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PROGRAMA DE MARKETING

Carrera: Ingenieria en Alimentos.

Asignatura: Marketing

Nucleo al que pertenece: Superior Complementario?

Docente: M. Anastasia Boschkowitsch

Prerrequisitos: -

Objetivos

Se espera que quienes cursen la asignatura:

Conozcan y comprendan los principios del Marketing.

Apliquen, definan un plan Estratégico de Marketing.

Sepan analizar e interpretar las variables del entorno mediato del Marketing
y de los mercados donde interactian las empresas.

Puedan analizar, planificar y desarrollar estrategias de posicionamiento,
segmentacion y diferenciacion.

Puedan analizar el comportamiento del consumidor: factores de
comportamiento y proceso de toma de decisiones de la compra.

Sepan analizar, planificar y desarrollar estrategias ante los mercados

cambiantes y pueda como profesional administrar los recursos.

Carga horaria: 4 horas semanales

LEn el plan vigente RCS N° 454/15. Para el plan RCS N°163/02, pertenece al nlicleo Superior
Electivo.



Contenidos minimos

Concepto y aspectos basicos. Marketing Estratégico. Producciéon, producto,
ventas. El Marketing en la estructura organizativa de una empresa. Mercadotecnia.
Andlisis de los Mercados. Segmentacion. Estrategias Producto. Marca. Envase.
Servicios. Precio Franchising. Promocion comercial: Fuerza de ventas; Publicidad;

Promocién de ventas; Relaciones publicas.

Programa analitico

UNIDAD 1 - Introduccion al Marketing Marketing: filosofia, técnica y disciplina.
Evolucion historica del Marketing. Orientaciones de las empresas. Conceptos
fundamentales y Objetivos. Ambitos de Aplicacion. Mercado y Entorno. El
Sistema comercial. El Microentorno. El Macroentorno. Etica en

Marketing. Del marketing local al global. Cambios del marketing. Marketing vs
ventas vs publicidad. Marketing estratégico y operativo. Marketing pasivo y

activo. Miopia de marketing.

UNIDAD 2 — Comportamiento de las personas que consumen y de las
organizaciones. Necesidades, percepcion, motivacion. Enfoques
interdisciplinarios clasicos del comportamiento del consumidor. Principales
factores del comportamiento del consumidor. El proceso de decision de
compra. El comportamiento de compra de las organizaciones.

La segmentacion. Posicionamiento y Diferenciacion. Procedimiento de
segmentacion. Bases de segmentacion del mercado de consumo. Bases de

segmentacion del mercado organizacional.

UNIDAD 3 — Marketing y empresa La Planificacion Estratégica. El Plan de
marketing, pasos de la misma. La organizaciéon del marketing. Vision. Mision.
Cartera de negocios (UEN) Definicion del negocio. Herramientas de analisis
estratégico, FODA, matriz BCG, Ciclo de vida del producto (etapas y cambios).
Analisis competitivo (Porter). Objetivos de marketing. Estrategias genéricas de

desarrollo, estrategias de crecimiento, estrategias competitivas.



UNIDAD 4- Producto y Servicio Niveles y jerarquia de producto.
Clasificaciones. Decisiones sobre marca. Marca, definicibn y funciones,
administracion de marca. Estrategias de marca. Packaging, envases,
etiquetado caracteristicas. La naturaleza de los servicios. Las caracteristicas

principales del servicio. Desarrollo de nuevos productos, pasos.

UNIDAD 5- Distribucion y Canales Comerciales Logistica y distribucion.
Importancia de los canales comerciales. Funcién de los canales. Flujos de los
canales. Niveles de canal. Decisiones sobre canales directos e indirectos.
Margenes de distribucion. Estrategias de cobertura. Integracion y sistemas de

canales. Estrategia de comunicacion de canales.

UNIDAD 6 —Definicion de precio. El Precio Objetivos de fijacion de Precio.
Relacion entre precio yvalor. Pasos para la determinacion de Precios. Tipos de
estrategias de precios. Adaptacién a la politica de precios. Costos, Punto de

equilibrio. Margenes.

UNIDAD 7- Funciones de la comunicacion. Proceso de comunicacion.
Estrategia de comunicacion. Comunicacion integral. Venta Personal.
Publicidad. Promocion, Marketing Directo. Relaciones Publicas. Marketing

digital.

