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Resumen

El sector agricola es un aspecto fundamental de la economia espafiola, la estructura social
y la sostenibilidad, con alrededor de la mitad de la superficie dedicada a la industria
agraria. No obstante, a pesar de su importancia, este sector se enfrenta a numerosos retos,
abarcando la caida en el numero de productos exportados a paises de la Unidon Europea,

las limitaciones medioambientales y un crecimiento minimo en la produccion.

En respuesta a estos retos, la elaboracion de una estrategia de marketing y branding surge
como una herramienta Util para mejorar la visibilidad, la competitividad y el
posicionamiento en el mercado de aquellas empresas hortofruticolas que los sufren. Este
Trabajo de Fin de Grado pretende crear una empresa hortofruticola localizada en la
Region de Murcia, conocida por su produccion agricola y a menudo denominada “la
Huerta de Europa”. Se plantea como una buena estrategia de marca puede ayudar a una

pequeiia empresa a desarrollarse en un entorno competitivo con retos constantes.

A través de tres teorias del marketing, la estrategia de diferenciacion de Porter, el
Marketing Sostenible y el Branding Emocional, este estudio explora cémo una pequeia
empresa familiar puede aprovechar sus productos de calidad, sus valores tradicionales y

la cercania con el consumidor para reforzar su posicion en el mercado.

Esta investigacion se estructura en tres partes principales. En primer lugar, un anélisis del
sector agricola en Murcia. En segundo lugar, un estudio de las empresas hortofruticolas
mas exitosas de la region, centrado en sus estrategias de marketing y branding. En tercer
lugar, se estudiara la propuesta de la creacion de la empresa y se desarrollard un modelo

teodrico de negocio, evaluando las tres teorias del marketing.

El objetivo de la investigacion es responder a la pregunta de si las explotaciones agricolas
familiares pueden prosperar en mercados competitivos utilizando herramientas de

marketing y branding.

Palabras clave: agromarketing, estrategia de diferenciacion, marketing digital,

marketing sostenible, branding emocional.



Abstract

The agricultural sector is a fundamental aspect of the Spanish economy, social structure
and sustainability, with approximately half of the country’s territory dedicated to the
agriculture. Nevertheless, despite its importance, this sector faces numerous challenges,
including the decrease in the number of products exported to the European Union,

environmental constraints and minimal growth in production.

In response to these challenges, the development of a marketing a branding strategy
emerges as a useful tool to improve the visibility, competitiveness and market position of
those agricultural enterprises that suffer from them. This paper aims to create an
agricultural company located in the Region of Murcia, known for its agricultural
production and popularly known as “The Orchard of Europe”. It will assess how a good
branding strategy can help a small business to develop in a competitive environment with

constant challenges.

Through three marketing theories, Porter’s Differentiation Strategy, Sustainable
Marketing and Emotional Branding, this research explores how a small family business
can leverage its quality products, traditional values and proximity to consumers to

strengthen its position in the market.

This research is structured into three parts. Firstly, an analysis of the agricultural sector
of Murcia. Secondly, a study of some of the most successful fruit and vegetable
companies in the Region, focusing on their marketing and branding strategies. Thirdly,
an examination of the proposal to create the enterprise and develop a theoretical model,

evaluating the three marketing theories.

The objective of this investigation is to answer the question on whether familiar
agricultural enterprises can succeed in competitive markets by implementing marketing

and branding strategies.

Key words: agromarketing, Differentiation strategy, digital marketing, sustainable

marketing, emotional branding
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1. Introduccion

1.1. Contexto y problema

El sector agrario es de gran relevancia para Espafia, ya que engloba multitud de factores
econdmicos, territoriales, sociales y medioambientales. Aproximadamente la mitad de la
superficie del pais esta dedicada a actividades agricolas o ganaderas (Ministerio para la
Transicion Ecoldgica y el Reto Demogréfico, 2024), lo que pone de manifiesto el papel
fundamental que desempefia el sector en el paisaje espafiol. Asimismo, la industria

agroalimentaria representa el primer sector industrial del pais (idem).

No obstante, a pesar de su papel fundamental, este sector se enfrenta a una serie de
preocupantes desafios. En la tltima década se ha producido una reduccion del 7,6 % en
el nimero de explotaciones, siendo las mas pequenas las mas afectadas; ademas, el sector
ha experimentado un crecimiento minimo de la produccion, con un aumento de apenas el
10 % desde el afio 2007, cifra que contrasta con el crecimiento del 85 % observado en los

paises de Europa del Este y del 61 % en Francia (Yebra & Bolinches, 2024).

