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Consumidor de moda (MFM)
Guía docente 2026-27

PRESENTACIÓN

Breve descripción: Esta asignatura analiza el comportamiento de los consumidores de moda
con un enfoque interdisciplinar, desde la psicología, la sociología y el marketing. Se explicarán
los fundamentos del comportamiento del consumidor, qué le influye, cómo es el viaje del
consumidor, tipos de perfiles de consumidor por generaciones y estilos de vida. Se diversas
metodologías de análisis de consumidor.

Titulación: Máster en Gestión de Moda
Módulo/Materia: principios de modaPrincipios y Gestión de Moda: 
ECTS: 2
Curso, semestre: 2025/2026
Carácter: Obligatoria
Profesorado: Patricia San Miguel y Jorge del Río
Idioma: Español
Aula, Horario: Aula 3 - 08:45-14:30 h

RESULTADOS DE APRENDIZAJE (Competencias)

CB6: Poseer y comprender conocimientos que aporten una base u oportunidad de 
ser originales en el desarrollo y/o aplicación de ideas, a menudo en un contexto de 
investigación
CB7: Que los estudiantes sepan aplicar los conocimientos adquiridos y su capacidad 
de resolución de problemas en entornos nuevos o poco conocidos dentro de 
contextos más amplios (o multidisciplinares) relacionados con su área de estudio
CB8: Que los estudiantes sean capaces de integrar conocimientos y enfrentarse a la 
complejidad de formular juicios a partir de una información que, siendo incompleta o 
limitada, incluya reflexiones sobre las responsabilidades sociales y éticas vinculadas 
a la aplicación de sus conocimientos y juicios
CB10: Que los estudiantes posean las habilidades de aprendizaje que les permitan 
continuar estudiando de un modo que habrá de ser en gran medida autodirigido o 
autónomo.
CG2: Analizar los dilemas éticos y de responsabilidad social a partir de los 
protocolos de actuación, los principios deontológicos y los valores organizativos de 
las empresas de moda.
CG4: Adquirir habilidades para poder transferir al mercado y a la sociedad los 
resultados de los procesos de creación de productos y servicios del sector de la 
moda.
CE4: Manejar las técnicas de marketing y gestión de los procesos de puesta en el 
mercado y lanzamiento de productos del sector de la moda.
CE9: Distinguir los procesos de digitalización y su aplicación en las fases de diseño, 
producción, almacenamiento, comercialización y distribución de productos y 
servicios de moda.
CE13: Manejar las herramientas de análisis del consumidor para poder desarrollar 
diversas estrategias de mercado.
CE15: Construir la estrategia comercial en contextos en constante cambio, donde 
juegan un papel clave: la investigación comercial, el comportamiento del 
consumidor, la cartera de marcas de la empresa, el proceso de distribución y los 
planes comerciales.
CE18: Diseñar y desarrollar proyectos de experiencia de consumo online (e-
commerce y m-commerce) y offline.

PROGRAMA

Introducción alconsumidor de moda
Psicología de la moda
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Psicología delconsumidor
El consumidor comoindividuo
Toma de decisiones decompra
Procesos de Influencia
Proceso de compra
Perfiles de consumidor
Buyer pesona
Experiencias de consumidor y tendencias

ACTIVIDADES FORMATIVAS

Clases presenciales teóricas
Trabajo no presencial del alumno: estudio personal, elaboración de trabajos, etc.
Trabajos dirigidos, individuales o en equipo
Pruebas de evaluación

EVALUACIÓN

CONVOCATORIA ORDINARIA

Intervención en clases, seminarios y clases prácticas 20%
Resolución de casos prácticos (taller): 30%
Evaluación final: 50%

CONVOCATORIA EXTRAORDINARIA

Intervención en clases, seminarios y clases prácticas 20%
Evaluación final: 80%

HORARIOS DE ATENCIÓN

Los estudiantes pueden contactar con el profesor en el siguiente email: patricia.sanmiguel@isem.
es
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