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Recomendaciones para cursar esta asignatura

Actividades y fechas clave de la asignatura

  Docencia entre los días 25 de enero y 5 de Febrero, en horario de mañanas. El horario detallado estará disponible en la
web de la Facultad de Veterinaria al comienzo del curso académico (enlace: http://veterinaria.unizar.es/postgrado.php).

Inicio

Resultados de aprendizaje que definen la asignatura
El estudiante, para superar esta asignatura, deberá demostrar los siguientes resultados...

1:
 Es capaz de describir e interpretar un modelo conceptual de comportamiento del consumidor respecto a los
alimentos.

2:
Es capaz de aplicar algunas metodologías utilizadas habitualmente en la investigación de mercados.

3:
Es capaz de explicar las fases en el desarrollo de nuevos productos en las empresas y cómo se incorpora el
conocimiento sobre el comportamiento de los consumidores en dicho proceso.

4:
Es capaz de interpretar un artículo científico sobre la temática abordada en la asignatura, relacionándolo con
los conceptos aprendidos.

http://veterinaria.unizar.es/postgrado.php


Introducción
Breve presentación de la asignatura

La asignatura de Marketing agroalimentario y comportamiento del consumidor es de carácter optativo y forma parte del
Modulo 2. Zootecnia y Economía Agroalimentaria del Master de Iniciación a la investigación en Ciencias Veterinarias.

 

Contexto y competencias

Sentido, contexto, relevancia y objetivos generales de la asignatura
La asignatura y sus resultados previstos responden a los siguientes planteamientos y
objetivos:

El módulo 2 de este Master consta de 14 asignaturas de carácter optativo, relacionados con la producción animal y la
economía agroalimentaria. En este contexto, la asignatura de Marketing agroalimentario y comportamiento del consumidor
tiene por objetivo genérico que los alumnos comprendan los aspectos básicos del comportamiento de los consumidores
respecto a los alimentos y sus implicaciones en el desarrollo de nuevos productos para las empresas agroalimentarias.

Contexto y sentido de la asignatura en la titulación

En el sistema agroalimentario se han generado grandes cambios en los últimos años y muchos de estos cambios están
relacionados con el desplazamiento producido en dicho sistema desde la venta de productos genéricos hacia la venta de
productos diferenciados. Por ello, desde hace tiempo en la investigación en marketing se ha dado gran importancia al
análisis del comportamiento de los consumidores. En este sentido, la asignatura le permitirá al alumno conocer los aspectos
más importantes de la investigación en el comportamiento de los consumidores respecto a los alimentos y sus implicaciones
para las empresas agroalimentarias. Además, el contenido de la asignatura es complementario al de otras asignaturas del
módulo que abordan la problemática de la calidad de la carne desde una perspectiva técnica, así como la calidad como
estrategia competitiva de las empresas, contribuyendo a su formación en la iniciación a la investigación en las Ciencias
Veterinarias.

Al superar la asignatura, el estudiante será más competente para...

1:
Analizar el comportamiento de los consumidores en relación a los alimentos.

2:
 Plantear y desarrollar una investigación de mercados.

3:
 Desarrollar productos alimentarios orientados al consumidor.

4:
Interpretar artículos científicos relacionados con el comportamiento de los consumidores.

5:
Comunicar los resultados de una investigación de forma verbal y gráfica

Importancia de los resultados de aprendizaje que se obtienen en la asignatura:

Contribuyen con el resto de las competencias adquiridas en las asignaturas del Módulo 2. Zootecnia y Economía
Agroalimentaria del Master a la capacitación del alumno en la investigación en Ciencias Veterinarias.

Así mismo, las competencias adquiridas en la asignatura le permitirían desarrollar futuras líneas de investigación en



comportamiento de los consumidores orientadas al ejercicio profesional o a la realización de una tesis doctoral.

Por otro lado, contribuyen a la adquisición de competencias genéricas o transversales junto con el resto de asignaturas del
Master, necesarias en la formación de un investigador en Ciencias Veterinarias.

Evaluación

Actividades de evaluación
El estudiante deberá demostrar que ha alcanzado los resultados de aprendizaje previstos
mediante las siguientes actividades de evaluacion

1:
Participación en clase. Se valorará la asistencia y el grado de participación en clase del alumno,
contribuyendo a la acreditación del logro de los resultados de aprendizaje 1, 2 y 3 y será evaluada siguiendo
los siguientes criterios y niveles de exigencia: La calificación será de 0 a 10 y esta calificación supondrá un
10% de la calificación final del estudiante en la asignatura.

2:
Evaluación de las cuestiones resueltas para cada bloque temático. La superación de esta evaluación
acreditará el logro de los resultados de aprendizaje 1, 2 y 3 y será evaluada siguiendo los siguientes criterios
y niveles de exigencia: La calificación será de 0 a 10 y esta calificación supondrá un 70% de la calificación
final del estudiante en la asignatura.