De otro lado, encontramos a la Region de Murcia, considerada popularmente como la
Huerta de Europa (junto a Almeria), constituye el 20 % de las exportaciones espanolas.
Murcia goza de una meteorologia envidiable para el cultivo, con més de 300 dias de sol
al afio; ademas, su fértil huerta la convierte en una de las tierras mas ricas y prosperas de
nuestro pais, y se la conoce por sus cultivos de melocotones en Cieza o citricos en el

campo de Cartagena y de Santomera (Instituto de Fomento de la Region de Murcia, 2023).

El sector agricola es un pilar econdmico de la region, generando miles de empleos directos
e indirectos. Muchas de las empresas hortofruticolas de la regioén tienen presencia
internacional, consolidando la reputacion de la comunidad autébnoma como como un

excelente proveedor de productos frescos y de calidad.

Sin embargo, esta pérdida nacional en cuanto a exportaciones agricolas también afecta a
la Region. Los productos agricolas provenientes de fuera de la UE estan entrando al
mercado europeo a precios muy competitivos, tomando ventaja sobre los productos
locales. Ademas, como estos productos no tienen que cumplir con los mismos estandares
en cuanto al uso de productos quimicos, es mucho mas facil su explotacion. Como
resultado, muchas plantaciones murcianas estan dejando de ser rentables, ya que para

poder competir con estos han tenido que reducir sus precios (Empresa Exterior, 2024).



1.2. Finalidad y motivos

En este contexto, la Region de Murcia necesita una solucion para mejorar sus condiciones.
Mas alla de un cambio en las regulaciones, una estrategia de marca eficaz es esencial para
mejorar la visibilidad, competitividad y posicionamiento en el mercado de empresas

agroalimentarias, especialmente aquellas mas pequenas y familiares.

Por ello, se entiende que la implementacion de una estrategia de marketing es crucial para
devolver la popularidad a este sector y que aquellas familias que se dedican a la
agricultura no sufran pérdidas econdmicas importantes. Por tanto, el objetivo de este
trabajo es la creacion de una marca para una empresa hortofruticola familiar localizada

en la huerta de Murcia.

A laluz de los retos a los que se enfrentan las pequenas explotaciones agricolas en Espafia
—entre ellos la disminucién del nimero de explotaciones y el crecimiento minimo de la
produccion— este trabajo pretende explorar como una fuerte identidad de marca, unida a

un marketing eficaz, puede mejorar el posicionamiento de la empresa en el mercado.

El motivo de escoger Murcia, més alla de por su ubicacion envidiable y sus condiciones
excepcionales para el cultivo, responde a un vinculo especial con la Region. La tradicion
e identidad de la Huerta despiertan un profundo interés por contribuir a su desarrollo,
mantener viva su cultura y las raices que la definen, sobre todo para aquellos que disfrutan

de una conexion especial con ella.
1.3. Objetivos y preguntas

El objetivo principal de este trabajo es demostrar como la implementacion estratégica de
técnicas de marketing y branding ayudan a permitir que una pequefia empresa
hortofruticola familiar localizada en la Regién de Murcia pueda destacar en el mercado

competitivo y hacer frente a los principales retos que emergen en el sector.

e Examinar los desafios actuales y las oportunidades en el sector agricola en Murcia,
incluyendo la competencia global en el contexto de la UE, las presiones
medioambientales y las tendencias de mercado.

e Evaluar la aplicacion de las teorias de Diferenciacion de Porter, el Branding
Emocional y el Marketing Sostenible en el sector hortofruticola y su impacto en

el posicionamiento de marca y lealtad del consumidor.



e Valorar como las estrategias de marca vinculadas a la identidad regional, los
valores tradiciones, y la calidad pueden responder a los deseos y preferencias de
los consumidores por productos mas sostenibles y de origen local.

e Disefiar un modelo de negocio tedrico para una empresa hortofruticola localizada
en Murcia, incluyendo la segmentacion del nicho de mercado, el foco geogréfico,
una estructura de costes y estrategias de sostenibilidad

e Proporcionar a las pequefias empresas agricolas informacion practica sobre como
aprovechar estrategias de marketing para prosperar en mercados competitivos y

proponer lineas futuras de investigacion.

