción:

El curso Comportamiento del Consumidor realiza análisis constantes sobre las razones y situaciones que

influyen en el consumo de un individuo o grupo. Por esta razón, a lo largo del curso, el estudiante identifica y

comprende los principales procesos que se generan en la mente del consumidor con la finalidad de conocer la

forma en la que evalúa productos y marcas. Este conocimiento es de total utilidad para todo comunicador,

permitiéndole conocer a profundidad el comportamiento del consumidor.

 

Propósito:

El curso de Comportamiento del Consumidor ha sido diseñado con el propósito de permitir al futuro

comunicador desarrollar su capacidad de análisis, indispensable para que elabore futuras estrategias de

comunicación. El curso contribuye directamente al desarrollo de la competencia de Pensamiento Crítico

(general-UPC) a un nivel 2 y de la competencia específica (Facultad de Comunicaciones) de Estrategia

Comunicacional a un nivel 1.
 

IV. LOGRO (S) DEL CURSO
 

Al finalizar el curso, el estudiante elabora un informe sobre la investigación y análisis de los comportamientos

encontrados en una subcultura en particular.

 

Competencia 1: Pensamiento Crítico

Nivel de logro: 2

Definición: Capacidad para explorar de manera exhaustiva problemas, ideas o eventos para formular
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conclusiones u opiniones sólidamente justificadas.

 

Competencia 2: Estrategia Comunicacional

Nivel de logro: 1

Definición: Desarrolla estrategias de comunicación innovadoras y sostenibles, que permitan una gestión

integrada con los distintos medios, puntos de contacto, públicos y recursos, a fin de alinear los mensajes a los

objetivos corporativos con responsabilidad y rigurosidad.

UNIDAD Nº: 1 EL CONSUMIDOR, LA PUBLICIDAD Y EL MARKETING

LOGRO

Competencia(s): Pensamiento Crítico

 

Logro: Al finalizar la unidad, el estudiante inspecciona características de diferentes disciplinas que estudian el

comportamiento del ser humano.

TEMARIO

Contenido:

¿ Definición del comportamiento del consumidor

¿ Modelo de toma de decisiones del consumidor

¿ Investigación y segmentación del consumidor

 

Actividades de aprendizaje:

¿ Revisión del contenido del sílabo con la intención de aclarar consultas y dudas.

¿ Exposición del contenido de la unidad por parte del docente utilizando la metodología activa.

¿ Lectura y/o análisis de casos que permitan el diálogo y debate en clase:

  - Caso: Promoción digital de Converse

  - Caso: Lanzamiento de Hugo

  - Video: El hombre bicentenario

¿ El docente invita a los estudiantes a que participen activamente en las dinámicas de clase, a partir de las lecturas

encomendadas, los videos vistos y/o los temas compartidos durante la clase.

¿ Análisis en relación a un encargo específico que los estudiantes compartirán a través del aula virtual (foro):

  - Spot 1984 ¿ Apple

 

Evidencias de aprendizaje:

¿ PA: Participación activa de los estudiantes en clase, expresando sus ideas de manera asertiva y con sustento teórico.

¿ TA1:  Trabajo de análisis que le permite al estudiante desarrollar su capacidad de instrospección  analizándose en

calidad de consumidor. Trabajo grupal.

¿ PA: Revisión del análisis compartido por los estudiantes en el aula virtual (foro).

 

Bibliografía:

¿ SCHIFFMAN, Leon G. (2005) Comportamiento del consumidor. Naucalpan de Juárez: Pearson Educación.

(658.8342 SCHI 2005)

HORA(S) / SEMANA(S)

Semanas 1 a 3 

 

UNIDAD Nº: 2 EL CONSUMIDOR Y SUS PROCESOS MENTALES COMO INDIVIDUO

V. UNIDADES DE APRENDIZAJE
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LOGRO

Competencia(s): Estrategia Comunicacional

 

Logro: Al finalizar la unidad, el estudiante inspecciona características de diferentes disciplinas que estudian el

comportamiento del ser humano.

