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1. COMPOSICIÓN DE LA CÁTEDRA: 
 
 
 
 
 
	Docente: 	Florencia Calcagno 
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*A cargo -Tutor 
	 Asesor técnico-pedagógico 
(Completar si la materia tiene carga horaria a distancia)
	 



 
 
2. EJE/ÁREA EN QUE SE ENCUENTRA LA MATERIA/SEMINARIO DENTRO DE LA CARRERA: 
Licenciatura en Publicidad / Licenciatura en Ciencias de la Comunicación 
 
3. FUNDAMENTACIÓN DE LA MATERIA/SEMINARIO EN LA CARRERA: 
 
4. OBJETIVOS DE LA MATERIA: 
Que los alumnos puedan: • Lograr una formación integral en la conducta del consumidor y su impacto en marketing, publicidad y planificación estratégica. 
· Desarrollar la capacidad de investigación y observación del perfil del consumidor, explorando necesidades, deseos, motivaciones y frenos. 
· Comprender la influencia de factores sociales, culturales y digitales en la toma de decisiones de consumo. 
· Adquirir capacidad de análisis y reflexión integrando los contenidos con otras materias, y aplicarlos al diseño de estrategias de comunicación. 
· Reconocer la importancia de los hechos sociales, culturales y tecnológicos que transforman hábitos de consumo y tendencias de mercado. 
· Aplicar los conocimientos del consumidor en estrategia y planning, vinculándolos con growth marketing, customer journey, segmentación y posicionamiento. 
· Comprender el rol de audiencias e influencers en la publicidad avanzada en redes, evaluando su impacto en la construcción de marca y decisiones de compra. 
 
5. ASIGNACIÓN HORARIA: 
 

	 
	Teórica  
	Práctica  
	Total 

	Carga horaria  
	51 
	17 
	68 




 
6. UNIDADES TEMÁTICAS, CONTENIDOS, BIBLIOGRAFÍA POR UNIDAD TEMÁTICA: 
 
MÓDULO I: LA PSICOLOGÍA DEL CONSUMIDOR Y LAS TENSIONES 
SOCIOCULTURALES 
UNIDAD 1 – Introducción a la Conducta del Consumidor y Dimensión Sociocultural 
● 	Contenidos: 
· Definición y alcance del comportamiento del consumidor en el ecosistema actual.  o 	Evolución de los modelos teóricos: del paradigma racional a la experiencia holística.  
· El consumo como construcción de identidad y comunicación simbólica.  
· Cultura y subculturas en el comportamiento: tribus urbanas, subculturas digitales y culturas algorítmicas.  
· Grupos de pertenencia y referencia (físicos y virtuales). El impacto del eWOM (Electronic Wordof-Mouth) y la prueba social.  
· Estructura social, clases sociales, familia, nuevos tipos de hogares y ciclos de vida no lineales.  o Marcas, emocionalidad y génesis del concepto de Lovemarks. 
● 	Bibliografía de la Unidad: 
· HOYER, Wayne y MACINNIS, Deborah. Comportamiento del consumidor. México, Cengage Learning, 2010.  o 	SCHIFFMAN, Leon y KANUK, Leslie. Comportamiento del consumidor. 5ta ed., México, Prentice Hall, 1997.  
· MÉNDEZ HERNÁNDEZ, Claudia C. Comunicación e identidad. Universitas Humanística 
Nro. 64.  
· LEÓN, José Luis y OLABARRÍA, Elena. Conducta del consumidor y marketing. Bilbao, Deusto, 1993. 
 
UNIDAD 2 – Influencias Internas y Psicología del Consumo 
● 	Contenidos: 
· El sistema de procesamiento de información del consumidor: percepción, atención y memoria. 
· Teorías de la motivación: necesidades primarias, secundarias y emergentes. 
· Estructura de las actitudes de marca, mecanismos de defensa, frenos psicológicos y sesgos cognitivos en las decisiones de compra.  
· El perfil del consumidor innovador y la adopción de innovaciones tecnológicas.  
● 	Bibliografía de la Unidad: 
· ARELLANO, Rolando. Comportamiento del consumidor y marketing. México, Ed. Harla, 1993.  
· SCHIFFMAN, Leon y KANUK, Leslie. Comportamiento del consumidor. 5ta ed., México, Prentice Hall, 1997.  
· HOYER, Wayne y MACINNIS, Deborah. Comportamiento del consumidor. México, Cengage Learning, 2010.  
 
