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OBJETIVOS

Que los alumnos logren:

* Comprender los cambios que se han producido en los ultimos afios en lo que
respecta al comportamiento del consumidor en una nueva composicion social:
la Argentina Fragmentada.

» Conocer y detectar las caracteristicas de esta nueva estructura social y su efecto
sobre el Plan de Marketing.

+ Implementar acciones de marketing basadas en el posicionamiento del
producto y en las expectativas del consumidor.

* Conocer y comprender la forma en que el consumidor llega a tomar la
decision de comprar, a efecto de desarrollar ventajas diferenciales que capten la
atencion y el interés del cliente objetivo.

* Analizar y valorar criticamente el impacto de las CIM (Comunicaciones
Integradas de Marketing) en el posicionamiento del Producto (Tangible o Intangible)

» Desarrollar planificaciones comerciales tendientes a la satisfaccion de las
necesidades del consumidor objetivo (Target), potenciando empéaticamente el deseo
de compra.

CONTENIDOS MINIMOS

El estudio del comportamiento del consumidor. Modelos de conducta del consumidor.
Factores que influyen en el comportamiento del consumidor. El entorno. Factores
psicolégicos, culturales, sociales y personales. Dimensiones psicologicas. Las
motivaciones del consumidor. Motivos. Necesidades. Deseos. Tipologia de las
necesidades. Percepcién. Procesos perceptivos. Formacion de imagenes. Creencias y
actitudes. Medicion de actitudes. Aprendizaje. Dimensiones culturales. Cultura.
Valores culturales. Fuerzas del cambio cultural. Subcultura. Dimensiones sociales.
Clase social. Estratificacion social. Movilidad social. Grupos sociales. Influencia.
Liderazgo. La familia. Ciclo de vida. Papeles y status. Factores personales. Aspectos
demogréficos. Edad. Etapas del ciclo de vida. Ocupacion. Situacion econdémica. Estilos
de vida. Psicografia. Autoconcepto. Procesos decisorios. Complejidad del proceso de
decision de compra. Actores. Modelos sobre el comportamiento de compra.
Comportamiento de compra de las organizaciones. Diferencias y similitudes con el
comportamiento del consumidor. Situaciones de compra. Proceso de decision de
compra de las Organizaciones. Segmentacion de Mercado. Concepto y fines de la
Segmentacion de Mercado. Aplicacion de la segmentacién en el disefio de la




estrategia comercial. Criterios para una segmentacion de mercados efectiva.
Metodologia y Bases de segmentacién. Segmentacién de mercados industriales.

PROGRAMA ANALITICO

1. ECOSISTEMA EMPRESA-MERCADO: Variables no controlables y la posibilidad
de influir sobre la competencia a través de acciones de ataque/defensa. Variables
controlables: 4P Vs. PLIP. Producto: analisis de sus Ventajas Diferenciales, Logistica
de Distribucion, Impulsion y Precio como Valor Simbélico y como Valor Econémico.
Estrategia Integradora de Marketing.

2. MERCADOS: Mercados Racionales y Mercados Emocionales: su diferencia y la
adecuacion de las Variables de Marketing. Indice de Niveles Socioeconémicos.
Perfiles Psicograficos del Consumidor argentino: RISC, SAJ, SAM. Diferencia entre
Necesidad y Deseo. Jerarquia de Necesidades de Maslow.

3. CONTEXTO PSICOLOGICO QUE SUSTENTA EL COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR DENTRO DE LOS PARAMETROS DEL MARKETING: Natura-
Nurtura (Fillow). El individuo como un ser Unico e irreproducible y su caracteristica de
Ser Social —Grupo de Pertenencia y Grupo de Referencia- (Veblen). Teoria del Reflejo
Condicionado (Pavlov). Los aportes de Watson a la Teoria Mecanicista. Psicoanalisis y
descargas del inconciente (Freud) Proceso cognitivo del aprendizaje (Vigovsky y
Ausubel) Teoria del espejo (Lacan) Teoria de la percepcion: figura y fondo (Gestalt)
Actitud. Conducta y Comportamiento.

4, PROCESO DE COMPRA: Organizacion de la compra: Roles. Operaciones de
compra: Modelo Légico y Fenomenoldgico.

5. SEGMENTACION: Estrategias, formas y tipos de segmentacién. Posicionamiento
en la mente del consumidor.
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EVALUACION: APROBACION DEL CURSADO DE LA ASIGNATURA

Evaluaciones parciales

El alumno debera cumplir con las normas de la Universidad respecto de la asistencia a
clase.

EVALUACION FINAL: REGIMEN DE APROBACION DE MATERIA
Examen final: Evaluacion oral y/o escrita de toda la materia sobre los temas