TEMARIO

Contenido:

PERCEPCIÓN

¿ Dinámica sensorial de la percepción

¿ Formación de imágenes en el consumidor: Posicionamiento, Precio percibido, calidad percibida, entre otros.

 

MOTIVACIÓN

¿ Tipos y sistemas de necesidades

¿ Motivos racionales vs. motivos emocionales

¿ Dinámica de la motivación

 

ACTITUD

¿ Componentes de la actitud

¿ Estrategias de cambio de actitud

 

ALCANCES DE NEUROMARKETING

¿ El cerebro triuno

¿ La neurona espejo

¿ El núcleo accumbens

 

Actididades de aprendizaje:

¿ Exposición del contenido de la unidad por parte del docente utilizando la metodología activa.

¿ Lectura y/o análisis de casos que permitan el diálogo y debate en clase:

  - Caso: Awareness Test - London

  - Caso: Coches usados con olor a nuevo ¿ Ford Selección

  - Caso: Un DVD que huele a Domino¿s Pizza

  - Caso: Product Placement Hyundai - The walking dead

¿ El docente invita a los estudiantes a que participen activamente en las dinámicas de clase, a partir de las lecturas

encomendadas, los videos vistos y/o los temas compartidos durante la clase.

¿ Análisis en relación a un encargo específico que los estudiantes compartirán a través del aula virtual (foro):

  - Spot: Sweat the fat ¿ Body by dance, Nike

  - Spot: Panel que produce agua ¿ UTEC

  - Spot: You can shine - Pantene

 

Evidencias de aprendizaje:

¿ PA: Participación activa de los estudiantes en clase, expresando sus ideas de manera asertiva y con sustento teórico.

¿ CL: Los estudiantes leen la lectura asignada y rinden una evaluación escrita relacionada a los temas indicados en el

libro.

¿ TA2: Trabajo de campo que requiere el análisis de la información recopilada en relación al comportamiento de

consumo de diferentes categorías y audiencias. Trabajo grupal.

¿ PA: Revisión del análisis compartido por los estudiantes en el aula virtual (foro).

 

Bibliografía:

¿ SCHIFFMAN, Leon G. (2005) Comportamiento del consumidor. Naucalpan de Juárez: Pearson Educación.

(658.8342 SCHI 2005)

¿ LINDSTROM, Martin (2011) Brandwashed, el lavado de cerebro de las marcas. Grupo Editorial Norma. (nuevo)
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¿ BRAIDOT, Néstor (2009) Neuromarketing: ¿Por qué tus clientes se acuestan con otro si dicen que les gustas tú?

Barcelona: Gestión 2000. (658.80019 BRAI/N)

HORA(S) / SEMANA(S)

Semanas 4 a 7

 

UNIDAD Nº: 3 RELACIÓN ENTRE PERSONALIDAD Y CONSUMO

LOGRO

Competencia(s): Estrategia Comunicacional

 

Logro: Al finalizar la unidad, el estudiante propone mensajes adecuados para públicos específicos asociando la marca

con el comportamiento del consumidor.

TEMARIO

Contenido:

¿ La personalidad en el consumo

¿ Personalidad de la marca

  - Antropomorfismo de un producto

  - Personificación de la marca

  - Personalidad del producto

¿ Las lovemarks y el comportamiento de masas

  - Mapa perceptual de amor y respeto

 

Actividades de aprendizaje:

¿ Exposición del contenido de la unidad por parte del docente utilizando la metodología activa.

¿ Lectura y/o análisis de casos que permitan el diálogo y debate en clase:

  - Caso: Personificación de la marca M&M¿s

  - Caso: ¡Hola, Starbucks!

  - Lectura: Crocs, zapatos de plástico con diseño - EOI

¿ El docente invita a los estudiantes a que participen activamente en las dinámicas de clase, a partir de las lecturas

encomendadas, los videos vistos y/o los temas compartidos durante la clase.

¿ Análisis en relación a un encargo específico que los estudiantes compartirán a través del aula virtual (foro):

  - Mapa perceptual de lovemarks

 

Evidencias de aprendizaje:

¿ PA: Participación activa de los estudiantes en clase, expresando sus ideas de manera asertiva y con sustento teórico.

