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	PROGRAMAS DE ESTUDIO


	NOMBRE DE LA ASIGNATURA: Comportamiento del consumidor



	CICLO ESCOLAR: Tercer cuatrimestre
	
	CLAVE DE LA ASIGNATURA:

L1C120


OBJETIVO(S) GENERAL(ES) DE LA ASIGNATURA:
Al finalizar el curso el alumno será capaz de:

· Distinguir el comportamiento y toma de decisiones del consumidor con base en los distintos procesos y teorías psicológicas que permitan el diseño de estrategias de mercadotecnia enfocadas al cliente y al logro de los objetivos organizacionales de cualquier empresa
TEMAS Y SUBTEMAS


1. Introducción 

 1.1 ¿Qué es el comportamiento del consumidor?

 1.2 ¿Por qué estudiar el comportamiento del consumidor?

2. Influencia del entorno en el comportamiento del consumidor

 2.1 La cultura

 2.1.1 Características

 2.1.2 Forma en que la cultura afecta el comportamiento del consumidor

          2.1.3 Valores, creencias y rituales

          2.1.4 Cultura nacional

          2.1.5 Influencias transculturales y subculturales

     2.2 Subculturas

           2.2.1 Subculturas por edades

           2.2.2 Los grupos de edad e identidad de los consumidores

           2.2.3 Características principales de los grupos de edad

2.2.3.1 Generación de los soldados

2.2.3.2 Generación de la depresión

2.2.3.3 Generación de los "bebés de la guerra"

2.2.3.4 Generación de los "baby boomers"

2.2.3.5 Generación de los "baby busters"

2.2.3.6 Generación de los "baby boomlet"
2.2.3.7 Generación "echo bust"

      2.3 Los grupos sociales y su comportamiento de consumo

            2.3.1 Los grupos de referencia

2.3.2 Implicaciones del marketing en los grupos de referencia

2.3.3 Los líderes de opinión

2.3.3.1 Los líderes de conocimiento



2.3.3.2 Los líderes de recompensa



2.3.3.3 Los líderes de identificación

    2.4 Las clases sociales como un elemento de agrupación

 2.4.1 Criterios de clasificación de las clases sociales

    2.5 Mercadotecnia de los estilos de vida y el consumo

          2.5.1 Influencias geográficas sobre los estilos de vida

    2.6 La familia como unidad fundamental de consumo

          2.6.1 Definición y características

 2.6.2 Efectos de la estructura familiar sobre el consumo

 2.6.3 Los cambios en la estructura de las familias

 2.6.4 Ciclo de vida familiar

 2.6.5 La autoridad en la familia

 2.6.6 Decisiones familiares

 2.6.7 Funciones cambiantes en las mujeres

 2.6.8 Funciones cambiantes en los hombres

3. Los procesos psicológicos y las estrategias de mercadotecnia 

    3.1 Motivaciones del consumidor

 3.1.1 Carencia

 3.1.2 Necesidad

 3.1.3 Metas

 3.1.4 Deseo

 3.1.5 Motivos racionales y emocionales

 3.1.6 El despertar de los motivos

 3.1.7 La medición de los motivos

 3.1.8 La frustración

    3.2 Sensación y percepción

 3.2.1 Elementos de la percepción

 3.2.2 Definición de la sensación

 3.2.3 Los sentidos

 3.2.4 La percepción subliminal

 3.2.5 Dinámica de la percepción

 3.2.5.1 Selección perceptual

 3.2.5.2 Organización perceptual

 3.2.5.3 Interpretación perceptual

          3.2.6 Principios de la Gestalt

 3.2.6.1 Figura y fondo

 3.2.6.2 Agrupamiento o principio de proximidad

 3.2.6.3 Ley de cierre

 3.2.6.4 Ley de semejanza

 3.2.6.5 Ley de continuidad

          3.2.7 Distorsiones de la percepción

 3.2.7.1 Efecto de halo

 3.2.7.2 Estereotipos

 3.2.7.3 Primeras impresiones

    3.3 El aprendizaje del consumidor

          3.3.1 Teoría cognoscitiva del aprendizaje

          3.3.2 Teorías conductistas del aprendizaje 

          3.3.3 Conciencia de producto

          3.3.4 Conciencia de publicidad

          3.3.5 Aprendizaje y memoria

          3.3.6 Olvido y recuperación

          3.3.7 Hábito

                   3.3.7.1 ¿Qué es?

