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1.- DEFINICION DE LA ASIGNATURA

Denominacién: DIRECCION COMERCIAL

Cédigo: MATERIA 3

Area de Conocimiento:

CIENCIAS SOCIALES Y JURIDICAS

Descriptores

Titulacion: MASTER PROPIO EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS OLEICOLAS

Fechas MARZO-ABRIL DE 2017

Profesor  responsable

del médulo/asignatura MANUEL PARRAS ROSA

Actividades Docentes N2 de Horas | N2 Créditos* % Créditos Totales:
Clases tedrico-practicas 19 0,76 12,67

Tutorias 10 0,40 6,67

Actividad por plataforma virtual 38 1,52 25,33

Lecturas obligatorias 12 0,48 8,00 6
Horas de estudio 50 2,00 33,33

Actividades dirigidas 20 0,80 13,33

Actividades de evaluacién 1 0,04 0,67

TOTAL 150 6 100

e Dr. Manuel Parras Rosa. Catedrdtico de Comercializacion e Investigacion de Mercados.

Universidad de Jaén.

e Dr. Francisco José Torres Ruiz. Profesor titular de Comercializacién e Investigacién de Mercados.

Universidad de Jaén.

e Dr. Carlos Parra Lopez. Doctor ingeniero agronomo. Investigador titulas del drea de Economia y
Sociologia Agrarias. Instituto de Investigacidn y Formacion Agraria y Pesquera (IFAPA), Granada.

e D. Enrique Moreno Porrifio. Director de Proyectos de Cabello x Mure (Master class).

¢ D.José Maria Vara lzquierdo. Responsable de relaciones institucionales del Grupo Deéleo (Master

class).

¢ Antonio Serrano Barrie. Director de internacionalizacion de Aceites Garcia de la Cruz, S.L.

Valorar entre 25-30 horas/crédito




¢ Antonio Gallego. Director de comercio internacional de MIGASA.

e Juan Antonio Parrilla Gonzalez. Director comercial de Picualia.

DATOS ESPECIFICOS DE LA ASIGNATURA

1. PRESENTACION.

Uno de los déficits, tal vez el mas importante, del sector productor oleicola espafiol en general y el andaluz
en particular es su escasa orientacion al mercado, que se traduce en una comercializacién poco eficiente
de los aceites de oliva, tanto en el mercado de graneles, como sobre todo en el de envasado. En este
sentido, es fundamental que quienes trabajan o deseen hacerlo en las organizaciones que conforman la
cadena de valor del sector oleicola posean conocimientos en gestion comercial, que sean conscientes de la
importancia del marketing, de la orientacién al mercado, para el progreso de las mismas y que aprendan
los procesos que hay que seguir para tomar decisiones comerciales exitosas, objetivos que se pretenden
alcanzar con la materia Direccién Comercial.

2. REQUISITOS DE ACCESO.

Ademas de los requisitos generales y especificos del Titulo propio no se precisa ningun otro.

3. COMPETENCIAS
3.1 GENERICAS O TRANSVERSALES.

e (Capacidad para entender la realidad empresarial.

e Capacidad de elaborar e interpretar informacion.

e Mejorar la capacidad para tomar decisiones.

e Capacidad de organizar, planificar y resolver problemas.

e Habilidades para captar y analizar informacidn desde diferentes fuentes.




3.2 ESPECIFICAS:

Cognitivas:
¢ Conocer los fundamentos, conocimientos y procesos de la gestion de marketing.
e Conocer el comportamiento comercial de las empresas que conforman la cadena de valor de los
aceites de oliva, especialmente, de las cooperativas.
e Conocer los distintos signos de calidad diferenciada con que cuentan las empresas oleicolas para
diferenciar su oferta en el mercado.
Procedimentales:
¢ Identificar los factores o fuerzas que conforman el entorno de las empresas oleicolas, evaluando
su influencia sobre las mismas.
e Realizar un plan de marketing en una empresa oleicola.
e Tomar decisiones comerciales del ambito del marketing estratégico y del marketing operativo.
Actitudinales:
¢ Responsabilidad. Que los estudiantes sean conscientes de la importancia de los principios de
marketing como filosofia de gestion, al objeto de posibilitar, con su comportamiento orientado al
mercado, que las empresas oleicolas sean capaces de plantear los pasos necesarios para
establecer un plan de actuacidon comercial eficiente.
e Capacidad para trabajar en equipo.
» Capacidad de organizacion. Se trata de que los estudiantes optimicen el tiempo a través de la
planificacidn y la sistematizacion de tareas.

