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* Fundamentacion de la materia dentro del plan de estudios.

En el capitalismo actual, junto a los fendmenos de globalizacién y apertura, se observa una
creciente complejidad en los procesos de transformacién y distribucion de los productos
primarios, desde su origen hasta su destino. Y dentro de esos fenémenos, es un hecho que la
industrializacién del agro, como consecuencia de la demanda de productos y servicios
sofisticados, y de la aplicacién de revolucionarias tecnologias, fue modificando las tendencias
imperantes. Lo curioso es que tal industrializacidn trae aparejada la necesidad de un aumento
del capital social, dentro de un esquema donde prevalecen las relaciones de mutuo beneficio.

A partir de una vision sistémica, esta complejidad se manifiesta en la aparicién de nuevos
componentes y actores entre la produccion, industrializacion la distribucion

Donde no todos los integrantes de las distintas etapas de la generacion de valor logran entender

la totalidad de su desempefio.

Desde el punto de vista funcional, en el mundo se han ido modificando las relaciones de fuerzas.
Porque las exigencias de los consumidores, en materia de calidad, presentacién y precios,
adquieren tal magnitud que el sistema en su conjunto debe reaccionar para satisfacer esa
demanda. Quien no alcanza un nivel satisfactorio de competitividad, perdera su posicion en los

mercados nacionales e internacionales.

Drabenstott M. (1995), plantea que hay dos fuerzas poderosas que impulsan el proceso de la
industrializacién: un nuevo consumidor y un nuevo productor. El nuevo consumidor es muy
exigente y el nuevo productor esta equipado con nueva tecnologia, la biotecnologia y la
informatica, ademas de nuevas herramientas de gestién que le permiten disefar alimentos del
“campo a la mesa”. El productor produce lo que el consumidor quiere consumir. Ese productor
se vale de las innovaciones organizacionales y tecnoldgicas para poder proveerle al consumidor
lo que éste quiere; ya que en los canales de comercializacion tradicionales le resultaria dificil
obtenerlos. (Kherallah & Kirsten, 2001). A esto se debe agregar la preocupacion por la seguridad
alimentaria., requieren una produccién especializada, técnicas de empaque y transporte
refrigerado, que, a su vez, implica importantes inversiones de capital en investigacion, desarrollo

y comercializacién.
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Anteriormente, la produccion agricola se enfocaba principalmente hacia los bienes genéricos,
coordinados mediante mercados libres. Los crecientes requerimientos de especificidad en las
materias primas, combinado con el potencial para producir estos atributos, estan transformando

el mercado agricola en un mercado de productos diferenciados.

La necesidad de mayor diversidad, mayor exactitud en los controles de calidad y de flujo de
produccion, sobrepasa efectivamente la capacidad de los mercados libres de coordinar la
produccion y los procesos. Cada vez mas estos se encuentran en dificultades para transmitir en
forma completa la informacién sobre las caracteristicas del producto (cantidad, calidad, tiempos

de entrega, etc.) y los atributos de una transaccién.

En circunstancias en las que los mercados libres fallan en lograr la coordinacién necesaria, es
imprescindible buscar otras opciones entre proveedores, productores, la logistica y los canales
de distribucion para que las relaciones comerciales se transformen en mas personales y generen

a su vez compromisos creibles entre las partes.

Ademas de las presiones por parte de los consumidores y los mercados de consumo final, existen
otros factores no menos importantes, que contribuyen a estos cambios en la agricultura: la
creciente competencia de los mercados globales participantes, las economias de tamario y de
alcance en produccion y distribucion, la atenuacion del riesgo y las estrategias de gestion de
compradores y proveedores, el posicionamiento estratégico y las estrategias de poder/control del

mercado por parte de la empresa individual.

Todos estos cambios en los agronegocios y alimentos dan como resultado que las empresas se
asocien constituyendo alianzas estratégicas —coordinaciones horizontales y verticales—, como
asi también otras formas creativas, ya sea fusiones de empresas y/o absorciones de empresas

chicas a otras mas grandes (Kherallah & Kirsten, 2001).

* Programa de Contenidos.

I- Cambios de paradigma en la agricultura y sus consecuencias. Industrializacién del agro. La
cadena de valor agricola. Clasificacién de los productos originados en el campo. Commodities
vs especialidades. Los cambios en la organizaciéon de la produccion. Modelo de redes. Cluster.

De la agricultura de la produccién a la de la informacién.

ll- Introduccién a la teoria de los Agronegocios. La nueva Economia Institucional y los costos de
transaccion.

Comprar o hacer. Costos ex antes y ex post. (Coase, Ronald)

Contratos incompletos y Racionalidad Limitada. (Simon, H)

Activos especificos. Oportunismo. (Willamson, O.)
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Entorno Institucional. (North Douglas)
Organizacion y Performance del Mercado. (P. Joskow)

La Teoria de los juegos. (Nash.)

lll - Analisis de Mercado
Estructuras de Gobernanza. Clasificacién, mercados spot, contratos e integracion vertical.
Mercado de Commodities. Analisis de Caso.

Mercado de Especialidades: analisis de casos

IV - Necesidades y comportamiento del consumidor. Definicién del consumidor. Nuevas pautas

de consumo en los alimentos. Salud, seguridad y servicio alimentario.

V - Estrategias Competitivas para el crecimiento.

Estrategias Genéricas: Diferenciacion, Liderazgo en costos, Focus o segmentacion. (M. Porter)
Desarrollo Del Apalancamiento Estrategico. (Milind M. Lele, 1995.Resumen)

Desarrollos de nuevos mercados donde la competencia no tiene importancia (la estrategia del
Océano Azul)

Andlisis de Casos.

VI - Plan operativo de Marketing.

Andlisis de situacion. Definicién de Mision, Visién. Objetivos y Metas. Estrategia. Tacticas.
Presupuesto. Seguimiento. Matriz FODA, matriz BCG, matriz de producto — mercado y matiz del
corredor.

VIl - Estrategias de Producto: ;qué es un alimento? Producto Fisico, Imaginario y econémico.
Matriz Diferenciacion percibida — precio. Grilla Actitudinal de la Demanda. Denominaciones de
Origen e Indicadores de Procedencia.

Estrategia de Precios.

Estrategia de Distribucién y Logistica. La incidencia de la Gran Distribucién.

Estrategias de Comunicacién. Publicidad. Promocion. Fuerza de ventas. Relaciones Publicas.
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