¿ PA: Revisión del análisis compartido por los estudiantes en el aula virtual (foro).

 

Bibliografía:

¿ ROBERTS, Kevin (2008) Lovemarks: el futuro más allá de las marcas [Barcelona]: Empresa Activa. (658.827

ROBE/F)

HORA(S) / SEMANA(S)

Semanas 9 a 10

 

UNIDAD Nº: 4 PROFUNDIZANDO EN LA MENTE DEL CONSUMIDOR

LOGRO

Competencia(s): Pensamiento Crítico
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Logro: Al finalizar la unidad, el estudiante contrasta las características del insight psicológico y el consumer insight,

información relevante para descubrir insights utilizables en campañas publicitarias.

TEMARIO

Contenido:

¿ Definición y origen del insight

¿ El meme como manifestación cultural

¿ Los consumer insights como fuente de ideas

¿ El insight en la publicidad

¿ Construcción de consumer insights

¿ Accionando el insight: del dato a la innovación

 

Actividades de aprendizaje:

¿ Exposición del contenido de la unidad por parte del docente utilizando la metodología activa.

¿ Lectura y/o análisis de casos que permitan el diálogo y debate en clase:

  - Caso: Dove y la belleza real

  - Lectura: ¿Alguien me puede decir qué diablos es un insight? ¿ Juan Isaza

  - Estudio: mascotas multicliente

¿ El docente invita a los estudiantes a que participen activamente en las dinámicas de clase, a partir de las lecturas

encomendadas, los videos vistos y/o los temas compartidos durante la clase.

¿ Análisis en relación a un encargo específico que los estudiantes compartirán a través del aula virtual (foro):

  - Elaboración de memes

 

Evidencias de aprendizaje:

¿ PA: Participación activa de los estudiantes en clase, expresando sus ideas de manera asertiva y con sustento teórico.

¿ TA3: Trabajo de observación y construcción de insights relacionados a un segmento específico asignado a través de

un informe escrito, proyección de diapositivas y presentación en clase. Trabajo  grupal.

¿ PA: Revisión del análisis compartido por los estudiantes en el aula virtual (foro).

 

Bibliografía:

¿ QUIÑONES, Cristina (2013) Desnudando la mente del consumidor: consumer insights en el marketing. Lima:

Gestión 2000. (658.8342 QUIÑ)

¿ KLARIC, Jürgen (2012) Estamos ciegos. Lima: Planeta. (658.8342 KLAR)

HORA(S) / SEMANA(S)

Semanas 11 a 13

 

UNIDAD Nº: 5 LAS INFLUENCIAS Y TENDENCIAS DEL CONSUMIDOR

LOGRO

Competencia(s): Estrategia Comunicacional

 

Logro: Al finalizar la unidad, el estudiante compara los rasgos y perfiles de los consumidores peruanos en relación a los

comportamientos globales, entendiendo la importancia del entorno para la definición de la personalidad.

TEMARIO

Contenido:

¿ La cultura como factor aprendizaje

¿ Rituales de consumo

¿ Creencias e improntas del consumidor
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¿ Tipos de subculturas

¿ Las tendencias actuales de consumo

 

Actividades de aprendizaje:

¿ Exposición del contenido de la unidad por parte del docente utilizando la metodología activa.

¿ Lectura y/o análisis de casos que permitan el diálogo y debate en clase:

  - Lectura: La Publicidad ha muerto ¿ Ximena Vega

  - Lectura: Nintendo, del éxito al fracaso y del fracaso al éxito - EOI

¿ El docente invita a los estudiantes a que participen activamente en las dinámicas de clase, a partir de las lecturas

encomendadas, los videos vistos y/o los temas compartidos durante la clase.

 

Evidencias de aprendizaje:

¿ CL: Los estudiantes leen la lectura asignada y rinden una evaluación escrita relacionada a los temas indicados en el

libro. Individual. Trabajo individual

¿ PA: Participación activa de los estudiantes en clase, expresando sus ideas de manera asertiva y con sustento teórico.

