
 

Universidad de Puerto Rico 

Recinto de Río Piedras 
Facultad de Administración de Empresas 

Departamento de Gerencia 
Programa de BBA  

 
 

PRONTUARIO 
 

       Cert. 125, 2023-2024, JG 
 

TÍTULO DEL CURSO : Conducta del Consumidor 

CODIFICACIÓN : MERC - 4010 

CANTIDAD DE HORAS/CRÉDITO : 45 horas / Tres créditos 

PRERREQUISITOS, CORREQUISITOS 

Y OTROS REQUIMIENTOS:    
: MERC – 3115 

 

DESCRIPCIÓN DEL CURSO: 

Estudio de los factores psicológicos, sociales, personales y culturales que inciden en el comportamiento de 

los consumidores en su proceso de decisión de compra de productos y servicios. Énfasis en el uso de este 

conocimiento en el diseño de estrategias de mercadeo. El curso puede ser ofrecido en modalidad presencial, 

híbrida y en línea. 

OBJETIVOS DE APRENDIZAJE: 

Al concluir el curso los estudiantes podrán: 

1. Diferenciar entre los conceptos básicos del área de la conducta del consumidor. 
2. Describir el papel central de los consumidores en el proceso de mercadeo.  
3. Distinguir entre los diferentes tipos de procesos de decisión de compra utilizados por los 

consumidores. 
4. Evaluar la importancia de las teorías de aprendizaje en el desarrollo de estrategias de mercadeo. 
5. Discutir la importancia de los factores del macro ambiente que tienen más influencia en la 

conducta de los consumidores (cultura, subculturas, clases sociales) 
6. Discutir la importancia de los factores del micro ambiente que tienen más influencia en la 

conducta de los consumidores (grupos de referencia, familia). 
7. Distinguir las similitudes y diferencias entre los conceptos de segmentación de mercado, 

selección de mercados objetos, y posicionamiento. 



 

8. Aplicar el uso de las teorías básicas del área de la conducta del consumidor en el diseño de cada 
elemento de la mezcla de mercadeo para crear valor para el consumidor. 

9. Analizar situaciones y/o casos relacionados con la conducta del consumidor y recomendar 
soluciones estratégicas a problemas de mercadeo causados por la forma en que se comporta el 
consumidor. 

10. Aplicar los conocimientos adquiridos en proyectos y/o investigaciones relativas a la conducta del 
consumidor.  

LIBRO DE TEXTO PRINCIPAL: 

Peter, J.P. & Olson, J.C. (2010). Consumer Behavior & Marketing Strategy. (9th ed.) Boston:  

 McGraw-Hill Irwin. 

 

     Ries, A., & Trout, J. (2001). Positioning: The battle for your mind. USA: McGraw-Hill Education. 

 

BOSQUEJO DE CONTENIDO Y DISTRIBUCIÓN DEL TIEMPO:  

Este curso se ofrecerá en modalidad presencial. 

Tema 

Distribución del tiempo 

Presencial 
Híbrido En línea 

Discusión del silabo, estructura e 

introducción del curso 

1.5 horas 1.5 horas 

(Presencial) 

1.5 horas 

La conducta del consumidor, su influencia en 

el diseño de estrategias de mercadeo y 

elementos esenciales para el análisis de la 

conducta del consumidor (Caps. 1 al 3)  

5.0 horas 3.0 horas 

(Presencial) 

2.0 horas 

(En línea) 

5. horas 

Sistema cognitivo: Nivel de conocimiento y de 

involucración del consumidor con los 

productos o marcas (Cap.4) 

4.0 horas   3.0 horas 

(Presencial) 

1.0 horas 

(En línea) 

4.0 horas 

Sistema cognitivo: Procesos de atención y 

comprensión (Cap. 5)   

2.0 horas 2.0 horas 

(En línea) 

2.0 horas 

Sistema cognitivo: Conceptos de actitud e 

intención (Cap.6)  

4.0 horas   3.0 horas 

(Presencial) 

1.0 horas 

(En línea) 

4.0 horas 

Sistema cognitivo: Proceso de decisión de 

compra del consumidor (Cap. 7)  

3.0 horas   1.5 horas 

(Presencial) 

1.5 horas 

3.0 horas 



 

(En línea) 