 
MÓDULO II: EL PROCESO DE DECISIÓN Y LAS METODOLOGÍAS DE DISEÑO DE 
EXPERIENCIA 
UNIDAD 3 – Proceso de Decisión, CX y Nuevas Tendencias 
● 	Contenidos: o 	El comprador como agente activo de decisión: modelos cognitivos y heurísticas de compra online y offline.  
· Nuevas tendencias de consumo: El Consumidor 3.0 / Phygital y la búsqueda de inmediatez.  
· Growth Marketing: diferencias clave con el marketing tradicional, enfoque en datos, fidelización, retención y escalabilidad.  
· Fundamentos de Customer Experience Management (CEM): de la transacción a la relación.  o 	Herramientas de diagnóstico de experiencia: Customer Journey Map vs. Funnel tradicional.  
· Identificación de puntos de contacto (touchpoints), momentos de la verdad, dolores (pains) y fricciones unicanales.  
· Metodología Service Blueprint: conectando la experiencia de cara al cliente (frontstage) con los procesos y tecnología interna (backstage).  
● 	Bibliografía de la Unidad: o 	PENNINGTON, Alan. The Customer Experience Book. Pearson, 2016.  o 	SHAW, Colin y HAMILTON, Ryan. The Intuitive Customer. Palgrave Macmillan, 2016.  
· KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary. Fundamentos de Mercadotecnia. México, Prentice 
Hall, 1998.  
· REVELLA, Adele. Buyer Personas. Wiley, 2015.  
 
MÓDULO III: HERRAMIENTAS AVANZADAS, ESTRATEGIA Y PLANNING DE 
COMUNICACIÓN 
UNIDAD 4 – Segmentación, Estrategia y Planning 
● 	Contenidos: 
· Mercado y tendencias: la segmentación como herramienta analítica del comportamiento.  
· Criterios tradicionales (geográfica, demográfica) y segmentación psicográfica avanzada (AIO: Actividades, Intereses y Opiniones; modelos VALS).  
· Desarrollo metodológico de Buyer Personas hiper-detallados basados en datos cualitativos y cuantitativos.  
· Posicionamiento estratégico en la mente del consumidor unicanal.  
· Estrategia y Planning: el uso práctico de insights para la definición de objetivos de comunicación.  
· Del Customer Journey al mapa de mensajes y estrategia de comunicación integradora.  o 	El rol del Planner como puente entre la investigación del consumidor y la ejecución creativa.  
● 	Bibliografía de la Unidad: o 	RIES, Al y TROUT, Jack. Posicionamiento: La batalla por su mente. México, McGraw-Hill, 2002.  
· LAMBIN, Jean Jacques. Marketing estratégico. Madrid, McGraw-Hill, 1995.  
· REVELLA, Adele. Buyer Personas. Wiley, 2015.  
 
UNIDAD 5 – Programas de Voz del Cliente (VoC) y Métricas de Experiencia 
● 	Contenidos: 
· Programas de Voz del Cliente (Voice of the Customer - VoC): captura e integración de la escucha activa en la estrategia comunicacional.  
· Métricas estandarizadas de CX leídas desde la comunicación: Net Promoter Score (NPS), Customer Effort Score (CES) y First Contact Resolution (FCR).  
· Escucha activa en ecosistemas digitales (social listening y analítica de texto) para el rediseño de mensajes y protocolos de relacionamiento.  
● 	Bibliografía de la Unidad: o 	BLISS, Jeanne. Chief Customer Officer 2.0. Wiley, 2015.  
o 	PENNINGTON, Alan. The Customer Experience Book. Pearson, 2016.  
 