Asimismo, este trabajo pretende responder a la pregunta: ;Como puede una empresa
hortofruticola familiar de la huerta de Murcia aprovechar las estrategias de marketing y
branding para mejorar su posicionamiento y su visibilidad en el mercado del sector

agroalimentario espariol?

A la luz de la problematica actual, las empresas hortofruticolas murcianas no parecen
tener una presencia estratégica ni un posicionamiento clave que les permita destacar en
el mercado. Asimismo, las preocupaciones por los competidores emergentes,
especialmente extracomunitarios, presionan drasticamente a los agricultores. Por ello, se
propone crear una empresa teorética que implante una estrategia de marketing novedoso,
con especial atencion al agromarketing y el marketing digital, que pueda servir como

inspiracion para las empresas familiares que no pueden crecer en el mercado vigente.
2. Estado de la cuestion

La Asociacion Americana de Marketing (2013) define esta actividad como “el conjunto
de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que
tienen valor para clientes, consumidores, socios y la sociedad en general”. Esto significa
que el marketing es una funcién y filosofia organizativa, mas cercana a una disciplina
cientifica que a un arte y compuesta por diferentes procesos (American Marketing

Association, 2013).

En los ultimos afios, el marketing agricola ha adquirido un papel estratégico, como
salvoconducto de innovacion y sostenibilidad. El estudio de esta materia ha aumentado

significativamente debido a la globalizacién, la preocupaciéon por los desafios



10

medioambientales y la evolucion en las demandas de los consumidores (Kumar, Kumar

Pathak, & Khan, 2024).

En esta seccion se estudiara la bibliografia y las investigaciones existentes sobre el
marketing y el agromarketing, con especial atencion al marketing digital, la sostenibilidad
y algunos de los retos a los que se enfrentan los productores, especialmente en la Region

de Murcia.

Las estrategias de agromarketing se han convertido en indispensables para mejorar la
competitividad de los productos agricolas locales y globales. Segtin Srivastava (2021), el
marketing agricola abarca una serie de actividades destinadas a aumentar el valor de los
propios productos (ibidem). Estas actividades abarcan practicas como “operaciones
previas y posteriores a las cosechas, la clasificacion, el almacenamiento, el transporte y
la entrega” de acuerdo con el informe publicado por el gobierno indio en 1976. Por lo
tanto, trata de garantizar que los productos satisfagan las expectativas de los

consumidores (Government of India, 1976).

De otro lado, la era digital ha impactado en los mercados agricolas, proporcionando
nuevas herramientas con las que se pueden superar algunas de las barreras tradicionales
como las limitaciones geograficas. Narashimha (2023) insiste en que los enfoques de
marketing empresarial, centrados en el compromiso con los avances tecnologicos y la
creacion de relaciones mas directas con los consumidores son esenciales para que las

empresas prosperen en entornos competitivos.

Asimismo, Niglish et al. (2024) explican que la integraciéon de herramientas digitales
como las plataformas de comercio electronico, el marketing basado en datos o redes
sociales ha ampliado significativamente el alcance del mercado y ha impulsado las ventas
de forma considerable. Estas herramientas reducen ineficiencias en cadenas de suministro
mas tradicionales y facilitan el contacto directo entre productor y usuario (Ningsih,

Rasyid, Ningsih, Pujotomo, & Suseno, 2024).

De otro lado, la sostenibilidad se ha convertido en un componente esencial para las
estrategias de agromarketing. Es crucial promover practicas respetuosas con el medio
ambiente y garantizar la trazabilidad de los productos, en consonancia con las

preferencias de los consumidores por bienes sostenibles y éticos. En Murcia, esta idea
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resulta especialmente pertinente, debido a la escasez de agua y los problemas climaticos

que exigen la adopcidn de practicas mas sostenibles.

Otros estudios indican que certificados en los frutos y su trazabilidad digital desempefian
un papel fundamental en la mejora del valor de producto. Segun Kumar et al. (2024) las
empresas agricolas deberian beneficiarse de la adopcion de tecnologias como la
Inteligencia Artificial (IA), el Blockchain o el Internet de las Cosas (IoT), para asi
fomentar su innovacion estratégica. Ademas, sugieren que, explorando proyectos piloto
y colaboraciones con tecnoldgicas, estas empresas pueden mantener una ventaja
competitiva y capitalizar nuevas oportunidades de sostenibilidad (Kumar, Kumar Pathak,
& Khan, Digital Marketing Strategies for Promoting Sustainability in Agro-Based
Industries: Opportunities and Challenges, 2024).

