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DESCRIPCION DE LA ASIGNATURA
Contribuir a desarrollar, en los estudiantes, criterios y metodologias para analizar y administrar sistemas de
comercializacion y marketing en productos agropecuarios y alimentos, con el fin de lograr objetivos de rentabilidad en

las empresas Yy la satisfaccién de los consumidores finales en mercados objetivos.

ESTRATEGIAS METODOLOGICAS.
De ensefianza: Clases expositivas interactivas, resolucion de problemas, estudio de casos, trabajos en equipo.

De aprendizaje: Analisis de situaciones reales por parte del estudiante, discusiones grupales, generacion de informes
profesionales, presentaciones escritas y orales, andlisis de casos, realizacién de mapas conceptuales. Auto-instruccién
a través de lecturas y desarrollo de trabajos.

COMPETENCIAS DE LA ASIGNATURA (Tipo: B=Basica G=Genérica E=Especifica)
> Comprende y aplica el enfoque y variables de marketing al desarrollo de estrategias comerciales. (E)

RECURSOS DOCENTES:

Equipos audiovisuales. Guias de trabajo de apoyo a la actividad docente teérica y practica. Analisis de casos

practicos.
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Marketing versus comercilizacion.

El consumidor: conducta y marketing
El proceso de decisi6on de compra

El ciclo de vida del negocio

ca de Producto

Introduccion a producto.
Objetivos de la politica de producto.

Dinamica de la politica de producto: ciclo de vida, desarrollo de nuevos productos.

Rango en las decisiones sobre politica de productos — lineas de productos.

Decisiones — calidad, envasado, marcas.

cas de precios
Introduccion a la politica de precios.

Importancia y naturaleza de los precios en el comercio de alimentos.

Etapa I: Restricciones: Factores internos y externos.
Etapa Il: Objetivos: Tipos de precios.

Etapa Ill: Estimacién de la demanda por producto.
Etapa IV: Estableciendo un precio especifico.

cas de publicidad y promocion
Introduccidn a la promocion en alimentos.
Teoria econémica de publicidad.
Decisiones de promocién a nivel agregado.
Evaluacion de métodos.

Seleccién de casos.

ca de distribucion
Caracterizacion y andlisis de canales de distribucion

Elementos para la gestion de canales de distribucion: disefio y administracion de canales

Canal on trade y off trade

eting estratégico
Andlisis del ambiente de marketing
Desarrollo de estrategias de marketing

Técnicas de formulacion y evaluacion de estrategias de marketing
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PROFESORES PARTICIPANTES (Lista no excluyente)

Profesor Departamento Especialidad o area
Marcos Mora G. Economia Agraria Marketing Y administracion de
Agronegocios

EVALUACION DEL APRENDIZAJE . (Se redefine todos los semestres)

Instrumentos Ponderacion

Pruebas:

- 12 Prueba 30%

- 22 Prueba 30%
Informe impreso 20%
Defensa del informe 20%
NOTA FINAL 100%
PRUEBA RECUPERATIVA




