Bode de gestion de empresas

1. FICHA RESUMEN DEL MODULO DEL BODE, Y PROFESOR QUE L O
IMPARTE.

El modulo de “Marketing Agroalimentario”, esté iniclo dentro del BODE de “Gestidn
de empresas” (que en total de créditos LRU supaoree asignatura de 12 creditos:
Gestién de empresas |: médulos de Organizacion mididtracion de empresas 4,5
créditos, Marketing Agroalimentario 4,5 créditosLggislacion 3 créditos; y otra
asignatura de 6 créditos: Gestion de empresasddtuto de planificacion financiera,
contabilidad y auditoria 6 créditos), que se ofremda ETSEA como bloque optativo
en las titulaciones de segundo ciclo Ingeniero Agndo e Ingeniero de Montesa. Sin
embargo, podran cursarla estudiantes otras titulasi como de libre eleccion.

Numero de CréditosLRU: 4,5 créditos

Numero de Créditos ECTS:3,6 créditos

Caracter (troncal T, obligatoria Ob, optativa Op): Op

Titulacion: Ingeniero Agrénomo, Ingeniero de Monte, otrolsréieleccion)
Departamenta Administracion de Empresas y Gestion Econdmicksi&ecursos
Naturales (AEGERN), Universitat de Lleida

Cuatrimestre: Segundo Cuatrimestre Idioma: Castellano / Catalan

Pagina web http://www.udl.es/usuaris/a4084487 Dossier etgttio (Si/N0): Si
(clave: etseal23)

Profesor coordinador. Dr. Antonio Colom Gorgues

Teléfono contacto 973 702812 Fax: 973 238264

e-mail: Antonio_Colom@hotmail.com

antonio.colom@aegern.udl.es (a veces falla)

2. COMPETENCIAS ESPECIFICAS

1. Conocer y comprender las definiciones y coneegmarketing o comercializaciéon

de productos agrarios y agroalimentarios, sustegies, herramientas y técnicas, las
utilidades y valores afegibles que proporcionantapbién en un nivel basico, la

realidad de la empresa agroalimentaria en el goei@me a su funcion comercial o de
marketing.

2. Conocer y comprender el comportamiento y coraddet cliente o consumidor, asi
como también sus relaciones e interacciones coaengsesas, el contexto competitivo
de las mismas, los foros de mercado y el impackanderoentorno. Conocer y saber
efectuar un andlisis del macroentorno con la heeram DAFO y un analisis
competitivo.

Conocer basicamente algunos elementos tedricossdmércados, de la segmentacion,
de la investigacién comercial, y de la gestiéndielaal de la empresa con los clientes.

3. Conocer, comprender y ser capaz de aplicar en@ de variables o herramientas de
marketing (las 4P’s: Producto, Precio, Plaza o rbistion, y Promocion -

Comunicacion), de acuerdo con la estrategia y gstivos de la empresa, disefiando el
plan de marketing mix correspondiente. Conocermgarender las posibles aplicaciones



actuales de las Tecnologias de la Informacion y @oeacion: Marketing on-line y
Comercio Electronico.

4. Conocer y comprender a nivel basico el Marke@Gigpal o Internacional y el
Comercio Exterior de productos agrarios y agroaiitaueos.
Asi mismo algunos aspectos basicos de la Calidtal ¥ta Seguridad Alimentaria.

3. COMPETENCIAS TRANSVERSALES O GENERALES

1. Ser capaz de buscar y adquirir datos e informasi@néravés de fuentes de
informacion diversas de tipo secundario, bibliog@f trabajos diversos, o a
través de consultas a expertos.

2. Ser capaz de elaborar un informe sobre las carstctas econdmico -
comerciales de un subsector agroalimentario, sabee empresa, o sobre un
analisis DAFO y competitivo.

3. Ser capaz de utilizar herramientas informaticagshes aplicarlo a calculos de
demanda y de mercados, posicionamiento de mai@as)ade precios, y otros.
4. Ser capaz de realizar una presentacion escvitaal de un trabajo.