                   3.3.7.2 ¿Puede modificarse?
    3.4 La atención

          3.4.1 Cómo conseguir la atención del consumidor

                   3.4.1.1 Los colores

                   3.4.1.2 La ubicación

                   3.4.1.3 El tamaño

                   3.4.1.4 El factor sorpresa

    3.5 La personalidad

          3.5.1 Definición

          3.5.2 La personalidad y el entendimiento de la diversidad del consumidor

          3.5.3 Teoría freudiana

          3.5.4 Teoría de rasgos

          3.5.5 Consumo y autoconcepto

                   3.5.5.1 Identidad propia e imagen de sí mismo

                   3.5.5.2 Congruencia entre el yo y el producto

     3.6 La actitud

           3.6.1 Definición

           3.6.2 Elementos y funciones

           3.6.3 Formación y cambio de actitudes

           3.6.4 Actitud y emoción

                    3.6.4.1 Papel de las emociones en la formación de la actitud

4. Toma de decisiones del consumidor y las estrategias de mercadotecnia
    4.1 El proceso de toma de decisiones complejas
          4.1.1 Reconocimiento del problema

          4.1.2 Búsqueda de información


  4.1.2.1 Involucramiento y procesamiento de información

                   4.1.2.2 Condiciones para el involucramiento

                   4.1.2.3 Tipos de involucramiento

          4.1.3 Análisis y evaluación

          4.1.4 La compra

                   4.1.4.1 La decisión de no compra

                   4.1.4.2 Utilización y análisis postcompra

    4.2 Lealtad a la marca y lealtad a la tienda

    4.3 El simbolismo del producto

    4.4 Consumo hedonista

    4.5 Posicionamiento del producto y la moda

          4.5.1 Promoción  

 4.5.2 Precio

5. Administración de la fidelidad del cliente

5.1 Fidelidad o lealtad a las marcas

5.2 Fidelidad o lealtad a los productos

5.3 Fidelidad o lealtad a los vendedores

5.4 Fidelidad o lealtad a los establecimientos comerciales

5.5 Los momentos de la verdad

6. Del marketing transaccional al marketing relacional

6.1 Marketing de transacción

6.2 Marketing de relación

6.3 Los peldaños de la fidelización de clientes

6.3.1 Inteligencia emocional

6.3.2 Satisfacción de los clientes internos e intermedios

6.3.3 Calidad del proceso de intercambio

6.3.4 Estrategia de valor percibido

6.3.5 Estrategia de marketing relacional

7. El CRM como filosofía de gestión empresarial

7.1 Esencia del CRM

7.2 Pirámides de clientes

7.2.1 Análisis de las carteras de clientes

7.2.2 Comportamiento de compra de los clientes

7.3 Gestión de quejas y sugerencias

7.4 Recuperación de clientes

7.5 Gestión del conocimiento como base de la gestión de relaciones

ACTIVIDADES DE APRENDIZAJE

CON LA CONDUCCIÓN DEL DOCENTE:

· Juego de roles del consumidor y del mercadólogo 

· Preguntas intercaladas durante el desarrollo del curso, enfocadas al marketing, el comportamiento del cliente y cómo influye el entorno en su toma de decisiones
· Comparación de notas entre los estudiantes a fin de enriquecer tanto el conocimiento como la experiencia de la asignatura
· Discusión grupal a través de los foros en la que compartan, den respuesta a los planteamientos y argumenten sus conclusiones con base en el comportamiento del consumidor y la fidelización del cliente
DE MANERA INDEPENDIENTE:

· Lecturas relacionadas con el comportamiento del consumidor y la toma de decisiones interdisciplinarias
· Prácticas para elaborar campañas de marketing directo a diversas empresas

· Solución de problemas a una situación dada, aplicando los conceptos revisados durante el curso

· Visita virtual para buscar información relacionada con el CRM como filosofía de gestión empresarial

· Participación en los foros de discusión para definir perfiles del consumidor y las características del producto a trabajar

CRITERIOS Y PROCEDIMIENTOS DE EVALUACIÓN Y ACREDITACIÓN

Evaluación parcial
50%

Entrega de actividades prescritas por el docente

Evidencias del desempeño

· Resumen

· Reporte de lectura

· Reporte de prácticas
· Resolución de ejercicios

· Reporte de investigación documental

Experiencias de aprendizaje colaborativo en línea

· Participación
Instrumentos de evaluación

· Rúbricas

Evaluación final
50%

Entrega del trabajo integrador

Evidencias del desempeño

· Reporte de prácticas

· Resolución de problemas

· Resolución de ejercicios
Instrumentos de evaluación

· Rúbricas