3. Marco Teodrico

A la hora de desarrollar una estrategia de marketing, es esencial conocer todas las teorias
pertinentes. Para este estudio se han incorporado tres teorias: la Teoria de la
Diferenciacion de Porter, el Branding Emocional de Gobé y el Marketing Sostenible, que

se alinea con el agromarketing.
3.1. Diferenciacion

La teoria de Diferenciacion de Porter, incluida en el marco de Estrategias Competitivas:
Técnicas para analizar a las Industrias y Competidores publicado en 1980, explica como
las empresas deben moldear sus productos o servicios para hacerlos unicos frente a los

competidores.

Esta estrategia enfatiza la importancia de crear productos tnicos que ofrezcan un valor
distintivo, permitiendo a las marcas obtener ventajas competitivas. La diferenciacion
puede surgir de caracteristicas como una calidad superior, marca fuerte que resuene en el
mercado, un precio premium justificado por su excelencia y la innovacion. Esta se aplica
especialmente en industrias donde los consumidores valoran la calidad del producto y su
valor inico, mas que el precio; la innovacion y la marca son valoradas; y el precio no es
el motor principal para la eleccion del producto. Asimismo, el objetivo de esta estrategia
es construir una lealtad reforzada con los consumidores, crear una marca reconocida y

eliminar la competencia en el mercado (Porter, 1985).
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En términos de marketing, la diferenciacion se logra al identificar y comunicar aquellos
aspectos unicos de un bien que le hacen mas deseable. Esto se puede traducir en diversas
tacticas y acercamientos. Por un lado, la identidad de marca y el storytelling, ya que las
empresas crean narrativas Unicas que conectan a la audiencia con el producto; y el
posicionamiento, al asegurarse de que las marcas se perciben como premium o Unicas.
De otro lado, la diferenciacion puede surgir de los criterios de sefalizacion, como la
reputacion de la empresa o la experiencia de los propios consumidores, ya que un servicio
al cliente excelente puede transformar enormemente la experiencia de compra y hacer

que la audiencia perciba la marca como superior (Porter, 1985).

En el sector agricola la diferenciacion es crucial debido a la naturaleza mercantilizada de
muchos de los productos. El uso de marcas que se alinean con la identidad regional, como
“citricos murcianos” y la enfatizacion de caracteristicas como la produccion ecologica o
los certificados de sostenibilidad, pueden aumentar el valor percibido por los
consumidores y, por ende, su lealtad. Esta teoria también subraya la necesidad de
implantar las capacidades operativas de la marca con estrategias de diferenciacion, por
ejemplo, los productores murcianos de citricos pueden implementar tecnologias de riego
de ultima generacion mejorando la eficiencia y la sostenibilidad de la produccion (Porter,

1985).

3.2. Branding emocional

El branding emocional puede definirse como el proceso de establecer conexiones
emocionales entre las marcas y los consumidores. Gobé (2009) sostiene que, en el
mercado actual las marcas deben sobrepasar sus prestaciones funcionales y apelar a las
emociones, los valores y las aspiraciones de su publico, ya que las decisiones de compra
no son completamente racionales, sino que estan influenciadas por las emociones y las
percepciones de los consumidores sobre lo que la marca representa. Por ello, esta
estrategia busca conectar a las marcas con los consumidores a nivel emocional,
convirtiéndolas en un simbolo y construyendo relaciones significativas con los

consumidores (Gob¢, 2009).

En el marketing, el branding emocional permite que las marcas se vinculen directamente
a los deseos y experiencias del consumidor. De acuerdo con Gob¢, una marca nunca debe

ser vista como un conjunto de atributos racionales o tangibles, sino como un ente capaz
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de generar lealtad y confianza. Esto incluye la creacion de historias, experiencias o
simbolos que los consumidores puedan percibir como parte de su estilo de vida; la
construccion de una identidad de marca fuerte, que conecte con la audiencia; y la

fidelizacion emocional.

Una de las principales ventajas competitivas del branding emocional es la conexion que
logra generar con los consumidores, mas fuerte y duradera. Esta permite que las marcas
puedan mantenerse relevantes a lo largo del tiempo, incluso frente a firmas emergentes.
Gobé¢ destaca que las marcas que logran cultivar un distintivo emocionalmente resonante

son aquellas que consiguen posicionarse en los mercados mas competitivos.