MÓDULO IV: ECOSISTEMAS DIGITALES, FORMATOS DE VANGUARDIA E INFLUENCIA 
UNIDAD 6 – Formatos, Publicidad Avanzada en Redes e Influencers 
● 	Contenidos: 
· Audiencia vs. Consumidor: diferencias conceptuales y puntos de convergencia en la planificación de medios.  
· Construcción estratégica de audiencias digitales: segmentación por comportamientos, intereses y modelos predictivos (lookalikes / audiencias clonadas).  
· Formatos publicitarios de vanguardia en plataformas sociales: Reels, Stories, Shorts, carruseles interactivos y display dinámico.  
· Estrategias de retargeting y remarketing secuencial basadas en el comportamiento previo del usuario.  
· Integración estratégica del ecosistema de medios: Paid, Owned y Earned Media.  o 	Medición y optimización de campañas: métricas clave de rendimiento (CTR, CVR, ROAS, retención, engagement).  o 	Creadores de contenido e Influencers: Micro vs. Macro influencers y su impacto real en la toma de decisiones de compra.  
· La construcción de confianza en comunidades digitales frente al escepticismo hacia la publicidad tradicional.  
● 	Bibliografía de la Unidad: 
· BETTETINI, Gianfranco y FUMAGALLI, Vito. Lo que queda de los medios. Buenos Aires, La Crujía, 2002.  
· KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary. Fundamentos de Mercadotecnia. México, Prentice 
Hall, 1998.  
· HOYER, Wayne y MACINNIS, Deborah. Comportamiento del consumidor. México, Cengage Learning, 2010.  
 
BIBLIOGRAFÍA GENERAL DEL PROGRAMA 
Bibliografía Obligatoria 
· ARELLANO, Rolando. Comportamiento del consumidor y marketing. México, Ed. Harla, 1993.  
· HOYER, Wayne y MACINNIS, Deborah. Comportamiento del consumidor. México, Cengage Learning, 2010.  
· KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary. Fundamentos de Mercadotecnia. México, Prentice 
Hall, 1998.  
· LEÓN, José Luis y OLABARRÍA, Elena. Conducta del consumidor y marketing. Bilbao, Deusto, 1993.  
· MÉNDEZ HERNÁNDEZ, Claudia C. Comunicación e identidad. Universitas Humanística 
Nro. 64.  
· RIES, Al y TROUT, Jack. Posicionamiento: La batalla por su mente. México, McGraw-Hill, 2002.  
· SCHIFFMAN, Leon y KANUK, Leslie. Comportamiento del consumidor. 5ta ed., México, Prentice Hall, 1997.  
 
Bibliografía Complementaria 
· BETTETINI, Gianfranco y FUMAGALLI, Vito. Lo que queda de los medios. Buenos Aires, La Crujía, 2002.  
· BLISS, Jeanne. Chief Customer Officer 2.0. Nueva Jersey, Wiley, 2015.  
· DISNEY INSTITUTE. Be Our Guest: Perfecting the Art of Customer Service. Disney Editions, 2011.  
· LAMBIN, Jean Jacques. Marketing estratégico. Madrid, McGraw-Hill, 1995.  
· PENNINGTON, Alan. The Customer Experience Book. Londres, Pearson, 2016.  
· REVELLA, Adele. Buyer Personas. Nueva Jersey, Wiley, 2015.  
· SHAW, Colin y HAMILTON, Ryan. The Intuitive Customer. Palgrave Macmillan, 2016.  
 
 
 
	7. 	METODOLOGÍA: 
Las clases tendrán una dinámica teórico–práctica, combinando la exposición del docente con la participación activa de los alumnos en presentaciones, análisis de casos y debates. El objetivo es que los estudiantes no solo incorporen marcos conceptuales, sino que los apliquen en ejercicios prácticos, simulaciones de campañas y proyectos estratégicos. 
Se fomentará el trabajo colaborativo en equipo, desarrollando proyectos donde los alumnos integren la observación del consumidor, la segmentación, la planificación estratégica y la aplicación de herramientas digitales (customer journey, growth marketing, planificación en redes, audiencias e influencers). 
Este modelo pedagógico busca la adquisición de conocimientos, habilidades y competencias que preparen al estudiante para contextos profesionales reales. 
Recursos y apoyos didácticos: 
· Presentaciones y materiales digitales (PDF, videos, links actualizados, dashboards y ejemplos de campañas). 
· Estudio de casos actuales de marcas y campañas en medios tradicionales y digitales. 
· Invitados de la industria con experiencia en marketing, planning, medios y publicidad digital ( a evaluar según disponibilidad) 
· Uso de herramientas de análisis de audiencias y tendencias para fortalecer la práctica. 
. 
8. 1. PLAN DE ACTIVIDADES/SECUENCIA DE ACTIVIDADES 
El dictado del curso se desarrollará a lo largo de 19 clases, en modalidad presencial. 
 