4. OBJETIUS DOCENTES.

Con la imparticion docente del modulo de Marketidgroalimentario, dentro del
BODE de Gestion de empresas, se pretende el abjgémeral de estudiar, analizar y
saber aplicar una serie de definiciones, concepgigtegias, variables y herramientas
de marketing, con el propésito de dar solucionésesdos clientes o consumidores (sus
necesidades, gustos, requerimientos, deseos y c@mpento), la demanda y los
mercados (puntos de encuentro entre las empres@smediarios y/o clientes o
consumidores de tipo material, territorial o gefig;d 0 bien puntos de encuentro
virtuales a través de TIC como telefonia movil @, fiinformatica y comercio
electrénico, etc.) y sobre la gestibn comercialedgresas y organizaciones (plan de
marketing mix en mercado domestico o internacior&Bmpre teniendo en cuenta los
impactos sobre la empresa del Suprasistema Ambiemcroentorn, las influencias
de la Competencia y el efecto posible de las Adstimciones Publicas.

5. METODOLOGIA Y PLANTEAMIENTOS DOCENTES GENERALES.

Se propone una metodologia general activa, plattean maxima participacion del

alumnado a través de una interaccion entre el swofg el estudiante. Aunque en
alguna tematica se tendra que proponer la preséntde conceptos, definiciones y
algunos contenidos que se desarrollaran seguntetiménagistral, se tratara de invocar
la interactividad y la participacion activa de losados estudiantes, promoviendo el
mejor entendimiento y asimilacion de los contenidedricos y habilidades en la
resolucion de ejercicios, problemas y supuestosinBiglira también en la esfera
afectiva, tratando de incorporar componentes deendiraje de buenas
actitudes, de responsabilidad y buen hacer, tanttaeptica del presente proceso
docente del estudiante, como en la proyeccionutetd profesional del mismo, una vez
acabados sus estudios y lograda su insercion en mekcado laboral.



Se proponen las siguientes actividades y numero hdeas de dedicacion:
» Actividades presénciales (unas 45 horas): Exposes del profesor; debates,
participacion y colaboracion del estudiante; pres®an, organizacién, conceptos y
definiciones, método inductivo, trabajos y ejemsci

* Actividades semi-presénciales y/o tutoradas (@@asoras): Realizacién de estudio de
casos, ejercicios y trabajos, consultas del alumno.

« Actividades libres y/o autbnomas (unas 25 hotashudio individual y preparacion de
la asignatura, busqueda de informacién, organinad& apuntes y material didactico,
resoluciéon de problemas, preparacion documentdalyoeacion de estudios de casos,
etc.

6. PROGRAMA DE CONTENIDOS TEORICOS Y LISTA DE PRACT ICAS A
REALIZAR.

6.1. CONTENIDOS TEORICOS POR TEMAS:

CAPITULO 1.- ELEMENTOS INTRODUCTORIOS. MARKETING, ISTEMA
AGROALIMENTARIO Y ACTIVIDAD EMPRESARIAL.

1.0.- Introduccion del Capitulo

1. 1.1.- Introduccion a los términos Comercialibacy Marketing Agrario.

1.2.- Concepto y definicion de Comercializacion girkkting Agrario. Diferencias entre
Marketing y Ventas.

1.3.- Productos, necesidades y deseos del consuagdmalimentario. EI Marketing
como Sistema de Pensamiento y Sistema de Accién.

1.4.- Naturaleza de las utilidades o valores aitadiflinciones comerciales. Variables
de Marketing y Marketing-Mix en el Sistema Agroatintario.

1.5.- Alcance de la disciplina “ComercializaciéiMgrketing Agroalimentario”.
Aproximacién metodolégica y de contenidos.

1.6.- Globalizacion de la Economia e Internaciaaaiion de la competencia. Cambios
socioeconOmicos en las ultimas décadas y su irdlaeam la agroalimentacion.

1.7.- El Sistema y los Complejos AgroalimentarPoduccion primaria, ransformacion
y agrocomercio. Intervinculacién sectorial.

1.8.- Una primera aproximacion a los conceptos dechtio e Intercambio, Agentes y
Canales comerciales. Concepto de Filiera Agroaliaren

1.9.- Introduccion a las formas de compra-vent&ONERMS.

CAPITULO 2.- CONSUMIDOR, EMPRESA, MERCADO, EN TORN@ALOR Y
ESTRATEGIA DE MARKETING.

