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DESCRIPCION DEL CURSO

Este curso aborda la toma de decisiones del consumidor desde una perspectiva integrada que combina
aportes de la psicologia del consumidor, el marketing, la economia conductual y la estrategia. El
propodsito central es comprender cémo las personas realmente deciden en distintos contextos de
consumo, mas alla de los supuestos de racionalidad perfecta.

A lo largo de cuatro mdédulos, el curso explora los mecanismos cognitivos, emocionales, sociales y
culturales que influyen en las decisiones de los consumidores, considerando tanto situaciones de bajo
involucramiento (consumo cotidiano) como decisiones complejas y de alto involucramiento, tales como
vivienda, educacidn, servicios financieros y experiencias significativas.

El curso tiene un énfasis aplicado y estratégico, cada marco conceptual es analizado en funcién de sus
implicancias para la toma de decisiones empresariales, el disefio de estrategias de marketing,
comunicacion y pricing, asi como para la formulacién de politicas y modelos de negocio centrados en
el consumidor. La metodologia combina clases magistrales, discusién de casos reales, andlisis de
evidencia empirica y actividades grupales en aula, culminando con un trabajo final de aplicacién
conceptual.

I.- OBJETIVOS DE APRENDIZAJE DEL CURSO I

Objetivo general

Analizar y comprender los principales factores cognitivos, emocionales, sociales y contextuales que
influyen en la toma de decisiones del consumidor, y evaluar criticamente sus implicancias para el disefio
de estrategias de marketing y decisiones de negocio en distintos contextos de consumo.

Objetivos especificos

1. Analizar criticamente los principales modelos y enfoques de la toma de decisiones del consumidor,
incorporando aportes de la psicologia del consumidor y la economia conductual, y distinguiendo entre
supuestos normativos y descriptivos del comportamiento humano.

2. ldentificar y evaluar el rol de heuristicas, sesgos cognitivos y procesos emocionales en la toma de
decisiones de consumo en distintos contextos, reconociendo sus implicancias para el disefio de
estrategias de marketing y comunicacién.
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3. Examinar la influencia de factores sociales, culturales e identitarios en la formacién de preferencias
y elecciones de consumo, analizando como estos factores moldean el comportamiento del consumidor
mas alla de variables individuales.

4. Aplicar los marcos conceptuales revisados al analisis de decisiones de alto involucramiento, tales
como vivienda, educacién u otros servicios complejos, y derivar implicancias estratégicas relevantes
para la toma de decisiones empresariales y organizacionales.

Il.- CONTENIDOS

Tema Contenido Lectura Obligatoria
1 La mente del consumidor: fundamentos Tres modelos para la toma de decisiones
psicolégicos de la toma de decisiones del utilizados en psicologia: Su metodologia,
consumidor. evaluacién y aplicacién.
2 M3s alld del Homo Economicus: heuristicas, Economia conductual: Un andlisis desde
sesgos cognitivos y atajos mentales. la interdisciplinariedad y la complejidad

3 Emociones, identidad y contexto cultural: el
rol de los factores socioculturales en la
construccion de preferencias.

El consumo responsable como un
desafio social

4 Decisiones de alto involucramiento: analisis de
decisiones de consumo complejas y de alto
compromiso.

El perfil del comprador frente a una
vivienda sostenible: Estudio descriptivo.

lll.- METODOLOGIA, EVALUACION Y NORMATIVA BASICA

3.1.- Metodologia:

El personal docente y la poblacion estudiantil desarrollardn las clases dentro de un ambiente de
tolerancia, respeto y comunicacién asertiva. El profesorado promovera el trabajo en equipo, en un
plano de igualdad de oportunidades y sin discriminacidn de ninguna especie, de forma tal que, se
garantice un ambiente de didlogo y libre expresion de las ideas y opiniones.

El curso se desarrollard bajo un proceso de ensefianza aprendizaje sustentado en el enfoque
constructivista, donde la persona docente actuara como facilitadora del proceso de aprendizaje del
estudiantado, en procura de motivar y orientar la reflexién personal, el aprendizaje colaborativo y el
trabajo en equipo. Ademas, se realizardn actividades que respondan a las nuevas tendencias en torno
al aprendizaje significativo y faciliten la atencion de las necesidades y los cambios del entorno en el cual
se desenvuelven las personas y las organizaciones. Se trata de promover el “aprender haciendo”
(learning by doing) a lo largo de las diferentes sesiones. El alumnado con cada equipo que se conforma,
profundizara en los componentes tedricos y metodoldgicos previamente a la clase.

Se incentivara tanto la participacion individual como grupal de forma presencial, asi como asincrénica.
Dichas estrategias implican que el alumnado se prepare con la lectura y andlisis del material indicado
en el programa del curso y con materiales adicionales asignados. Asimismo, se requiere que investigue
de forma autogestionaria (articulos, libros, consulta a personas expertas, videos, notas técnicas,
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lecturas, entre otros), que le permitan participar activamente y enriquecer el desarrollo de la clase. Se
tomard en cuenta la participacidon individual y grupal.

3.2.- Evaluacion:

Casos en clase: 40%
Asistencia y participacion: 20%
Trabajo Final: 40%

3.3.- Normativa Basica

1. Los/las estudiantes deberan tener al menos un 75% de asistencia en el curso para poder
aprobarlo.

2. Lasclases seran los dias y horas indicados por la direccién del programa.

3. Para cada clase los/las estudiantes deberan haber leido y estudiado anticipadamente la
bibliografia correspondiente.

4. La calificacidn de todas las evaluaciones se hara con notade 1a 7.

5. El/la profesor/a se reserva el derecho de agregar, eliminar o reemplazar bibliografia durante el
transcurso del programa si asi lo estimara conveniente para la buena marcha de la asignatura.

6. Laausencia injustificada de un/a estudiante a una exigencia sera calificada con nota 1.

7. Es importante enfatizar que cada estudiante debe asumir su propia responsabilidad en el
cumplimiento del programa, especialmente en lo relativo a:

a. Estar al dia en el desarrollo de la materia y de las diversas indicaciones que entregue
tanto el/la profesor/a como la coordinacion del curso. Por ejemplo, la ausencia a una
sesién de clases no lo exime de las obligaciones académicas sefialadas ese dia.

b. Velar por el fiel cumplimiento de las fechas y plazos establecidos para las distintas
actividades de evaluacién. Una vez fijadas y conocidas no se procedera a modificarlas.

c. Obtener el material de apoyo indicado para la catedra cuando corresponda.

8. Todos los trabajos que se presenten en el transcurso del programa solo tendrdn valor en la
medida en que su autor sea capaz de explicar y respaldarlos personalmente. No se aceptan
entregas que contradigan lo anterior. Toda justificacion médica correspondiente a la
inasistencia a una exigencia debe ser presentada a través de los canales regulares establecidos
por la Universidad.

9. Toda forma de copia y/o plagio esta penalizada y en caso de identificarse esta situacion, se
seguird el procedimiento disciplinario respectivo.
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