Conducta observable (comportamiento) del 

consumidor (Cap. 8) 

2.0 horas 2.0 horas 

(En línea) 

2.0 horas 

Teorías de Aprendizaje (Cap. 9)  2.0 horas  2.0 horas 

(Presencial) 

2.0 horas 

Estrategias para influenciar la conducta 

observable del consumidor (Cap. 10) 

 

2.0 horas 2.0 horas 

(En línea) 

2.0 horas 

Ambientes físico y social (Cap. 11)  1.5 horas 1.5 horas 

(En línea) 

1.5 horas 

Ambiente social: Influencias culturales y cruce 

de culturas (Cap. 12)  

 

3.0 horas   1.5 horas 

(Presencial) 

1.5 horas 

(En línea) 

3.0 horas 

Ambiente social:  Subculturas y clases 

sociales (Cap. 13)  

1.5 horas 1.5 horas 

(En línea) 

1.5 horas 

Ambiente social:  Grupos de referencia y la 

familia (Cap. 14)   

2.5 horas 1.5 horas 

(Presencial) 

1.0 hora 

(En línea) 

2.5 horas 

Estrategias de mercadeo: Segmentación del 

mercado y posicionamiento (Cap.15 y libro 

Positioning) 

3.0 horas   3.0 horas 

(Presencial) 

3.0 horas 

Estrategias de mercadeo: Conducta del 

consumidor y la estrategia de producto/marca 

(Cap. 16)  

2.0 horas  2.0 horas 

(Presencial) 

2.0 horas 

Estrategias de mercadeo: Conducta del 

consumidor y la estrategia de promoción 

(Cap. 17) 

3.0 horas   1.5 horas 

(Presencial) 

1.5 horas 

(En línea) 

3.0 horas 

Estrategias de mercadeo:  Conducta del 

consumidor y la estrategia de precios (Cap. 

18) 

1.5 horas 1.5 horas 

(En línea) 

1.5.0 horas 

Estrategias de mercadeo: Conducta del 

consumidor y la estrategia de distribución  y 

comercio electrónico (Cap. 19) 

1.5 horas 1.5 horas 

(En línea) 

1.5.0 horas 

Evaluación final     



 

(No incluidas en las 45 horas; examen final 

se dará en la fecha asignada por el 

Registrador) 

Total de horas contacto 45 horas 45 horas 

(22 horas presenciales = 

49% y 23 horas en 

línea=51%) 

45 horas 

ESTRATEGIAS INSTRUCCIONALES:    

Presencial Híbrido En línea 

• Conferencias del profesor 

• Lecturas 

• Trabajos en grupo 

• Tareas individuales 

• Actividades de avalúo 

• Actividades prácticas 

• Presentaciones orales 

• Módulos instruccionales en línea 

• Lecturas de artículos profesionales en 
línea 

• Videos instruccionales 

• Trabajos en grupo 

• Tareas individuales 

• Actividades de avalúo 

• Actividades prácticas 

• Presentaciones orales 

• Videoconferencias asincrónicas y 
sincrónicas 

• Módulos instruccionales 
interactivos  

• Lecturas de artículos 
profesionales en línea 

• Videos instruccionales 

• Trabajos en grupo 

• Tareas individuales 

• Actividades de avalúo 

• Actividades prácticas 

• Presentaciones orales 

• Videoconferencias asincrónicas  

• Reuniones sincrónicas 

RECURSOS MÍNIMOS DISPONIBLES O REQUERIDOS:   

Recurso Presencial Híbrido En línea 

Cuenta en la plataforma institucional de gestión de 
aprendizaje (Ej. Moodle) 

Institución Institución Institución 
 

Cuenta de correo electrónico institucional Institución Institución Institución 
Computadora con acceso a internet de alta 
velocidad o dispositivo móvil con servicio de datos 

Estudiante Estudiante Estudiante 

Programados o aplicaciones: procesador de 
palabras, hojas de cálculo, editor de 
presentaciones 

Estudiante Estudiante Estudiante 

Bocinas integradas o externas No aplica Estudiante Estudiante 
Cámara web o móvil con cámara y micrófono No aplica Estudiante Estudiante 

TÉCNICAS DE EVALUACIÓN 

Presencial Híbrido En línea 

Examen final………….…....15% Examen final………….………15% Examen final………….… ……..15% 



 