Esta estrategia es especialmente relevante para las empresas hortofruticolas que aspiran a
posicionarse en segmentos mas “premium”. Por ejemplo, contar historias que recojan las
tradiciones agricolas murcianas y dedicacion de los agricultores locales fomenta las
conexiones emocionales, generando asi la sensacion de que los consumidores forman
parte de la tradicion. Asimismo, la presentacion de la vitalidad de la region puede
estimular el apego emocional, mejorando la posicion de la marca y la fidelidad del

consumidor (Gobé, 2007).

3.3. Marketing sostenible

El marketing sostenible es un concepto que integra consideraciones medioambientales,
sociales y econdmicas en las estrategias de marca y comercializacion. Este enfoque refleja
la creciente demanda de productos que se ajusten a los valores ecologicos, especialmente

en mercados hortofruticolas, donde prevalecen las preocupaciones medioambientales.

El marketing sostenible no solo busca vender productos, sino crear un valor ambiental y
social, por ello, las marcas que implementan esta estrategia desean reducir su huella
ambiental mientras que involucran a sus consumidores en practicas que promueven un

consumo mas responsable (Kearney, 2014).

De acuerdo con Kearney existen tres estrategias basicas en el marketing sostenible: la
transparencia y trazabilidad, la sostenibilidad como valor de marca y la educacion del

consumidor.

En primer lugar, se subraya que conocer el origen de los productos es cada vez mas

importante para los consumidores. Las marcas no deben tratar la sostenibilidad como algo
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secundario, sino como una parte fundamental de su ADN, esto se traduce en integrar
practicas responsables en todas las areas del negocio. Ademas, se valora la honestidad en
cuanto a los esfuerzos por mejorar su impacto medioambiental y evitar el
“greenwashing”. Tecnologias como Blockchain o cédigos QR pueden proporcionar
informacion detallada sobre las practicas de produccion, mientras que certificaciones
ecoldgicas pueden demostrar a los consumidores el compromiso de la marca, reforzando

asi la confianza de los consumidores y el valor de la firma.

De otro lado, la sostenibilidad como valor de marca sostiene que al destacar acciones
como la reduccién del uso de agua en riego o la adopcion de energias limpias, las
empresas pueden satisfacer los deseos de los consumidores preocupados por el medio
ambiente. Por ello, adoptar un enfoque proactivo en cuanto a la sostenibilidad puede

ayudar a las marcas a sobresalir en los mercados mas competitivos.

Por ultimo, la educacion del consumidor sobre el impacto medioambiental de sus
decisiones de compra puede reforzar la lealtad a la marca y cultivar relaciones a largo
plazo, ya que los consumidores sienten que estan contribuyendo a la lucha contra el
cambio climatico. Esta estrategia ayuda a que la marca se posicione como lider en el

sector ecoldgico.

Las empresas que adoptan un marketing sostenible deben ir mas alla de la produccion de
productos ecoldgicos y trabajar en la optimizacion del negocio. Ademas, las marcas deben

asumir responsabilidad social y ser mas activas en la lucha por la mejora del planeta.

Para las empresas hortofruticolas murcianas, el marketing sostenible ofrece una doble
ventaja, hacer frente a retos criticos como la escasez del agua en la Region y destacar en

el mercado.
4. Metodologia

El presente trabajo consta de tres bloques principales. En el primero de ellos, se analizara
la industria del sector agricola en Murcia, para ello, se realizara un analisis del sector, las
tendencias actuales en cuanto a produccion y exportacion, y se investigaran los

principales retos que amenazan a la industria.

Posteriormente, se realizara un estudio comparativo de las empresas agro mas exitosas de

la Region, centrandonos en sus estrategias de branding y de marketing. El foco estara, por



15

un lado, en la identidad de marca y posicionamiento, asi como en sus valores, identidad
visual, mision y vision. Por otro lado, se analizard coémo estas marcas transmiten su
propuesta de valor y como se comparan con sus competidores, para averiguar la
fidelizacion, asi como su rendimiento y cuota de mercado. Asimismo, se estudiara el
papel de los diferentes stakeholders en la configuracion de las percepciones de la marca,

para comprender el valor y fuerza de marca.