Trabajo individual

¿ TF: Desarrollo de un informe evaluado mediante asesorías semanales y durante la sustentación final.

 

Bibliografía:

¿ ARELLANO CUEVA, Rolando (2007) Ciudad de los Reyes, de los Chávez, los Quispe. Lima: Arellano

Investigación de Marketing (658.83985 AREL 2007)

¿ VEGA AMAT Y LEÓN, Ximena (2012) La Publicidad (como la conocemos) ha muerto. Perspectiva de marca desde

una visión adolescente. Lima: Mayo.

SCHIFFMAN, Leon G. (2005) Comportamiento del consumidor. Naucalpan de Juárez: Pearson Educación. (658.8342

SCHI 2005)

HORA(S) / SEMANA(S)

Semanas 14 a 15

 

VI. METODOLOGÍA
 

El Modelo Educativo de la UPC asegura una formación integral, que tiene como pilar el desarrollo de

competencias, las que se promueven a través de un proceso de enseñanza-aprendizaje donde el estudiante

cumple un rol activo en su aprendizaje, construyéndolo a partir de la reflexión crítica, análisis, discusión,

evaluación, exposición e interacción con sus pares, y conectándolo con sus experiencias y conocimientos

previos. Por ello, cada sesión está diseñada para ofrecer al estudiante diversas maneras de apropiarse y poner en

práctica el nuevo conocimiento en contextos reales o simulados, reconociendo la importancia que esto tiene

para su éxito profesional.

 

Todas las sesiones del curso se realizan bajo la modalidad presencial. Las pautas de trabajo son comunicadas

con anticipación por el profesor y se publican tanto en el blackboard del curso como en otros escenarios

digitales y virtuales que el profesor considere convenientes, los mismos que serán consensuados con los

estudiantes.

 

La metodología del curso incorpora lo siguiente:

 

¿ Construcción de aprendizaje a través de presentaciones dinámicas, videos y lecturas de casos relevantes y

actuales.

¿ Diálogo participativo e interacción con el estudiante, lo que permitirá que el estudiante desarrolle un criterio

coherente, creativo y lógico para la puesta en práctica de lo aprendido en las sesiones de clases.
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¿ El avance y los logros del estudiante medidos a través de controles de lectura, prácticas dirigidas, análisis de

casos, trabajos de campo, exposiciones y finalmente con la elaboración de un trabajo debidamente sustentado,

en donde el estudiante diseñará una planificación coherente para la creación de un producto.

¿ Exposición y facilitación del docente, quien estará a cargo de los principales puntos a abordar en cada clase

utilizando la metodología activa y los recursos que san apropiados para ello.

¿ Desarrollo de trabajos que aborden la obra de autores reconocidos, los mismos que toman en cuenta los

componentes biográficos y los casos utilizados durante el ciclo académico.

¿ Desarrollo de capacidad crítica y de análisis a través de la realización de trabajos escritos que serán

encargados por el profesor oportunamente y que pueden ser desarrollados en forma individual o grupal. Las

pautas de estos encargos serán oportunamente publicadas en los canales formales de comunicación del curso.

¿ Lectura de textos de interés sobre los temas desarrollados en el curso, algunos de los cuales estarán publicados

en blackboard o serán compartidos a través de los mecanismos que los profesores estimen conveniente.

¿ Proyección de material adicional relacionado con la clase, el mismo que será compartido durante las sesiones

presenciales para profundizar en los temas abordados y para aprovechar las condiciones de proyección de las

aulas.

¿ Participación activa del estudiante en las dinámicas de clase a partir de las lecturas encomendadas, las

películas vistas y los temas que proponga el profesor en clase. De este modo, se establece en clase un ambiente

de diálogo constante.

¿ Utilización de los medios digitales puestos a disposición por la universidad para la proyección de trabajos así

como para la presentación de los mismos.

¿ El estudiante debe dedicar al menos 4 horas semanales para las lecturas y desarrollo de las actividades

complementarias fuera del horario de clases.