Ejercicios o proyectos 
individuales o en 
grupo………..……….. …….25% 

Libro posicionamiento……..15% 
 
Pruebas cortas (en 
línea)…..…………………....40% 

 

Asistencia y 
Participación…………………5% 

 
Total…………..……...……100% 

Foros, ejercicios o proyectos  

Individuales o en 

grupo………..……………….. 25% 

 

Libro posicionamiento……….15% 

 

Pruebas cortas (en 

línea)…..………......................40% 

 

Asistencia y Participación……5% 

 
Total…………..……...……100% 

Foros, ejercicios o proyectos  

Individuales o en 

grupo………………. …………...25% 

 

Libro posicionamiento…………15% 

 

Pruebas cortas…..………….….40% 

 

Asistencia a reuniones  

Sincrónicas y frecuencia  

de uso de LMS…………………..5% 

 
Total………………..…………100% 

POLITICA SOBRE EL USO PERMITIDO DE INTELIGENCIA ARTIFICIAL EN ASIGNACIONES Y 
EXAMENES 

El uso de herramientas de inteligencia artificial está permitido para tareas específicas en un trabajo 
académico, tales como generar ideas, redactar textos preliminares, recibir retroalimentación y refinar el 
trabajo. No obstante, debe(s) evaluar y modificar críticamente cualquier contenido generado por la IA, 
demostrando una comprensión profunda del material. Se requiere incluir una sección en el trabajo 
indicando cómo se utilizó la IA y cómo se refinaron sus aportes. 

ACOMODO RAZONABLE 

La Universidad de Puerto Rico (UPR) reconoce el derecho que tienen los estudiantes con impedimentos 

a una educación post secundaria inclusiva, equitativa y comparable.  Conforme a su política hacia los 

estudiantes con impedimentos, fundamentada en la legislación federal y estatal, todo estudiante 

cualificado con impedimentos, tiene derecho a la igual participación de aquellos servicios, programas y 

actividades que están disponibles de naturaleza física, mental o sensorial y que por ello se ha afectado, 

sustancialmente, una o más actividades principales de la vida como lo es su área de estudios post 

secundarios, tiene derecho a recibir acomodos o modificaciones razonables.  De usted requerir acomodo 

o modificación razonable en este curso, debe notificarlo al profesor sobre el mismo, sin necesidad de 

divulgar su condición o diagnóstico.  De manera simultánea, debe solicitar a la Oficina de Servicios a 

Estudiantes con Impedimentos (OSEI) de la unidad o Recinto, en forma expedita, su necesidad de 

modificación o acomodo razonable. 

INTEGRIDAD ACADÉMICA 

La Universidad de Puerto Rico promueve los más altos estándares de integridad académica y científica. 
El Artículo 6.2 del Reglamento General de Estudiantes de la UPR (Certificación 13, 2009-2010, de la Junta 
de Síndicos) establece que “la deshonestidad académica incluye, pero no se limita a: acciones 
fraudulentas, la obtención de notas o grados académicos valiéndose de falsas o fraudulentas 



 

simulaciones, copiar total o parcialmente la labor académica de otra persona, plagiar total o parcialmente 
el trabajo de otra persona, copiar total o parcialmente las respuestas de otra persona a las preguntas de 
un examen, haciendo o consiguiendo que otro tome en su nombre cualquier prueba o examen oral o 
escrito, así como la ayuda o facilitación para que otra persona incurra en la referida conducta”. Cualquiera 
de estas acciones estará sujeta a sanciones disciplinarias en conformidad con el procedimiento 
disciplinario establecido en el Reglamento General de Estudiantes de la UPR vigente.  Para velar por la 
integridad y seguridad de los datos de los usuarios, todo curso híbrido, a distancia y en línea 
deberá ofrecerse mediante la plataforma institucional de gestión de aprendizaje, la cual utiliza 
protocolos seguros de conexión y autenticación. El sistema autentica la identidad del usuario 
utilizando el nombre de usuario y contraseña asignados en su cuenta institucional. El usuario es 
responsable de mantener segura, proteger y no compartir su contraseña con otras personas. 
 