En el tercero, se estudiard la viabilidad de la idea del negocio, creando un modelo de
negocio tedrico y desarrollando una estrategia de marketing. Para ello, se evaluaran tres
teorias del marketing diferentes. Por un lado, se analizard cémo la estrategia de
diferenciacion de Porter puede ayudar a que la empresa destaque, a través de la calidad
del producto, innovacién y trato con el cliente. Asimismo, se estudiard como el marketing
sostenible es clave en el contexto actual. Por tltimo, se observaré la marca emocional, y

como esta se emplea para reforzar la relacion con el cliente.

En este apartado se concretara el modelo teérico de la marca, partiendo de una historia y
localizacion de la finca. Se definira la idea del negocio, el nombre de la marca y se
estructurara el modelo de negocio mediante un Business Model Canvas, identificando
socios clave, recursos, costes e ingresos. Asimismo, se disefiard una estrategia de
marketing a través de las tres teorias identificadas. En esta seccion se desarrollard la razoén
de ser de la marca, incluyendo su mision, vision y valores; el posicionamiento estratégico;
la segmentacion del publico objetivo; la construccion de la marca y el storytelling; y el

Marketing Mix.

Ademas, se va a llevar a cabo un plan de accion comercial que establecera las acciones
especificas que se deben tener en cuenta para la entrada al mercado; un desglose del
presupuesto necesario para la implementacion de la estrategia de marketing, acompafiado

de una proyeccion financiera a un afio; y un control y evaluacion de los indicadores clave.

Finalmente, se incluird una reflexion sobre cémo el marketing puede ayudar a pequenas
y medianas empresas familiares a diferenciarse y sobre la relevancia del enfoque

emocional y sostenible.

Este estudio empleara un enfoque metodologico mixto, integrando metodologia

cuantitativa y cualitativa. Para la primera parte, se utilizaran fuentes secundarias como
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informes oficiales de la Camara de Comercio de la Region de Murcia, el Ministerio de

Agricultura, Pesca y Desarrollo Rural o articulos de prensa.

Para la segunda, se analizaran informes oficiales de diferentes empresas, asi como su
estrategia de comunicacion y articulos pertinentes. Con motivo de estudiar su
rendimiento, se evaluard su presencia digital, especialmente en redes sociales. Ademas,
se emplearan herramientas como SimilarWeb para estimar el numero de visitantes de sus

paginas web, y el compromiso de los clientes.

Para la tercera parte se estudiaran fuentes primarias, como los datos de la finca, la historia
de la familia que dard nombre a la empresa y capacidades operativas. Se estimaran
algunos datos, como los costes y proyecciones de ingresos teniendo en cuenta los costes
estandar de certificaciones, transporte o marketing, consultando fuentes abiertas.
Asimismo, se emplearan fuentes secundarias como las tendencias de consumo, informes

de comportamiento, libros y otras fuentes académicas sobre marketing.

Como parte del proceso creativo y de representacion visual del proyecto de marca, se han
empleado herramientas de inteligencia artificial generativa (DALL-E y MidJourney),
para la creacion de imégenes ilustrativas de los cultivos y la finca, el disefio inicial del
logotipo, simulaciones del packaging y representaciones visuales del consumidor.
Asimismo, se han empleado otras herramientas como NotebookLM y GPT para sintetizar

y clarificar documentos académicos extensos, asi como para la traduccion de textos.
5. Analisis de la industria del sector agricola

En primer lugar, este estudio realiza un analisis genérico de las tendencias actuales y los
posibles retos en el mercado agricola en tres contextos: a nivel comunitario, a nivel
nacional y a nivel local. Este analisis pretende establecer un marco genérico que permita
entender como se encuentra el sector y qué decisiones tomar para poder desarrollar una
estrategia de marketing y branding efectiva. Este marco se complementa con un analisis

PESTEL de la region.

5.1. A nivel europeo

El sector de agricola de la UE es una parte vital de la economia. En 2023, el sector aporto
mas de 218.100 millones de euros al PIB de la Unidn, lo que representa el 1,3 % (Eurostat,

2024). Por su parte, el sector de frutas y verduras representa el 14 % de la produccion
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agricola de la Union Europea, con Italia y Espafia como lideres del mercado (Comision
Europea, 2024). Sin embargo, la industria estd sufriendo numerosos cambios,
influenciados por factores como el cambio climatico, las dindmicas comerciales, las

preferencias del consumidor y las politicas agrarias.

