1. IDENTIFICACION DE LA ASIGNATURA

Nombre de la asignatura: Marketing Agroalimentario

Caracter de la asignatura: Electiva.

Cétedra/Departamento: Céatedra de Agronegocios. Departamento de Economia,
Desarrollo y Planeamiento Agricola.

Carrera: Licenciatura en Economia y Administracion Agrarias

Afo lectivo: A partir de 2026.

2. CARACTERISTICAS DE LA ASIGNATURA

Duracion: Bimestral

Profesor responsable de la asignatura: Ing. Prod. Agrop. Magister UBA Hernan Palau.
Equipo docente: Docentes de la Catedra de Agronegocios.

Carga horaria para el estudiante: TREINTA y DOS (32) horas — DOS (2) créditos.
Correlativas requeridas: Aprobada: Comercio Interno y Externo de Productos
Agropecuarios

Modalidad de ensefianza: Curso teorico-practico.

3. FUNDAMENTACION

“La FAUBA tiene como vision liderar la generacion, circulacion, distribucién y aplicacion
de los saberes agrondmicos (cientificos, tecnolégicos y técnicos) en el espacio propio
que se da en la interaccion entre el sistema social y el sistema natural, asumiendo la
sustentabilidad y los principios éticos como ejes conductores de su accionar’.

La visibn de la FAUBA determina el eje central las interrelaciones sociales que
evolucionan a partir de la interaccion entre lo social y la naturaleza. Dentro de los
abordajes conceptuales para comprender esta interaccion estd el marketing. El
marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos
obtienen lo que necesitan y desean, a través de generar, ofrecer e intercambiar
productos de valor con sus semejantes (Kotler, 2006). Hoy mas que nunca las empresas
agroalimentarias deben tener conocimiento de las demandas de sus clientes y los
consumidores finales, “pasando de una mirada producto-ventas a asumir una de
marketing mas holistico que les da la oportunidad de tener un mejor desempefio que la
competencia” (Kotler y Keller, 2012).

La direccién de marketing es el arte y la ciencia de elegir mercados meta (mercados
objetivo) y de obtener, mantener y aumentar clientes mediante la generacion, entrega y
comunicacién de un mayor valor para el cliente. Como indica Fava Neves (2014) los
consumidores actuales tienen cada vez mas opciones de productos a comprar, y por lo
tanto para que una empresa sea competitiva debe lograr la aprobacién del consumidor.
Para ello es necesario conocer al cliente, prestarle atencion, identificar tendencias, a fin
de contar con una organizacion “demand-driven” (orientada a la demanda) que tenga
una vision holistica para desarrollar soluciones Optimas para sus clientes.

Kotler (2006) y Zylbersztajn (1996) destacan la importancia de la globalizacion, la
desregulacion y las privatizaciones, y enfatiza aspectos relacionados al cambio del
consumidor como: el nivel de informacion, de participacién, poder de compra y
resistencia. Esto impacta sobre la competencia entre empresas, la convergencia
industrial, la transformacién de los comercios minoristas, la desintermediacién y a la
tecnologia de la informacion, elementos que son abordados en una nueva vision del
marketing.

En medio de esta compleja realidad para afianzar los vinculos entre proveedor y cliente,

se hace necesario poner a disposicién de los alumnos de la LEAA (Lic. en Economia y
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Administracion Agrarias) de la FAUBA las herramientas necesarias para que sean
capaces de comprender e intervenir en procesos comerciales de creciente complejidad,
no solo a nivel local sino también a nivel global. Este desafio implica brindar herramientas
de diagnostico sectorial y empresarial a fin de establecer estrategias comerciales que
permitan una mejor competencia en los distintos niveles de intervencion.

De este modo, el curso plantea poner a disposicién del alumno las herramientas tedéricas

para poder realizar un diagnostico y en base al mismo, ser capaz de seleccionar las
estrategias acordes para intervenir de forma eficiente ofreciendo una propuesta de valor
al consumidor. La asignatura propone un ambito de formacién para la actividad
profesional del egresado en la carrera de LEAA, a fin de facilitar el proceso de aplicacion
en situaciones a nivel micro (marketing de empresas, negocios de especialidades) y a
nivel macro (mega-marketing, negocios de commodities y de especialidades).