Política de Integridad Académica de la Universidad de Puerto Rico, Recinto de Río Piedras: 

Certificación Núm. 64 Año Académico 2022-2023 del Senado Académico: La Universidad de Puerto Rico 

promueve los más altos estándares de integridad académica y científica. El Recinto de Río Piedras de la 

Universidad de Puerto Rico (UPRRP) está comprometido con mantener y promover un ambiente 

intelectual y ético basado en los principios de integridad y rigor académico, confianza, respeto mutuo y 

diálogo sereno entre las personas de la comunidad universitaria esenciales para el logro de su misión. La 

integridad implica la firme adherencia a un conjunto de valores éticos fundamentales, tales como la 

honestidad, el respeto y la responsabilidad. La integridad académica es parte, no solo de la enseñanza y 

el aprendizaje, sino de las relaciones e interacciones consustanciales al proceso educativo, investigativo 

y administrativo. Debe permear todos los ámbitos de la vida y la comunidad universitaria.  Esta Política 

de Integridad Académica (de ahora en adelante Política) se sostiene en el quehacer académico 

compartido entre los integrantes de la comunidad universitaria al promulgar y afianzar estos valores 

mediante la educación, el diálogo y la prevención. Se enfoca, principalmente, en el ámbito estudiantil en 

el proceso de enseñanza y aprendizaje y la investigación. Sin embargo, la integridad académica atañe a 

todos los integrantes de la comunidad universitaria: estudiantes, personal docente y no docente.  

https://senado.uprrp.edu/wp-content/uploads/2023/01/CSA-64-2022-2023.pdf 

POLÍTICA Y PROCEDIMIENTO PARA EL MANEJO DE SITUACIONES DE DISCRIMEN POR SEXO O GÉNERO 

EN LA UNIVERSIDAD DE PUERTO RICO: 

«La Universidad de Puerto Rico, como institución de educación superior y centro laboral, protege los 

derechos y ofrece un ambiente seguro a todas las personas que interactúan en ella, ya sea a estudiantes, 

empleados, contratistas o visitantes.  Por tanto, se promulga la política con el fin de promover un ambiente 

de respeto a la diversidad y los derechos de los integrantes de la comunidad universitaria, Cert. 107 

(2021-2022) JG, Política y procedimientos para el manejo de situaciones de discrimen por sexo o 

género en la Universidad de Puerto Rico.  Se establece un protocolo para el manejo de situaciones 

relacionadas con las siguientes conductas prohibidas:  discrimen por razón de sexo, género, embarazo, 

hostigamiento sexual, violencia sexual, violencia doméstica, violencia en cita y acecho, en adelante, «las 

conductas prohibidas», en el ambiente de trabajo y estudio. 

SERVICIOS DEL DCODE 

https://senado.uprrp.edu/wp-content/uploads/2023/01/CSA-64-2022-2023.pdf


 

En el Departamento de Consejería para el Desarrollo Estudiantil (DCODE) del Decanato de Estudiantes 

se ofrecen servicios profesionales de consejería, psicología y trabajo social de manera confidencial, 

voluntaria y gratuita a la población estudiantil del Recinto. Estos servicios están dirigidos a trabajar con 

las dificultades académicas, personales y de planificación y selección de carrera. Para solicitar los 

servicios accede al Formulario en el siguiente enlace http://dcode.uprrp.edu/como-solicitar/ o escribe al 

correo electrónico dcode.consejeria@upr.edu 

SISTEMA DE CALIFICACIÓN  

A, B, C, D, F 

PLAN DE CONTINGENCIA EN CASO DE UNA EMERGENCIA  

En caso de surgir una emergencia o interrupción de clases, el profesor continuará ofreciendo el curso 
utilizando la modalidad a distancia o en línea, según establecidas en este prontuario oficial. De acuerdo 
a la información oficial y las directrices institucionales, el profesor realizará esfuerzos para comunicarse 
con los estudiantes vía correo electrónico institucional u otros medios alternos disponibles para coordinar 
la continuidad del ofrecimiento.  

If an emergency or an interruption of courses occurs, course offerings will take place with the support of 
distance learning modalities, as established in the official syllabus.  In compliance with official 
communications and institutional guidelines, the professor will make efforts to communicate with students 
via institutional email or other available communication outlets to coordinate the continuity of course work.  
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