Cambio climatico

El impacto del cambio climatico en el sector es un tema de particular importancia. Las
condiciones climaticas extremas como las inundaciones, olas de calor extremo y sequia

afectan significativamente a la produccion de frutas y verduras en toda la comunidad.

Gran parte de Europa, especialmente la costa mediterranea, las regiones balticas y el Este,
se ve afectada por la sequia y las olas de calor, que disminuyen la humedad del suelo y
obstaculizan el crecimiento de la vegetacion. Estas condiciones, ademads, tienen
consecuencias especialmente graves en las zonas costeras de Espafia y en las islas del
Mediterraneo, aumentando el riesgo de incendios forestales (Comision Europea, 2024).
Asimismo, el pasado noviembre, a raiz de las inundaciones ocurridas al este de la
peninsula ibérica, los mayoristas y minoristas britanicos tuvieron que recurrir a la compra
de citricos provenientes de Sudéfrica y Sudamérica (Butler & Jones, 2024). Estos
fendémenos meteorolodgicos podrian producir riesgos significativos en la agricultura
tradicional a largo plazo, impidiendo el buen funcionamiento de las estrategias que han

seguido estos anos ademas de trasladando las plantaciones a otros paises.

Dinamicas comerciales:

En 2022, el comercio intracomunitario de frutas y verduras frescas constituyo el 56,2 %
del valor total del comercio interior dentro de estas categorias. Espafia y Paises Bajos
fueron fundamentales en este intercambio, representando colectivamente mas del 60 %
de las exportaciones intracomunitarias en términos de valor, con porcentajes del 33,2 %

y el 28 % respectivamente (Eurostat, 2024).

De otro lado, en ese mismo afio las importaciones procedentes de paises
extracomunitarios se valoraron en més de 20.000 millones de euros, superando las
exportaciones a paises extracomunitarios, que se situaron en 4.000 millones de euros.

Entre los principales productos importados figuran la banana, las frutas tropicales y los
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frutos secos, y provienen principalmente de Estados Unidos (12,5 %), Marruecos (11,3

%) y Turquia (9,7 %) (Comision Europea, 2024).

Con un déficit tan grande, la Unién Europea ha perdido competitividad en el mercado
global, importando més productos extranjeros y creando nuevas barreras que dificultan la
expansion de marcas europeas. Si los mercados siguen apostando por productos mas
baratos procedentes de regiones extracomunitarias, la competencia interna aumenta, por
lo que cada vez serd mas complicado para exportadores intracomunitarios entrar en el

mercado.

Marruecos se ha posicionado como lider exportador de tomates para los paises
comunitarios con un 65 % de las cuotas y un aumento de casi 200.000 toneladas en 2023
(Kasraoui, 2024). Esta cifra es alarmante para todos los agricultores comunitarios que han
perdido la batalla contra los marroquies, quienes pueden ofrecer sus productos a precios

mas bajos y resultan mucho maés atractivos en el mercado.

Preferencias del consumidor

En lo referente a las preferencias del consumidor, se observa una tendencia general hacia
los productos orgénicos y sostenibles. Este cambio estd influyendo en las practicas de
produccion y las preferencias en cuanto a importacion de productos, con una demanda
creciente en la transparencia y el abastecimiento ético. La preocupacion por los problemas
medioambientales, asi como los riesgos para la salud que propician los alimentos no
organicos son dos motores importantes hacia esta nueva inclinaciéon. Ademas, se estima
que para 2035 el consumo de frutas y verduras frescas aumente o al menos permanezca
estable, ya que cada vez son mas los ciudadanos preocupados por su salud (Comision

Europea, 2024).

Politicas Agrarias

La evolucion de las normativas europeas, como la estrategia De la Granja a la Mesa y las
reformas de la Politica Agraria Comun (PAC) requieren una inversion significativa para
los estados miembros. Estas politicas se enfocan en la sostenibilidad, pero pueden resultar
desafiantes para los pequenos agricultores, ya que demandan una reduccion significativa

de pesticidas y un aumento de medidas ecoldgicas.
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De la Granja a la Mesa

La iniciativa De la Granja a la Mesa, parte del Pacto Verde Europeo aspira a mejorar la
sostenibilidad, la equidad y la salubridad del sistema alimentario (HOPE, 2023). Esta
estrategia abarca objetivos como la reduccion del uso de pesticidas y la promocion de
cultivos orgénicos. Algunas de las medidas que se impondran incluyen el registro de la
pulverizacién o el monitoreo de informes sobre consumo sostenible de recursos (HOPE,
2023). Esta iniciativa se impondra también a paises extracomunitarios, aliviando asi la

presion de los paises europeos en cuanto a competencia en el mercado.
PAC

La Politica Agraria Comun (PAC) es una iniciativa de la Unién Europea para apoyar a
los agricultores, garantizar la seguridad alimentaria y promover la agricultura sostenible,
mejorando la productividad y asegurando el abastecimiento a todos los miembros de la

comunidad.