VII. EVALUACIÓN

FÓRMULA

15% (EA1) + 10% (TA1) + 15% (TA2) + 15% (TA3) + 30% (TF1) + 10% (CL1) + 5% (PA1)

TIPO DE NOTA PESO %

TA - TAREAS ACADÉMICAS 10

TA - TAREAS ACADÉMICAS 15

EA - EVALUACIÓN PARCIAL 15

TA - TAREAS ACADÉMICAS 15

CL - CONTROL DE LECTURA 10

PA - PARTICIPACIÓN 5

TF - TRABAJO FINAL 30
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VIII. CRONOGRAMA

TIPO DE
PRUEBA

DESCRIPCIÓN NOTA NÚM. DE
PRUEBA

FECHA OBSERVACIÓN RECUPERABLE

TA TAREAS ACADÉMICAS 1 Semana 3 P r o y e c c i ó n  d e
d i a p o s i t i v a s  y
presentación en clase
acerca del trabajo de
análisis que le permite al
estudiante desarrollar su
c a p a c i d a d  d e
i n s t r o s p e c c i ó n
analizándose en calidad
de consumidor. Trabajo
grupal.

NO

TA TAREAS ACADÉMICAS 2 Seamana 7 I n f o r m e  e s c r i t o ,
p r o y e c c i ó n  d e
d i a p o s i t i v a s  y
presentación en clase
acerca del trabajo de
campo que requiere el
a n á l i s i s  d e  l a
información recopilada
e n  r e l a c i ó n  a l
compor t amien to  de
consumo de diferentes
categorías y audiencias.
Trabajo grupal.

NO

EA EVALUACIÓN PARCIAL 1 Semana 8 Evaluación individual SÍ

TA TAREAS ACADÉMICAS 3 Semana 13 I n f o r m e  e s c r i t o ,
p r o y e c c i ó n  d e
d i a p o s i t i v a s  y
presentación en clase
sobre  e l  t rabajo  de
o b s e r v a c i ó n  y
construcción de insights
r e l a c i o n a d o s  a  u n
segmento específico
asignado a través de un
i n f o r m e  e s c r i t o ,
p r o y e c c i ó n  d e
d i a p o s i t i v a s  y
presentación en clase.
Trabajo grupal.

NO

CL CONTROL DE LECTURA 1 Semana 14 Evaluación escrita e
individual.

NO

PA PARTICIPACIÓN 1 Semana 15 Participación en clase y
en aula virtual.

NO

TF TRABAJO FINAL 1 Semana 16 I n f o r m e  e s c r i t o ,
p r o y e c c i ó n  d e
d i a p o s i t i v a s  y
presentación en clase.
Trabajo grupal.

NO

IX. BIBLIOGRAFÍA DEL CURSO

BÁSICA

ARELLANO CUEVA, Rolando  (2007) Ciudad de los Reyes, de los Chávez, los Quispe. Lima : Arellano

Investigación de Marketing.

  (658.83985 AREL 2007)

ROBERTS KevinNúñez, Antonio y MERINO, María Isabel  (2008) Lovemarks : el futuro más allá de las

marcas. [Barcelona] : Empresa Activa.

  (658.827 ROBE/F)

UNIVERSIDAD PERUANA DE CIENCIAS APLICADAS, Centro De Información  Catálogo en línea:

http://bit.ly/2p083iV.
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RECOMENDADA

(No necesariamente disponible en el Centro de Información)
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gustas tú?.  2da ed..  Barcelona.  Gestión 2000:
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Hill.

  (658.802 GALL)

KLARIC, Jürgen  (2012) Estamos ciegos. Lima : Planeta.

  (658.8342 KLAR)

RAPAILLE, Clotaire  (2007)  El Código Cultural.  1era ed..  Bogotá.  Grupo Editorial Norma:

VEGA AMAT Y LEÓN, Ximena  (2012)  La Publicidad (como la conocemos) ha muerto. Perspectiva de

marca desde una visión adolescente..  1era ed..  Lima.  Mayo:


