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PROGRAMA TEORIA DE LA DEMANDA
1. ENCUADRE GENERAL
1.1. Contenidos Minimos

La teoria de la demanda como base de la estrategia empresaria.
El enfoque econémico.

Funciones de demanda.

El enfoque psicolégico.

El universo simbodlico.

La naturaleza psicoldgica.

La decision del consumidor.

Teoria de la demanda y posicionamiento de productos.
Diferenciacion competitiva.

1.2. Razones que justifican la inclusion de la asignatura dentro del Plan
de Estudios. Su importancia en la formacién profesional

Esta asignatura aborda el estudio de Demanda desde el punto de vista de los
actores individuales del proceso econémico y de sus acciones agregadas
dentro del marco de los mercados, y los estudia bajo un marco
multidisciplinario.

La teoria de la demanda es un pilar central de la Teoria de la Administracién y
de la Teoria Econémica, mas aun, resulta prioritaria en términos l6gicos vy
cronologicos para una cabal comprensiéon de los mecanismos fundamentales
del intercambio econémico.

Podria sefalarse desde el punto de vista teérico que todo el corpus del
conocimiento econémico se sustenta inexorablemente en alguna “teoria”
acerca de la demanda: a nivel individual y a nivel agregado asi como en su
interrelacién indisociable con la Teoria de la Oferta.

La ley 20.488 que reglamenta las profesiones en Ciencias Econémicas, en su
articulo 14° establece las funciones inherentes al titulo de Licenciado en
Administracién. El mencionado articulo expresa las funciones directivas de
analisis, planeamiento, organizacion, coordinacién y control. La elaboracion,
implantacion de politicas y procedimientos de administracion, finanzas,
comercializacion, presupuestos, costos y administracién de personal.




En este contexto la asignatura Teoria de la Demanda le brinda al futuro
profesional los conocimientos y habilidades necesarias de una de las
funciones principales de la administracién. Conocer mas profundamente la
dimensién subjetiva de los mercados, y en particular la psicologia del
consumo, le permite al estudiante una mejor aproximacién al disefio de
estrategias comerciales y nuevas y mejores propuestas para el desarrollo de
productos y servicios que satisfagan mejor las necesidades y deseos
subyacentes que finalmente se expresan en demandas sociales.

La asignatura procura alcanzar al estudiante de la Licenciatura en
Administracion, los conceptos y herramientas necesarias para cumplir desde
un mejor conocimiento de las motivaciones del consumo, con sus
incumbencias con una clara diferenciacion, y con el compromiso de realizar
su funcién en el marco ético y de responsabilidad social que la Universidad
persigue en su formacion

1.3. Ubicacién de la Asignatura en el curriculum y requisitos para su
estudio

La asignatura Teoria de la Demanda es una asignatura electiva. Es
aconsejable — pero no indispensable — cursarla luego de aprobar alguna
materia de Microeconomia, Comercializacion, Planeamiento a largo plazo, y
por conocimientos previos del area de estudio como los aportados por
Introduccién a la Economia, Administracién Financiera y Sociologia

1.4. Objetivos del aprendizaje (Mision de la asignatura)

El objetivo fundamental de la materia es que el alumno alcance un razonable
dominio de la comprensién de la Teoria de la Demanda, dado que ésta
constituye una de las gestiones clave de las organizaciones.

Objetivos Generales

El objetivo primario de la asignatura es introducir y familiarizar al estudiante
con las técnicas, métodos, teorias y conceptos relacionados con la demanda,
el comportamiento de consumidores, la dindmica y légica del consumo y su
impacto en las estrategias competitivas generadoras de valor econémico.

Las metodologias avanzadas de segmentacion, las estrategias de innovacién,
el gerenciamiento e innovacién de portafolios de productos y marcas, las
estrategias de diferenciacion y comunicacién se interconectan entre si y con
la demanda en un todo indisociable Demanda-Oferta.



Objetivos Especificos

A. Abordar desde el enfoque de la demanda los conceptos centrales y
fundamentales de la Estrategia Empresaria para la construccion de Ventajas
Competitivas que permitan alcanzar posiciones Unicas y efectivas en los
mercados y sustentar la generacioén de Valor Econémico en el tiempo.

B. Profundizar el entendimiento de la estructura simbdlica y psiquica del
consumidor, las dinamicas psico-sociales y su influencia en el consumo, para
dotar a las estrategias de marketing del rigor tedrico-conceptual y socio-
cientifico necesario a la hora de desarrollar las Estrategias Competitivas que
sustentan los modelos de negocios de las empresas.

C. Desarrollar Teorias que permitan abordar la naturaleza de la Demanda, del
Consumo, del Producto y del Intercambio Econdmico para acceder a la
comprensién del plano estructural en donde las relaciones econémicas tienen
lugar y se desarrolian.

D. Profundizar las nociones avanzadas de metodologias de segmentacion
vincular, psicograficas puras y conductales para dotar a las estrategias
competitivas de la efectividad necesaria para alcanzar a los distintos grupos
del mercado objetivo.

E. Profundizar las nociones centrales de las estrategias de marcas y su
impacto en la demanda para lograr la construccion de una promesa de marca
unica y eficaz a través de las diversas herramientas del management
marcario.

2. PROGRAMA ANALITICO
UNIDAD TEMATICA 1: “WALOR Y DEMANDA”

OBJETIVOS DEL APRENDIZAJE

El objetivo de la unidad es incorporar y revisar las “bases” del conocimiento
existente sobre la demanda del consumidor tanto desde el punto de vista de
la Teoria Econdmica en general como desde el enfoque microeconémico en
particular.

TEMAS A DESARROLLAR

Aspectos centrales de la Teoria Neoclasica del Valor, Aspectos centrales del
Modelo Neoclasico de la Utilidad Marginal Decreciente, Aspectos centrales
del Modelo Microeconémico del Mercado de Competencia Imperfecta,

Aspectos centrales de la Teoria de la Utilidad Subjetiva. Revision del enfoque
microeconémico.
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UNIDAD TEMATICA 2: “MERCADOS, PRODUCTOS Y BALANCE
ESTRATEGICO”

OBJETIVOS DEL APRENDIZAJE

El objetivo de esta unidad es presentar una mirada mas integral,
complementando y ampliando el enfoque microeconémico de la demanda de
los consumidores. El alumno podra asi pensar la relacién oferta-demanda
como una totalidad indisoluble.

TEMAS A DESARROLLAR

Nociones avanzadas del Producto; Producto Imaginario, Producto Fisico y
Producto Econdmico; Caracteristicas particulares de cada Dimension;
Nociones avanzadas de Mercados, Mercado de Imagenes, Mercado Técnico
y Mercado Econémico, Caracteristicas particulares de cada Dimension;
Relaciones entre Dimensiones del Producto y Mercado, Caracteristicas
especificas de cada relacion; El Poder de los Tres Productos en la Visién y
Gestion Empresaria; Ecuacion Optima del Balance Estratégico, Resultados
Econémicos de la Ecuacién de Balance, Tipologias de los Desbalanceos,
Efectos econdmicos y comportamentales de los Desbalanceos.

UNIDAD TEMATICA 3: “DINAMICA DE CONSUMO Y DEMANDA”

OBJETIVOS DEL APRENDIZAJE

El objetivo es alcanzar una conceptualizaciéon mas amplia y profunda de la
demanda a partir de la introduccién de conceptos clave de la psicologia
profunda tanto a nivel individual como social.

TEMAS A DESARROLLAR

Modelos de Decision del Consumidor; Distintos Enfoques; EI Universo
Simbdlico; La Relacién Sujeto-Objeto; Nociones Basicas de la Psicologia
Profunda; El Inconsciente; Mecanismos de ldentificacion; Personalidad e
Identidad; Espacios Topoldgicos del Sujeto; Concepto de Necesidad,
Concepto de Deseo; Naturaleza y Dinamica del Consumo.

UNIDAD TEMATICA 4: “MERCADOS Y SEGMENTACION AVANZADA”

OBJETIVO DEL APRENDIZAJE

El objetivo es dotar al alumno de un instrumento esencial para el anélisis de la
demanda a partir de las herramientas de segmentacion del mercado. A tal
efecto se busca que el alumno adquiera un manejo tanto teérico como
practico de la herramienta.

TEMAS A DESARROLLAR

Nociones centrales de la Segmentacion Tradicional; Vinculo Consumidor-
Producto; Modelo de Segmentaciéon Vincular; Modelo de Segmentacion
Simbdlica.




UNIDAD TEMATICA 5: “POSICIONAMIENTO AVANZADO E INNOVACION
COMPETITIVA”

OBJETIVO DEL APRENDIZAJE

El objetivo de la unidad es brindar una perspectiva realista y superadora
acerca de los verdaderos determinantes de la demanda y de la “posicion” de
la oferta empresaria respecto de ellos.

TEMAS A DESARROLLAR

Nociones avanzadas del Posicionamiento, Producto Ideal, Puentes Naturales
y Artificiales del Posicionamiento, Relaciones con Dimensiones de Mercado y
Producto, Dilema Estratégico de Posicionamiento, Ejes Estratégicos del
Posicionamiento, Paradigmas del Posicionamiento, Nociones Centrales de
Innovacién, Tipologias de Innovacién, Estrategias de Innovacion, Leyes
Estratégicas de Innovacién.