4. OBJETIVOS

Objetivos generales

Que los estudiantes logren:

e |dentificar, promover y desarrollar las habilidades y capacidad de intervencién en los
sistemas agroalimentarios actuales a fin de establecer propuestas de mejora
estratégica.

e Ultilizar las herramientas para el desarrollo o la intervencion en un proyecto real de
marketing agroalimentario, complementando los enfoques tradicionales con los
actuales.

e Identificar, promover y desarrollar las propuestas de mejora estratégicas en los
sistemas agroalimentarios.

Objetivos especificos:
Que los estudiantes logren

1. Identificar las principales tendencias del consumo y comercio nacional e
internacional agroalimentario y de qué manera las mismas permiten plantear
estrategias.

2. Establecer diferentes herramientas de diagndstico disponible para los sistemas
agroalimentarios globales, y realizar la busqueda de informacion primaria y
secundaria para su elaboracion.

3. Incorporar los nuevos lineamientos de aplicacion en marketing y la

complementacién con las herramientas tradicionales.

Aplicar estrategias y tacticas de marketing.

Desarrollar habilidades de trabajo en equipos, a fin de formular, resolver y
comunicar la resolucion de problemas complejos.

o s

5. CONTENIDOS

5.1. Contenidos minimos -RESCS-2025-1653-E-UBA-REC-

Tendencias del consumo y comercio nacional e internacional agroindustrial. El escenario
comercial y competencia. Herramientas de diagnéstico sectorial y competitivo.
Informacion clave para el diagnostico y el conocimiento del consumidor. Estudios
sectoriales y estudios de mercado. Herramientas de marketing estratégico y tactico.
Nuevas formas de marketing. Neuro-marketing. E-marketing. Plan de marketing.

5.2. Contenidos desarrollados
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Unidad I. Tendencias de consumo y comercio nacional e internacional
agroindustrial.

Identificar las principales tendencias del consumo y comercio nacional e internacional
agroalimentario. Perturbaciones. Adaptacion y reingenieria. El escenario comercial y
competencia en la industria de alimentos y bebidas.

Unidad Il. Herramientas de diagndéstico sectorial y competitivo

Los mercados de agroalimentos: su estructura, conducta de las empresas y
organizaciones y funcionamiento. Metodologia para el Diagndstico y la Gestion
Estratégica de los Sistemas de Agronegocios (DGESA). Contextualizacion
(jerarquizacion de la unidad de estudio, origen estructural del posicionamiento de los
principales jugadores globales). Consumidor (andlisis de la demanda). Analisis del
macro ambiente. Analisis del microambiente. Matrices de analisis estratégico.

Unidad lll. Informacion clave para el diagnostico y conocimiento del consumidor.
Estudios sectoriales y estudios de mercado. Relevamiento de informacion. Fuentes de
informacion secundaria. Formas de busqueda de informacidn. Internet y bases de datos
digitales. Datos sectoriales y empresariales. Empresas de consultoria. Fuentes de
informacion primaria. Encuesta. Focus Group. Product test. Bases para la segmentacién
de mercado.

Unidad IV. Herramientas de marketing estratégico y tactico

El marketing estratégico. Diferenciacion. Segmentacion. Posicionamiento. Marketing
operativo o tactico. Producto. Precio. Plaza. Promocioén. Post-venta. Nuevas formas de
marketing. Neuro-marketing. E-marketing. Canales de marketing. Complementaciones
metodoldgicas y epistemoldgicas.

Unidad V. Plan de marketing. Trabajo de aplicacion

Partes constitutivas. Redaccion y orden de presentacion. Responsabilidades, roles y
funciones. Planteo del problema y formulacién de la pregunta de investigacién. Método
cientifico. Exposicion oral. Orden y formas de presentacion. Softwares utiles para la
presentacion. Debate en el aula. Discusion y reflexiébn. La critica como modelo
constructivo.