El Proyecto integrador consistirá en elegir un producto o servicio, analizar el comportamiento del consumidor, y el cambio en su hábito de consumo. Deberán realizar trabajo de campo. 
 
Se llevarán a cabo a través de 3 etapas, donde irán aplicando los conocimientos vistos durante la cursada. Al final de la misma, los alumnos (formados en grupos) deberán exponer su trabajo, en modalidad foro (es decir, ante el docente y los demás compañeros). 
 
	Módulo / Hito 
	Clas e 
	Fecha 
	Tema Principal 
	Contenido Teórico 
	Actividad Práctica / Evaluación 

	Módulo I: La 
Psicología del Consumidor y las Tensiones Socioculturales 
	1 
	29/07/202
6 
	Presentación y Ecosistema del 
Consumidor 
	Introducción al 
Comportamiento del 
Consumidor. Del consumidor offline al ciudadano digital unificado. Concepto de unicanalidad en la percepción del mensaje. 
	Debate sobre campañas de comunicación disruptivas vigentes. Lanzamiento de la Etapa 1 del Proyecto Integrador. 

	
	2 
	05/08/20
26 
	Dimensión 
Sociocultural y 
Estilos de Vida 
	Cultura, subculturas urbanas y digitales. Grupos de pertenencia y referencia virtuales. 
	Análisis de antropología digital: identificación de tribus urbanas en plataformas actuales. 

	
	3 
	12/08/202
6 
	Estructura Social, Familia y Nuevos 
Roles 
	Evolución de las clases sociales y su impacto comunicacional. Nuevos tipos de hogares, ciclos de vida no lineales y decisiones familiares. 
	Evolución del discurso publicitario sobre "la familia tradicional" vs. 
nuevos modelos de vinculación. 

	
	4 
	19/08/202
6 
	El Consumo como 
Constructor de Identidad Simbólica 
	Consumo simbólico y proyección del "yo". Génesis emocional de las marcas e introducción al concepto de Lovemarks. 
	Disección del universo simbólico de una marca líder y mapeo de sus rituales de consumo. 

	
	5 
	26/08/20
26 
	Influencias Internas: 
Motivaciones, 
Actitudes y 
Frenos 
	Teorías de la motivación. Estructura de actitudes de marca, frenos psicológicos y sesgos cognitivos. 
	Redacción de una guía de entrevistas en profundidad para detectar frenos inconscientes en una categoría específica. 

	Módulo II: El 
Proceso de 
Decisión y 
	6 
	02/09/20
26 
	Proceso de 
Toma de 
Decisión y 
Heurísticas 
	El consumidor como agente activo. Modelos cognitivos y heurísticas de compra online y offline. 
	Taller: Análisis del 
proceso de compra de alta vs. baja implicancia en 



	Metodologías de Diseño CX 
	
	
	
	
	entornos omnicanales. 

	
	7 
	09/09/20
26 
	Customer 
Experience 
Management 
(CEM) y 
Design 
Thinking 
	Conceptos clave de la gestión de la experiencia del cliente. Metodologías de innovación centradas en las personas (Design Thinking). 
	Dinámica presencial de ideación con post-its para resolver un problema de comunicación de marca. 

	
	8 
	16/09/202 6 
	Mapeando la Experiencia: 
Customer 
Journey Map 
	El viaje del consumidor: puntos de contacto, momentos de dolor (pains) y oportunidades estratégicas. 
	Avance del Proyecto Integrador (Revisión Etapa 1 en clase): Presentación del análisis psicográfico y de producto. 

	
	9 
	23/09/202
6 
	Del Viaje 
Externo a la 
Operación 
Interna: El 
Blueprint 
	Metodología Service Blueprint. Conexión entre la comunicación (frontstage) y los procesos internos 
(backstage). 
	Mapeo presencial en afiche del blueprint de un servicio interactivo real (cines, cadenas de café). 

	
	10 
	30/09/20
26 
	Parcial Único Presencial 
	 
	Examen escrito presencial, individual e integrador de los contenidos teóricos y prácticos de los Módulos I y II. 