Bibliografia
Bibliografia obligatoria
o Kaotler, P., y Keller, K. L. (2014). Direccién de marketing (14a ed.). Méjico
Ed. Prentice Hall
e Lambin, J.J. (1995) Madrid. Marketing Estratégico. (3° Ed.) Ed. Mc Graw
Hill

e Kotler y Armstrong (2007). Marketing, Versién para Latinoamérica. (11°

Ed.) Méjico Ed.Pearson-Prentice Hall.



e Lambin, Gallucci y Sicurello (2009). Direccion de marketing,
gestion estratégica yoperativa del mercado. (2° Ed.) Méjico Ed. Mc
Graw Hill.

e Apuntey clases de catedra.

Bibliografia de consulta
o Kotler y Armtron (2012) México. “Marketing”. (14°Ed.) Ed. Perason.
o Stanton, W., Etzel, B., y Walker, B. (2007). “Fundamentos del
Marketing” (14a ed.). México: McGraw-Hill
e Al Ries- Jack Trout (2002). “Posicionamiento La Batalla por su
Mente”. 2da Edicion, México— Ed. Mc Gran Hill.
e Wilensky Alberto L. (1997)- “Marketing Estratégico”. Editorial

Fondo de CulturaEcondémica. 6ta Edicidn. Argentina.

e Porter, Michael (2002). “Ventaja competitiva: creacion y sostenimiento de
un desempefio superior”. 2da Edicion, México. Compafia Editorial
Continental.

Organizacion de las clases

El dictado de la asignatura, se organiza en clases tedricas, con trabajos
practicos, resoluciéon de problemas, clases de consulta y casos de estudio. Las
clases tedricas se dictan con apoyo visual y se entregan los apuntes
previamente para facilitar la comprensiéon de los temas, sino estaradisponible la
bibliografia para el seguimiento de la misma.

Los trabajos préacticos se dictan comenzando con el analisis general y luego con
el anadlisis especifico por grupo en las clases. La confeccion de los
correspondientes informes o trabajos contribuye a la correcta presentacién e
interpretacion de los resultados y el andlisis.

Los trabajos practicos especiales, son preparados y presentados de forma oral y
escrita y los temas a tratar son designados por la docente. Se realiza
aproximandonos al final de la cursada un TP, para fortalecer y ampliar temas de

interés relacionados con los conceptos adquiridos en la asignatura y vincular a



las otras asignaturas y a la carrera.

Todas estas instancias son obligatorias.
Modalidad de Evaluacion
La modalidad de evaluacién y aprobacion serda segun el Régimen de estudios

vigente (Res. CS 201/18).

Modalidad reqular

Se tomaran 2 parciales de caracter teorico-practico, cada uno con sus
respectivos recuperatorios. Se evaluaran de manera escrita los contenidos
dictados en las clases tedricas, y los trabajos practicos. Se evaluaran los trabajos
practicos, actividades y demas ejercicios planteados. La exposicion del TPO es
obligatoria, como las evaluaciones parciales. En el examen integrador se

evaluaran todos los contenidos de la materia, de manera escrita y/u oral.

Modalidad libre

En la modalidad libre, se evaluaran los contenidos de la asignatura con un examen

escrito, un examen oral e instancias de evaluacion similares a las realizadas en la

modalidad regular.



Cronograma tentativo

Actividad*
Tedrico Practico
Semana Tema/unidad Res Lab. | Metod. | Evaluacion
Prob. Caso

1 Introduccidn - pensamiento general del marketing X

2 Cambios del marketing - orientaciones- miopia- entorno X X

3 Comprensién del mercado — procesos de compra - interpretaciones X

4 Tipos de compra - mercado de negocios y comportamiento de compra. X X

5 Segmentacién- target — posicionamiento - Consultas X

6 Instancia de evaluacion X
7 El proceso de planificacion estratégica X X

8 Herramientas de analisis, definicidn de estrategias, objetivos X

9 Administracion de producto- Branding — estrategias de producto X X

10 Plaza - canales de distribucidn- decisiones estratégicas de logistica X

11 Politicas y decisores de precios estratégico - Consultas X X

12 Segundo parcial X
13 Comunicaciones integrales de marketing X X

14 Exposicidon trabajo grupal integrados X
15 Exposicidon trabajo grupal integrados X
16 Recuperatorio primer o segundo parcial X
17 Consultas - Cierre X X

18 Integrador X