6. METODOLOGIA DIDACTICA y FORMAS DE INTEGRACION DE LA PRACTICA

El curso contara con una parte teérica y una parte practica. La teoria se basa en los
contenidos planteados, a partir de fuentes bibliogréficas y autores ligados al marketing.
La aplicacién al &mbito agropecuario, los agronegocios y alimentos, se dara durante las
clases, a través de ejemplos y dinamicas grupales y colaborativas ad hoc, asi como a
traves de la realizacion del trabajo grupal.

Durante el curso los estudiantes, organizados en equipos de trabajo de hasta 3 alumnos,
desarrollaran un proyecto de marketing sobre un producto o servicio a eleccion,
interviniendo proactivamente en la solucién de un problema de competencia en el
mercado, o bien estableciendo lineamientos nuevos ante el lanzamiento de un nuevo
producto. Los trabajos realizados por los alumnos deberan desarrollarse partiendo de
una situacion real, y procurar establecer criterios de mejora comercial para una empresa,
un sistema de agronegocios o un producto, simulando un primer trabajo de actuacion
profesional.

A) Estrategias de ensefianza
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1) Aprendizaje colaborativo centrado en la accion.
2) Andlisis de casos reales.

3) Proyeccion de videos.

4) Técnicas de role play.

5) Desarrollo de un plan de marketing en el contexto real de trabajo profesional.

B) Métodos y Técnicas de ensefianza

1) Preguntas disparadoras (conflicto cognitivo) y discusion grupal en base situaciones
reales directamente conectadas con los temas de cada clase (a partir de casos
disparadores de la discusion).

2) Conceptualizacion teorica y discusion de la teoria en funcién del caso disparador.

3) Retroalimentacion permanente: las clases seran tedrico-practicas.

7. FORMAS DE EVALUACION Y APROBACION DE LA ASIGNATURA

Dos instancias de evaluacion:

a) Evaluacion individual: examen integrador escrito. Con una instancia de recuperatorio.
b) Evaluacion grupal: elaboracién grupal (no mas de 3 alumnos) de un plan de marketing
aplicado a un producto o servicio agroalimentario real. A los efectos de su aprobacion
el trabajo deberé satisfacer los siguientes requisitos:

Que satisfaga una necesidad concreta del mercado,

Que sea aplicable y sustentable,
Que sea presentado por escrito,
Que sea presentado en forma oral a sus pares.

Condicién Regular

e Haber cumplido con al menos el 75% de la asistencia a las clases (6 de 8 clases).

e Aprobacién del examen integrador escrito con una calificacion igual o mayor a
CUATRO (4) puntos y menor a SIETE (7) puntos.

e Aprobacién del trabajo practico grupal con una calificacion igual o mayor a CUATRO
(4) puntos.

Condicién Libre
No haber alcanzado los requisitos para acreditar la Condicibn de Regular en la
asignatura.

Condicion Promocidn sin examen final

e Haber cumplido con al menos el 75% de la asistencia a las clases (6 de 8 clases).

e Aprobacién del examen integrador escrito con una calificacién igual o mayor a SIETE
(7) puntos.

e Aprobacién del trabajo practico grupal con una calificacion igual o mayor a SIETE (7)
puntos.

La nota final para los alumnos Condicién Promocion estara compuesta de:

e Evaluacion del examen integrador escrito (evaluacion diagndstica) 50%.

e Evaluacion de la presentacibn monografica grupal escrita y oral, a partir de la
exposicion en el seminario de fin de curso (evaluacion formativa) 50%.

Examen final
Los alumnos que hayan cursado la asignatura y hayan quedado en Condicion Regular

realizardn un examen escrito que incluird los contenidos tedricos de la presente
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asignatura y elementos desarrollados en el trabajo practico grupal.

Examen final en Condicién de Libre

El examen de alumnos/alumnas en Condicion Libre constard de una primera parte oral
sobre contenidos teoricos y/o practicos de la asignatura. En caso de aprobar esta primera
instancia de evaluacion, pasara a una segunda instancia, escrita, con las mismas
condiciones que los examenes regulares. Ambas instancias son excluyentes.
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