	
	11 
	07/10/202
6 
	Devolución del 
Parcial + 
Segmentación 
Psicográfica 
Avanzada 
	Herramientas contemporáneas de segmentación (AIO, VALS). 
Perfiles del Consumidor 3.0. 
	Devolución 
individual del parcial. Taller de desarrollo de Buyer Personas hiper-detallados a partir del trabajo de campo. 

	
	12 
	14/10/202
6 
	Estrategia y 
Planning de 
Cuentas 
	El Planning como puente entre los consumer insights y la ejecución creativa. 
Transformación de hallazgos en objetivos comunicacionales. 
	Taller de redacción de Creative Briefs publicitarios a partir de mapas de empatía. 

	Hito de 
Evaluación 
	13 
	21/10/202
6 
	Entrega de TP 
Integrador + 
Escucha 
Activa (VoC) 
	Programas de Voz del Cliente 
(VoC). Métricas de recomendación y esfuerzo (NPS, CES, FCR) desde la perspectiva de comunicación. 
	Entrega oficial del 
Trabajo Práctico 
Grupal (Proyecto Integrador 
Completo). 
 
Práctica: Análisis de datos de escuchas de marca en entorno digital (social listening). 



	Módulo III: 
Ecosistemas 
Digitales, 
Formatos e 
Influencia 
	14 
	28/10/202
6 
	Construcción y Gestión de 
Audiencias 
Digitales 
	Audiencia vs. Consumidor. Segmentación conductual avanzada por intereses, interacciones y modelos de audiencias clonadas (lookalikes). 
	Configuración y modelado de audiencias en simuladores de plataformas de Ads. 

	
	15 
	04/11/202
6 
	Examen 
Recuperatorio 
+ Formatos 
Publicitarios 
Avanzados 
	Publicidad en plataformas sociales: Reels, Stories, 
Shorts y formatos dinámicos. 
Estrategias de 
Remarketing/Retargeting. 
	Instancia de Examen Recuperatorio (para quienes corresponda). 
 
Práctica: Análisis de campañas de retargeting exitosas según las etapas del funnel digital. 

	
	16 
	11/11/202
6 
	Ecosistemas 
Integrados de 
Medios, 
Métricas e 
Influencers 
	Planificación de Paid, Owned y Earned Media. Indicadores de performance (CTR, CVR, ROAS, Engagement). Micro vs. Macro influencers y la confianza comunitaria. 
	Análisis de un Dashboard real de campaña digital para optimizar la pauta en base al 
comportamiento del usuario. 

	Cierre 
Académico 
	17 
	18/11/202
6 
	Foro de 
Exposición 
Final del 
Proyecto 
Integrador 
	N/A 
	Modalidad Foro 
Académico-
Profesional. 
Exposición oral y defensa en equipo del Proyecto Integrador final corregido ante la cátedra y sus compañeros. 


	9.2. 	DETALLE DE ACTIVIDADES DE FORMACIÓN PRÁCTICA 
 
Ver columna práctica en sección anterior. 
 
 
9. PRÁCTICAS PROFESIONALES (si corresponde) 
 
10. SEGUIMIENTO DE ALUMNOS 
 
11. MODALIDAD DE EVALUACIÓN: 
 
Se tomarán 1 exámen parcial, 1 trabajo práctico integrador grupal, y 1 final 
 
Los criterios de evaluación a tener en cuenta son: 
· -Dominio de los contenidos de la asignatura y su aplicación en el Proyecto Integrador. 
· -Originalidad, creatividad e innovación 
· -Idea y planteo conceptual 
· -Escala, desarrollo y profundidad 
· -Calidad técnica y presentación formal 
 
 
 
12. BIBLIOGRAFÍA COMPLEMENTARIA: 
 
 
LAMBIN, JEAN JACQUES. Marketing estratégico. 1995 
BETTETINI, GIANFRANCO Y FUMAGALLI, VITO. Lo que queda de los medios. La crujía. 2002 
 
 
 
13. FIRMA DE LA DOCENTE: 
 
 
 
 
Lic. Florencia Calcagno 
 
 
 
 
14. FIRMA DEL DIRECTOR DE LA CARRERA 
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