2.0.- Introduccion del Capitulo

2. 2.1.- El Consumidor y la focalizacion del Markgt Valor, Coste y Satisfaccion del
Consumidor. Aplicacién al Sistema Agroalimentario.

2.2.- Motivacion, Percepcion y Aprendizaje. El Bemano y las necesidades
jerarquizadas de Maslow. Las teorias de Freud gb¢eg, y la motivacion en la
agroalimentacion.

2.3.- Economias de Intercambio en el Sistema Agneaitario. Estructura y flujos.
2.4.- Emprendida Sistema, enfoque estratégico ypetitividad Global de la empresa
agroalimentaria.



2.5.- En torno, empresa, consumidor y valorizadi@nCadena de Valor de Portero en
el SAA.

2.6.-Creencias, Actitudes y Comportamiento del aondor en el Sistema
Agroalimentario. Atrayendo, reteniendo y satisfadi® consumidores.

El Proceso de Desarrollo del consumidor.

2.7.- Modelo de conducta del Comprador. Factoresimfluyen en su conducta.

2.8.- Pla de empresa y Pla de Marketing. Resuméactiares que influyen en la
Estrategia empresarial de Marketing.

2.9.- El andlisis estratégico de la dinamica engdoesnprado (Y). DinAmica estructural
de empresas y grupos empresariales agroalimentarios

2.10.- El andlisis estratégico de la dindmica esgiommprado (Il). Matriz portafolio
del BCG. Planificacion de nuevos negocios y Griadacto/Comprado de Ansoff.
2.11.- Los Clusters de Michael Portero y el Markgti

estratégico en el Sistema Agroalimentario.

CAPITULO 3.- DEMANDA, CONSUMO Y MERCADO. SEGMENTA@NES.

3.0.- Introduccion del Capitulo

3. 3.1.- Explicacion de la demanda y consumo ddymtos agroalimentarios segun
paises.

3.2.- Algunos sencillos modelos para la estimadéia demanda.

3.3.- Demanda, Oferta y Equilibrio de Mercado. EBosede demanda y oferta.
3.4.- Algunos casos especiales Demanda-Ofertaaiic al Sistema Agroalimentario.
3.5.- Mercado competitivo versus Monopolio pur@adde Estructuras en los
Comprados Agroalimentarios.

3.6.- Produccion, demanda y consumo alimentarigueopa y Espafia.

3.7.- Definicién de Segmentacion de Mercado. Nivele segmentacion.

3.8.- Comportamientos, preferencias y proceso geasstacion.

CAPITULO 4.- INVESTIGACION Y PREVISION COMERCIAL. STEMA De
INFORMACION DE MARKETING.

4.0.- Introduccién del Capitulo

4. 4.1.- Sistema de Informacién de Marketing.

4.2.- Sistema de Inteligencia de Marketing y Sistel®a Investigacion de Marketing.
Los SIM’s en las empresas Agroalimentarias.

4.3.- El proceso de investigacion de Marketing ledistema Agroalimentario.

4.4.- Fuentes primarias y secundarias de infornrmagidatos.

4.5.- Herramientas cuantitativas utilizadas einvastigacion de Marketing.

CAPITULO 5.- POLITICAS, ESTRATEGIAS Y DECISIONES DERODUCTO (Y).
VARIABLES E INSTRUMENTOS DE PRODUCTO.

5.0.- Introduccion del Capitulo

5. 5.1.- Definicién de Producto. Los cinco niveglEsarquicos de producto y el valor del
consumidor agroalimentario.

5.2.- Clasificacion de productos. El concepto diefenciacion de Productos.

5.3.- Listado de variables o instrumentos de Primdudributos de Producto.

5.4.- El Ciclo de Vida del Producto (CVP).

5.5.- Packaging y Etiquetado. Envoltorios, envasedalajes y etiquetas.



5.6.- Generando imagen y credibilidad de produgtenipresa): Marcas, logotipos y
sefales.
5.7.- Analisis de posicionamiento -distanciamieshégproductos y marcas.

CAP,I'TULO 6.- POLiTICAS, ESTRATEGIAS Y DECISIONES DERODUCTO (lI).
DINAMICA'Y ADAPTACION. La DIRECCION POR PRODUCTOS.

6.0.- Introduccion del Capitulo

6. 6.1.- Estadios en la evolucién de un mercadoadignentario.