UNIDAD TEMATICA 6: “PROMESA Y MANAGEMENT DE MARCA”

OBJETIVO DE APRENDIZAJE

El objetivo central es introducir la nocién de marca como criterio esencial para
comprender la moderna demanda de productos y servicios, asi como explicar
aspectos clave de la dindmica competitiva.

TEMAS A DESARROLLAR

Nociones Centrales de las Marcas; Légica de Marcas; Modelos de Nombre de
Marca; Elementos de la Simbologia Marcaria; Identidad de Marca y Niveles de
Significado; Personalidad de Marca; Posicionamiento Marcario; Discurso
Marcario; Notoriedad y Lealtad de Marcas, Politica de Marcas; Elasticidad y
Ciclo de la Marca; Private Labels; Enfoques de Valuacion; Metodologias de
Valuacién de Marcas.

UNIDAD TEMATICA 7: “CONCEPTO NEUROMARKETING”

OBJETIVO DE APRENDIZAJE

El objetivo central es introducir algunos conceptos basicos que surgen de los
nuevos avances en las neurociencias, y que permiten una mejor comprensién
de los procesos decisorios del consumidor.

TEMAS A DESARROLLAR

Nuevos avances sobre la mente y el cerebro. Hemisferios cerebrales: derecho
e izquierdo. La importancia de los sentidos. Y la importancia de lasemociones
del ser humano para obtener un conocimiento mas amplio de las
motivaciones de la demanda y un mejor desarrollo de las propuestas de la
oferta.




3. BIBLIOGRAFIA
3.1. Bibliografia Obligatoria

MARKETING MANAGEMENT, P. Kotler, Pearson

LA PROMESA DE LA MARCA, Alberto L. Wilensky, Ediciones Macchi,
1998.

MARKETING ESTRATEGICO, Alberto L. Wilensky, Fondo Cultura
Econémica, 1997.

POLITICA DE NEGOCIOS, Alberto L. Wilensky, Ediciones Macchi,
1997.

» 22 LEYES DE LA MARCA, Trout y otros

> POSICIONAMIENTO, Ries y Trout
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3.2. Bibliografia Ampliatoria

> CONSTRUIR MARCAS PODEROSAS, AAJER, DAVID, EDICIONES
GESTION 2000 SA

> LA MIOPIA DEL MARKETING, Levitt Theodore, Harvard Business
Review, Editorial Nenna, 1996

» COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR, Loudon David y Della Bitta
Albert, 4° Edicion Editorial Mac Graw Hill

> PLANEACION ESTRATEGICA, Steiner George. Editorial Continental.
8° edicion

> AGILMENTE, Barhrach Estanislao, Ed. Sudamericana

4. METODOS DE CONDUCCION DEL APRENDIZAJE

El alumno se capacitara inicialmente en los conceptos basicos de la Teoria de
la Demanda para poder ir dominando luego los distintos aspectos del
consumo y su incidencia sobre la actividad empresaria. Ello provendra
fundamentalmente de la lectura de la bibliografia basica que se indique al
principio de cada cuatrimestre y cuya lectura sera obligatoria y previa al
dictado de clases. La labor de los profesores a cargo del curso y de los
adjuntos, que estaran en estrecha relacién con los alumnos, se orientara al
dictado de clases que suplementara la bibliografia sefialada, tratando de
esclarecer aquellos temas que presenten dudas, tanto teéricas como
practicas referidas a su correlato con los mercados reales de consumo y alas
estrategias de marketing disefiadas como respuesta a los mismos.

Asimismo, la labor docente los enriquecera con comentarios y analisis de la
aplicacién a casos concretos, promoviendo la discusion participativa,. En
todos los casos la labor docente sera complementaria de la bibliografia y no
en reemplazo de ella. Asimismo, el curso contara con profesores invitados
quienes esclareceran los aspectos multidisciplinarios de los determinantes
psicolégicos de la demanda.



Dinamica de Dictado de Clases

Para el cumplimiento de los objetivos planteados, el profesor a cargo de los
cursos, junto con los adjuntos, desarrollaran los aspectos teéricos y técnicos,
siendo en ellos esencial la participacién activa de los alumnos. Tanto para que
esta se concrete, constituyendo una fluida relacion profesor-alumno, como
para una correcta evaluacion posterior de estos, preferentemente el curso no
debera superar la cantidad de ochenta alumnos.

Trabajos Practicos

El desarrollo de los trabajos practicos consistira en la discusion conceptual y
resolucién de casos vinculados con diversos aspectos del mercado local e
internacional. Se trataran casos genéricos con el objetivo principal de brindar
una nocién basica pero pragmatica al alumno.