3.3. OBJETIVOS
Los principales objetivos que se pretenden alcanzar en la materia Direccién Comercial son:

e Analizar y debatir sobre la dimensidn actitud o filosofia del marketing, asi como sobre su influencia
en el avance de las empresas oleicolas.

e Conocer los posibles enfoques en la gestién de marketing y ubicar a distintas empresas
productoras oleicolas.

e Analizar los cometidos del marketing estratégico y marketing operativo.

e Examinar las fases constitutivas de un plan de marketing.

e Analizar las fuerzas del macro y micro entorno que influencian la gestion de las empresas que
conforman la cadena de valor de los aceites de oliva.

¢ Realizar un andlisis DAFO de distintas tipologias de empresas de la cadena de valor de aceites de
oliva: almazaras no cooperativas, almazaras cooperativas, envasadoras de grandes empresas,
envasadoras de almazaras, etc.

¢ Analizar el comportamiento del consumidor de los aceites de oliva y su importancia en el proceso
de comercializacién del aceite envasado, tanto en el mercado nacional como en los mercados
internacionales.

e Analizar los principales sistemas de calidad diferenciada y su influencia en la competitividad y
sostenibilidad.

* Examinar los factores determinantes de la intencidon de compra de los aceites de oliva con signos
de calidad diferenciada.




4.1. NUMERO DE HORAS DE TRABAJO DEL ALUMNO:
Se consignardn las horas (numero aproximado) de trabajo del alumnado en cada uno de los grandes
apartados.

N2 de Horas:
e Clases Tedricas*: 14
e Clases Practicas*: 5
e Tutorias Especializadas (presenciales o virtuales):
A) Colectivas*:
B) Individuales: 10
e Realizacién de Actividades Académicas Dirigidas:
A) Con presencia del profesor*:
B) Sin presencia del profesor: 20
e Otro Trabajo Personal Auténomo:
A) Horas de estudio (excluidas las lecturas obligatorias): 50
B) Lecturas obligatorias: 12
C) Trabajo con la plataforma, participacién en foros y chats: 38
* Realizacién de Exdmenes:
A) Examen escrito: 1
B) Examenes orales (control del Trabajo Personal):

4.2. TECNICAS DOCENTES (sefiale con una X las técnicas que va a utilizar en el desarrollo de su asignatura.
Puede sefialar mds de una. También puede sustituirlas por otras):

Sesiones académicas tedricas Exposicion y debate Tutorias especializadas
X X X

Sesiones académicas practicas | Visitas y excursiones Controles de lecturas obligatorias
X




DESARROLLO Y JUSTIFICACION:

Los estudiantes han de leer, previamente al primer dia de clase, tres lecturas: Puro Marketing, La miopia
de marketing y Buscando el valor del cliente. Estas lecturas permitirdn un analisis y un debate en torno al
significado del marketing y la importancia de la orientacidon al mercado para una gestion eficiente en las
empresas del sector oleicola. También se llevard a cabo una mesa redonda con cuatro representantes de
empresas que hayan destacado en distintos ambitos comerciales o que asesoren a empresas del sector
oleicola: posicionamiento, marca, TIC y redes sociales e internacionalizacién.

Se realizaran dos actividades académicamente dirigidas. La primera consistira en identificar las fuerzas del
macro y micro entorno que afectan a distintos tipos de empresas de la cadena de valor de los aceites de
oliva. Para ello, los estudiantes se organizaran en grupos homogéneos, en el sentido de estar vinculados a
determinadas empresas. Los estudiantes enviaran el trabajo a través de la plataforma. El profesor, una vez
leidos y evaluados los trabajos, enviara los comentarios a todos los estudiantes para que puedan adquirir
un mayor conocimiento sobre los elementos del entorno a vigilar en el sector oleicola. Con esta actividad
se pretende que los estudiantes mejoren determinadas competencias: capacidad para entender la
realidad empresarial; capacidad para elaborar e interpretar informacién; capacidad de organizar, planificar
y resolver problemas; habilidad para captar y analizar informacidn desde diferentes fuentes; identificar los
factores o fuerzas que conforman el entorno de las empresas oleicolas, evaluando su influencia sobre las
mismas; capacidad para trabajar en equipo y capacidad de organizacién.