6.2.- Nuevos productos para nuevos consumidoreseBo de planificacion de nuevos
productos. Sistema tecnoldgico agroalimentaricnevacion.

6.3.- Difusion y adopcion de nuevos productos.

6.4.- El modelo de difusion de Frank Bass.

6.5.- La figura del Product Manager o Director dedactos.

Objetivos, funciones y perfil profesional.

CAPITULO 7.- POLITICAS, ESTRATEGIAS Y DECISIONES DERECIO.

7.0.- Introduccion del Capitulo

7. 7.1.- Lista de instrumentos y variables de preci

7.2.- Factores influyentes en las decisiones gotm@os en Marketing. Légica del
proceso de fijacion de precio.

7.3.- Elasticidad Demanda-Precio . Factores quetaafda sensibilidad al precio.
7.4.- Aceptacion de precio. El Test Precio-Prodeet@/Producto de mala calidad.
7.5.- Posiciones estratégicas Precio/Calidad deluRto.

7.6.- Margenes, Costes y Cargas comerciales.

7.7.- Adaptacion de Precios. Precios geograficesrdoriales. Precios maximos.
Descuentos, bonificaciones y rapelos. Precios pcmmales. Discriminacion de
precios.

7.8.- Célculo de precios: casos practicos. Cogteafisis del Punto Muerto. Coste y
Beneficio objetivo. Maximizacion de Beneficio.

Maximizacion de Ingresos.

CAPITULO 8.- POLITICAS, ESTRATEGIAS Y DECISIONES DBISTRIBUCION.

8.0.- Introduccion del Capitulo

8. 8.1.- Lista de instrumentos y variables de strion.

8.2.- Canals y Agentes comerciales. NUumero denmgdrarios. Funciones de los
Agentes. Comercio Mayorista y Minorista Agroalirmeaid. Distribucion sin tienda.
8.3.- Esquema general de tipologias de Compradasafugnentarios en Espafia.
8.4.- Localizacién y Distribucion. Metodologias gtacionales.

Modelo de Reilli y Converse. Modelo probabilista® Huff.

8.5.- Distribucién comercial y Transporte. Sencitiodelo de programa lineal.
8.6.- Distribucion y Gestion de Stocks.

8.7.- Introduccion al Merchandising: el Marketinigal del punto de venta.

CAPI'TULQ 9.- POLITICAS, ESTRATEGIAS Y DECISIONES DEROMOCION-
IMPULSION-COMUNICACION.

9.0.- Introduccion del Capitulo



9. 9.1.- Lista general de instrumentos y variadke®romocidén —Impulsion
comunicacion.

9.2.- El fendbmeno de la comunicacion. Elementotupgeadores en el proceso de
comunicacion.

9.3.- Variables del Mix Promocional.

Factores a tener en cuenta. Estrategias PushEparthplos en empresas
agroalimentarias.

9.4.- Determinacion del proceso de Comunicaciondéltus de jerarquia de respuestas.
La técnica AIDA.

9.5.- Definicidn de Publicidad. Funciones de lai@egublicitaria. Atributos basicos de
una publicidad efectiva.

9.6.- Las 5 Me s de la Publicidad.

9.7.- Decisiones mediéticas. Alcance, Frecuentmapacto. Eficacia publicitaria.

9.8.- La campafa publicitaria y su planteamienéogjvo. 9.9.- Relaciones

publicas en el ambito empresarial.

9.10.- La fuerza de ventas. Las ventas personales.

CAPITULO 10.- MARKETING DIRECTO/MARKETING ON-LINE.

10.0.- Introduccion del Capitulo

10. 10.1.- Definicién de Marketing Directo. La ewaibn hacia el Marketing Directo y
el comercio

electronico en el Sistema Agroalimentario.

10.2.- Marketing convencional de masas versus Mag&ne-tono-One.

10.3.-El e-Marketing Mix. Las 6P’s del Marketing {Ome. Efectos de Internet en el
Sistema Agroalimentario.

10.4.- Las bases de datosde clientes en el MagkBinmecto y su utilidad.

10.5.- Principales instrumentos y canales utilizaglo el Marketing Directo.