Desarrolio de un Caso de Investigacion

Seran planteados distintos casos, donde los alumnos, reunidos en paneles,
deberan investigar y analizar diversos temas vinculados con el programa.

5. METODOS DE EVALUACION

a) Cursos presenciales y semipresenciales

Los alumnos seran evaluados, como minimo, con dos examenes escritos —en dias y
horarios de clase- (Resolucién CD 386/2006) que contemplaran aspectos teodricos y
practicos de la asignatura. Se destaca que solo seran examinados los alumnos
regulares e inscriptos en cada curso.

De acuerdo con lo anteriormente desarrollado, donde se destaca que el alumno
debera aprender a resolver problemas formulados en casos simulados, es dable
enfatizar que debera estar en condiciones de identificar los datos y temas relevantes
que hacen al problema (caso), mas alla del formato en que se presenten los mismos.

Cada parcial se dividira en dos partes: practica y otro teérica, y ambas deben resultar
aprobadas, con nota igual o superior a 4 (cuatro) puntos. Si una parte se calificara
con nota inferior a 4 (cuatro) puntos el parcial completo merecera como calificacién
dicha nota. De acuerdo con la normativa vigente, el alumno podra recuperar un
parcial cuya nota haya sido inferior a 4 (cuatro) puntos o en caso de ausencia./La
instancia de recuperatorio también podra ser utilizada para aquellos casos que
tengan calificaciones iguales o superiores a 4 (cuatro) y menores a 7 (siete) y
deseen elevar la nota para alcanzar la promocion.

La calificacion obtenida en el examen recuperatorio reemplazara a la nota del parcial
que se recupera.

Los alumnos que de acuerdo con la Resolucion CD 455/2006:

2

/

W



1. hubieran aprobado todas las instancias de evaluacion (nota parcial 4 o mas .
puntos) y la nota final fuere siete (7) puntos o mas de promedio, seran promovidos
automaticamente y su calificacion sera el promedio resultante de ellas. Cabe agregar
que debe entenderse que las evaluaciones individuales seran aquellas que
respondan a los examenes parciales en forma directa o luego de haber aprobado la
Unica prueba recuperatoria a que tienen derecho.

2. hubieran aprobado todas las instancias de evaluacion (nota parcial 4 o mas
puntos) y la nota final fuere cuatro (4) puntos o mas puntos de promedio, pero
inferiores a siete (7) seran considerados ‘regulares” a los fines de rendir un examen
final de la asignatura, cabe destacar al igual que en el punto anterior sean ellas
obtenidas en forma directa o luego de haber aprobado la unica prueba recuperatoria
a que tienen derecho

3. que hubieran obtenido, luego de todas las instancias de evaluacion, notas finales
inferiores a cuatro (4) puntos de promedio se les asignara la nota “insuficiente”.

Dado que solamente seran calificados los alumnos inscriptos en la lista del curso
respectivo, que brinda la Facultad, aquellos alumnos que hayan asistido a las clases
en caracter de oyentes o voluntarios no podran presentarse a rendir los examenes
parciales respectivos, por cuanto la Facultad no labrara acta alguna en tales
condiciones ni se admitiran cambios de curso o la rendicién de examenes parciales
en otros cursos.

b) Régimen de examenes finales, intensivos, magistrales y libres

El examen final integrador comprendera temas teéricos y practicos de la asignatura,
debiendo el alumno aprobar ambos temarios, para que su calificacion resulte
promediada, con un puntaje que alcance por lo menos un 60% de los contenidos.
Por consiguiente, los alumnos que obtengan una calificacion inferior a 4 (cuatro)
puntos seran considerados insuficientes y aquellos con una calificacién igual o
superior a 4 (cuatro) aprobaran la asignatura con dicha nota (Resolucién CD
406/2006).

En el caso de cursos intensivos la evaluacidn se realizara con una nota final para
cada alumno inscripto, que surgird de un Gnico examen final, el promedio de dos
examenes, la combinacion de seguimiento de lectura y trabajos practicos con
examenes parciales

Las calificaciones deberan ser informadas a los alumnos dentro de los 15 dias
corridos siguientes a la fecha del examen final. En caso de no existir aula disponible,
el acto de lectura y entrega de notas se realizara en Sala de Profesores (Resolucién
CD 374/2006)

c) Criterio de confeccion del promedio de notas finales

En los casos en que fuere necesario expresar en nimero entero el promedio de
notas parciales o de éstas y el examen parcial, se aplicara el numero entero superior
si la fraccion fuere de 0.50 puntos o0 més y el nimero entero inferior si fuere de 0.49
0 menos. Cuando la nota fuese de 3.01 a 3.99 se calificara con 3 (tres) puntos.
(Resolucion CS 4994/93)