3:
Evaluación de la elaboración y presentación de un artículo científico. La superación de esta evaluación
acreditará el logro de los resultados de aprendizaje 4 y será evaluada siguiendo los siguientes criterios y
niveles de exigencia: La calificación será de 0 a 10 y esta calificación supondrá un 20% de la calificación final
del estudiante en la asignatura.

Pruebas para estudiantes no presenciales o aquellos que se presenten en otras convocatorias
distintas de la primera

Estas pruebas afectan únicamente a aquellos estudiantes no presenciales o que tengan que presentarse en sucesivas
convocatorias por no haber superado la asignatura en primera convocatoria.

1. Evaluación de las cuestiones resueltas para cada bloque temático. La superación de esta evaluación acreditará el logro de
los resultados de aprendizaje 1, 2 y 3 y será evaluada siguiendo los siguientes criterios y niveles de exigencia: La calificación
será de 0 a 10 y esta calificación supondrá un 65% de la calificación final del estudiante en la asignatura.

2. Se realizará una prueba sobre la resolución de un caso práctico en investigación de mercados. La superación de esta
evaluación acreditará el logro de los resultados de aprendizaje 2 y será evaluada siguiendo los siguientes criterios y niveles
de exigencia: La calificación será de 0 a 10 y esta calificación supondrá un 15% de la calificación final del estudiante en la
asignatura.

3. Evaluación de la elaboración y presentación de un artículo científico. La superación de esta evaluación acreditará el logro
de los resultados de aprendizaje 4 y será evaluada siguiendo los siguientes criterios y niveles de exigencia: La calificación
será de 0 a 10 y esta calificación supondrá un 20% de la calificación final del estudiante en la asignatura.

Actividades y recursos



Presentación metodológica general
El proceso de aprendizaje que se ha diseñado para esta asignatura se basa en lo siguiente:

La asignatura está estructura en clases magistrales, sesiones prácticas y presentación de artículos científicos referidos al
contenido de la asignatura.

En las clases magistrales participativas, los alumnos dispondrán de las presentaciones de los profesores, así como de los
principales artículos utilizados y la bibliografía.

Así mismo, para cada uno de los bloques temáticos los alumnos dispondrán de unas cuestiones que tendrán que resolver y
entregar al profesor.

Las clases prácticas se realizarán en dos sesiones.

En las sesiones de tutoría se orientará a los alumnos en la elección de los artículos científicos y en la preparación de una
presentación de dichos artículos a todos los alumnos del curso.

Actividades de aprendizaje programadas (Se incluye programa)
El programa que se ofrece al estudiante para ayudarle a lograr los resultados previstos
comprende las siguientes actividades...

1:
Bloque 1. Cambios actuales en los sistemas agroalimentarios y estrategias básicas de marketing en los
sistemas agroalimentarios.

Clases magistrales participativas: 3 horas.

Trabajo autónomo estudiante: Estudio: 4 horas.

2:
Bloque 2. Comportamiento del consumidor con relación a los productos agroalimentarios.

Clases magistrales participativas: 9 horas.

Trabajo autónomo estudiante: Estudio y resolución de cuestiones: 12 horas.

3:
 Bloque 3. Investigación de mercados.

Clases magistrales participativas: 5 horas.

Sesiones prácticas: 4 horas.

Trabajo autónomo estudiante: Estudio y resolución de cuestiones: 7,5 horas.

4:
Bloque 4. Toma de decisiones en marketing: Decisiones sobre el producto.

Clases magistrales participativas: 5 horas.

Trabajo autónomo estudiante: Estudio y resolución de cuestiones: 7,5 horas.

5:
Preparación y Presentación de Trabajos.

- Presentación de trabajos: 4 horas.

 - Preparación del trabajo: 14 horas.

 

 

Resumen en horas y créditos ECTS



 

Actividad Horas Créditos ECTS
  Clase Magistral participativa 22 0,88
  Clases prácticas 4 0,16
  Presentación trabajos 4 0,16
  Estudio y resolución    cuestiones 31 1,24
  Preparación trabajos 14 0,56
Total 75 3

Planificación y calendario
Calendario de sesiones presenciales y presentación de trabajos

El calendario de sesiones presenciales se coordina desde el Centro, por lo que los alumnos dispondrán del calendario de
sesiones en su página web cuando comienza el curso académico (enlace: http://veterinaria.unizar.es/postgrado.php).

Al finalizar las sesiones de los cuatro primeros bloques, en un plazo de tres semanas cómo máximo, se concertará con los
alumnos la sesión presencial para la presentación de los trabajos.
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