10.6.- El Marketing del nuevo milenio: Marketing tme. Beneficios esperados. 1
0.7.- Principales instrumentos y canales de Mamgefin-line. Algunos ejemplos de
acciones on-line en empresas agroalimentarias.

10.8.- Comunidades virtuales y usos comercialda W/NW. Comercio electronico
inter-empresas o B2B, y comercio electronico mstaro B2C.

10.9 Distribucion alimentaria en la Web. Algunosneplos.

CAPITULO 11.- INTRODUCCION Al MARKETING GLOBAL INTERNACIONAL
Y Al COMERCIO EXTERIOR.

11.0.- Introduccion del Capitulo

11. 11.1.- Definicién de Marketing Internacionatctiones fundamentales y elementos
diferenciales respeto el Marketing doméstico orioteFunciones basicas.

11.2.- Factores y tendencias en la distribucionesoral agroalimentaria internacional.
Estrategia Unica frente estrategia multidomeéstica.

11.3.- Escenarios globales en los bloques socigecmos mundiales. El analisis
competitivo internacional: un sencillo esquemarmfegue.

11.4.- La empresa con vocacion internacional whapetitividad de un pais.

11.5.- Analisis de la expansion internacional deR¥MES. Andlisis y Benchmarking
en el contexto internacional. Elementos y operasarave.

11.6.- Esquema de Pla de Marketing-Mix Internadiona



11.7.- El Mix Producto/Mercado internacional. Faetoimpactantes. Marcas unicas
versus marcas locales (multidoméstiques) y mareasés.

11.8.- Estrategias de Precio en el contexto intéonal.

11.9.- Distribucion internacional de productos afjroentarios. INCOTERMS.

11.10.- Sintesis de formas de penetracion en MescBrteriores. Logica de accidén en
los procesos de internacionalizacion competitiva.

11.11.- La figura de la Join Venture internacion&d fiebre de las Franquicias.
11.12.- Promocion y comunicacion en acciones dekédeng internacional.

11.13.- Esquema de procedimiento documentarion{ileao en comercio exterior.

CAPITULO 12.- MARKETING, ASEGURAMIENTO DE LA CALIDA Y
SEGURIDAD ALIMENTARIA.

12.0.- Introduccion del Capitulo

12.1.- Marketing y calidad. Definiciones de Calidgtitransito hacia la Calidad Total.
12.2.- Calidad y Seguridad Alimentaria.

12.3.- Los Principios de la Calidad Total.

12.4.- Normalizacién, Homologacion y Certificaci&structura institucional en el
Sistema Internacional y Europeo de Normalizacidisigtema en Espafia.

12.5.- Principales Normativas en el aseguramieatia dalidad.

12.6.- Principios de la Calidad segun las ISO 92000. Sistema de calidad y
componentes principales.

12.7.- El andlisis causa-efecto de la no calidptbpuestas de correccion.

12.8.- La Gestion de la Calidad Total. EI camirseguir. EIl Empowerment.

12.9.- El proceso de resolucion de problemas ysté®a de Mejora Continua. Los
Circulos de Calidad y su aplicacién en empresasadigrentarias.

12.10.- Esquema global para la mejora continua @alidad.

12.11.- Analisis de Peligros y Puntos de Contrdli€zr (APPCC) en las empresas
agroalimentarias.

12.12.- Esquema de los procesos de obtencidon dieldidicaciones de Aseguramiento
de la Calidad (empresas, plantas productivas, @@egio departamentos, etc.) y de
producto.

12.13. La Seguridad Alimentaria en Europa y sumiggaion. Herramientas de
Seguridad Alimentaria.

12.14. Gestién de la Seguridad Alimentaria: la Neo#®0O 22000 .

6.2. LISTA DE PRACTICAS: ESTUDIOS, EJERCICIOS Y PRLCEMAS.

-PRACTICA 1 . Estudio y analisis del Sector Agroaitario en Espafia.

-PRACTICA 2 . Estudio y analisis de los subsectegsico y del pescado en Espafia.
-PRACTICA 3 . Estudio y analisis del subsectorataite de oliva y el subsector de
frutas y hortalizas en Espafia.

-PRACTICA 4 . Estudio y analisis de los Productestdilidad Protegida y ligada en el
Territorio en Espafa.

-PRACTICA 5 . Estudio y analisis de la CorporacKkiimentaria de Guissona (CAG
SANO).