La segunda actividad consistirda en que los alumnos, por grupos, ubiquen determinadas empresas
productoras oleicolas en los distintos enfoques de gestidon de marketing. Con esta actividad se pretende
que los estudiantes mejoren determinadas competencias: capacidad para entender la realidad
empresarial; capacidad para elaborar e interpretar informacién; capacidad de organizar, planificar y
resolver problemas; habilidad para captar y analizar informacion desde diferentes fuentes; analizar y
debatir sobre los distintos enfoques en la gestién de marketing que las empresas puedan adoptar;
responsabilidad, en el sentido de que los estudiantes sean conscientes de la importancia de orientarse al
mercado; capacidad para trabajar en equipo y capacidad de organizacidn.

LA ORIENTACION AL MERCADO COMO RETO DEL SECTOR OLEICOLA. NATURALEZA Y ALCANCE DEL
MARKETING

-Los retos del sector oleicola.

-Las dimensiones del marketing.

-Evolucion del concepto de marketing.

-Los enfoques en la gestion de marketing.

LA GESTION DE MARKETING EN LAS ORGANIZACIONES
-El sistema de marketing en la empresa.
-Marketing estratégico.
-Marketing operativo.
-El macro entorno y el micro entorno del marketing en el sector oleicola.
-Planificacién estratégica de marketing.

EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DE ACEITES DE OLIVA
-El comportamiento del consumidor: modelo y factores determinantes.
-El comportamiento del consumidor de alimentos.




-El comportamiento del consumidor de aceites vegetales comestibles en Espafia y en los mercados
exteriores.

MARKETING ESTRATEGICO Y ACEITES DE OLIVA
-Segmentacidn (macro y micro segmentacion).
-Seleccién de mercados meta.
-Posicionamiento.

MARKETING OPERATIVO Y ACEITES DE OLIVA
-Decisiones sobre producto.
-Decisiones sobre precio.

-Decisiones sobre distribucion.
-Decisiones sobre comunicacion.

DIFERENCIACION DE LA OFERTA OLEICOLA CON BASE EN LA CALIDAD: INSTRUMENTOS Y POSIBILIDADES
-Los sistemas de calidad diferenciada como estrategia de competitividad.
-Principales sistemas de calidad diferenciada en el sector oleicola de Andalucia.
-Niveles de conocimiento y adopcion de los sistemas de calidad diferenciada en el sector oleicola.
-Influencia de la adopcion de sistemas de calidad diferenciada en la competitividad y la
sostenibilidad.
-Factores determinantes de la intencién de compra del aceite de oliva con signos de calidad
diferenciada.

HORAS MESES
MARZO 2016 ABRIL
DIA 24 DIA 25 DIA 31 DiA1
09:00-11:30 X X
11:30-12:00 X X
12:00-14:00 X X
16:00-18:30 X X
18:30-19:00 X X
19:00-21:00 X X
PLAN DE ORDENACION DOCENTE DE LA ASIGNATURA (POD) - Créditos ECTS
Cred. Profesor/a Dia de Bloque tematico
docencia
presencial
2,5 Manuel Parras Rosa 24/03/17, La orientacion al mercado como reto del sector
25/03/17 oleicola. Naturaleza y alcance del marketing.
Gestion de marketing en las organizaciones.
1,5 Francisco José Torres Ruiz 31/03/17 Comportamiento del consumidor de aceites de oliva.
Marketing estratégico y aceites de oliva.
Marketing operativo y aceites de oliva.
1 Carlos Parra Lopez 01/04/17 Diferenciacion de la oferta oleicola con base en la
calidad: instrumentos y posibilidades
1 Enriqgue Moreno Porrifio 01/04/17 Mesa redonda (mdster class)
José Maria Vara Izquierdo 01/04/17
Anronio Serrano Barrie 01/04/17
Antonio Gallego 01/04/17
Juan Antonio Parrilla
Gonzalez
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CRITERIO INSTRUMENTO PESO (%)
Asistencia a las clases | Lista de clase 25
presenciales
Actividad académicamente | Trabajo entregado 15
dirigida
Participacidn en los foros, chats | Registro de participaciéon activa, 5
y seminarios intervencién y aportaciones
Adquisicién de conocimientos Examen escrito 55