-PRACTICA 6 . Andlisis DAFO y Analisis competitivo.

-PRACTICA 7 . Ejercicios sobre demanda, mercadosicgipnamiento de marcas, y
determinacion de precios.

-PRACTICA 8 . Realizacion de un Plan de Marketinig.M



7. ACCION TUTORIAL Y SISTEMA DE EVALUACION DEL
APRENDIZAJE. ESTRATEGIA EVALUATIVA Y CALIFICACIOND E
LOS ESTUDIANTES.

La Accion Tutorial y el Sistema de Evaluacion téadrque representar la estrategia
planteada para el aseguramiento de un buen nivalpdendizaje global dentro esta
asignatura, facilitando a los alumnos la comprensiéolucionando problemas

personales, resolviendo dudas, aportando compandatapoyo, contrastando el nivel
de aprendizaje, etc., el que significara poderaacal nivel competencial y el logro de

los objetivos previstos en esta asignatura. Ask,ppara llegar a este propdésito, se
propone una estrategia y actividades basadasseguétnte esquema operativo:

A. Evaluacion inicial en el comienzo de la asignatu
B. Accion Tutorial a lo largo del cuatrimestre daparticibn de la asignatura.
C. Auto evaluacion personal de conocimientos dernimparticion a lo largo del
cuatrimestre.

D. Evaluacion continua, por parciales, global wafide la asignatura.

A. Evaluacion inicial a comienzos de la asignat@ansistira en la aplicacion de una
prueba tipo test para explorar y contrastar loocimmientos previos e interés de los
estudiantes ante las tematicas de la asignatuta.aesvidad de evaluacion inicial se
complementarqd con el intercambio de opiniones yinkeraccion inicial en la
presentacion de la asignatura.

B. Accién Tutorial a lo largo del cuatrimestre dgparticion de la asignatura: La accion

tutorial se planteara, de principio, para propararoun espacio personal o por grupos
con el proposito de ayudar, reconducir, solucigmablemas, aclarar dudas y en general
materializar “la tarea de facilitador” ante losusbantes, porque puedan mejorar el
aprendizaje. En resumen, se proporcionara la opdgdtutorias personales o grupos
para aclarar dudas u otras cada lunes de 10 ara2 ffwrario normal de tutoria) y se

incluira la asesoria en la comprensién de conceptamtenidos tedricos, solucion de

dudas y resolucién de ejercicios, etc.

C. Auto evaluacion personal de conocimientos derdatimparticion a lo largo del
cuatrimestre: Esta actividad evaluativo consisa@ra la propuesta de una serie de
preguntas o items tipos test que el estudiant@negpa a la consecucion de cada tema
tedrico de la asignatura, con el objetivo eserdgagvaluar €l mismo la comprension de
conceptos, definiciones y diferentes contenidoscadga tema, y asi poder llegar a
valorar el nivel de aprendizaje logrado, y cuangmas, volver atras, aclarar dudas con
o sin la participaciéon del profesor.

D. Evaluacion continda, por parciales, global y afinde la asignatura:

* Recogida de informacién para la evaluacion: $egeran los trabajos de las practicas,
y pruebas de evaluacion (examenes) en el plazehafde recogida pactados con los
estudiantes.

* En cuanto a las pruebas de evaluacion parciaktacin de un test (primera parte con
items), de una segunda parte de preguntas codmsiya tercera parte de resolucion de
problemas o ejercicios. Se proponen 2 pruebas ghesci de evaluacion.
11



» Los criterios que se utilizaran en % de pondéracpara calificar globalmente el
aprendizaje adquirido por los estudiantes, son:

- Pruebas de evaluacion de conocimientos (dos psupbr cuatrimestre pactadas con
los estudiantes, evaluacion de conocimientos, cengdn tematica, conceptos,
caracteristicas y variables, etc.) que seran lashas tipos test y de preguntas cortas
citadas 40 %.

- Pruebas de evaluacion en resolucion de problga@s pruebas por cuatrimestre
pactadas con
los estudiantes, evaluacion de competencias, dastsehabilidades en la resolucién de
ejercicios) 30 %

- Practicas 20%
- Evaluacién de la asistencia a clase, participaaiiva y actitud 10 %
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