Los objetivos clave de la PAC incluyen asegurar la seguridad alimentaria en la Union, los
ingresos justos para los agricultores, las practicas agricolas sostenibles y el desarrollo e
innovacion. Para conseguirlos, la Union Europea ha destinado una serie de pagos a los
agricultores y diversas medidas de regulacion de mercado, ademas de inversiones en

sostenibilidad y modernizacion rural (Comision Europea, 2023).

Gracias a la nueva Politica prevista para los anos 2023 a 2027, al menos el 25 % de los
pagos se destinaran a eco esquemas, promoviendo la produccidn organica y las técnicas
de bajo impacto medioambiental (Comision Europea, 2023). Esta regulacion fortalece las
certificaciones de calidad como la DOP (Denominacion de Origen Protegida) y la IGP
(Indicacion Geografica Protegida). Ademds, promueven la exportacion de productos

agroalimentarios a mercados extracomunitarios.

Si bien la PAC es un pilar fundamental para la agricultura europea, esta politica también

supone serias limitaciones que pueden afectar a la competitividad de empresas familiares.

Las ayudas proporcionadas por esta politica se destinan mayoritariamente a grandes
explotaciones y cooperativas, mientras que los pequefios productores reciben una
proporcion mucho menor, que ademas se ve ralentizada por los tramites burocraticos que

se han de seguir para acceder a estas (Agriculture and Rural Development, 2023).
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La nueva PAC impone reglas mas estrictas en el uso de fertilizantes y pesticidas,
aumentando costes y aquietando los procesos de produccion. De otro lado, es importante
mencionar que, a pesar de esta politica, las importaciones de productos extracomunitarios
a precios inferiores provenientes de Marruecos, Turquia o Sudamérica no parecen estar
disminuyendo. Estos compiten directamente con productores europeos, quienes tienen

poca capacidad de negociacion en la cadena de suministro.
Otros factores

Los costes elevados de la energia y fertilizantes, incrementados por la ofensiva de Rusia
a Ucrania de 2022 y su impacto en los precios de estos bienes, también dificultan la
produccion (European Commission, 2023). A pesar de su reciente reduccion, aun se

mantienen extremadamente elevados, y las tensiones geopoliticas afiaden presion.

5.2. A nivel nacional

La agricultura juega un papel esencial en la economia nacional, contribuyendo de manera
significante al PIB y al empleo, ademas de su importancia en dimensiones sociales y
medioambientales. La mitad del territorio espafiol estd destinado a la agricultura y
ganaderia, con 17 millones de hectareas aptas para cultivo (Ministerio para la Transicion
Ecoldgica y el Reto Demografico, 2024). Este uso extensivo de las tierras favorece la
produccion de productos de alta calidad, como la aceituna, los citricos y la vid,
convirtiendo a Espafia en lider europeo en cuanto a produccion de aceituna y exportador
de frutos (Trenda, 2023). Asimismo, el producto interior bruto (PIB) del cuarto trimestre
de 2024 del sector agricola en Espafia se situa en aproximadamente 10.000 millones de
euros, lo que indica la importancia y peso del sector en la industria espafiola (Trading
Economics, 2025). Por ello, Espafia es un actor esencial en el comercio agricola, con
importantes exportaciones que contribuyen al superavit comercial. Los principales
destinos incluyen Alemania y Francia, y los productos mas exportados son el tomate y el

maiz.

Sin embargo, los agricultores se enfrentan a diversos retos, como la disminucién de los
beneficios, el aumento de los costes de produccidn, la extensa regulacion, el impacto del
cambio climatico y la creciente competencia de las importaciones extranjeras que no

necesitan cumplir con la normativa impuesta por la Union Europea (Chislett, 2024).
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5.3. A nivel local

La Region de Murcia, conocida histéricamente como la Huerta de Europa es un motor
econdmico clave en el pais. Es la tercera comunidad auténoma mas grande en cuanto a
produccion de frutas y verduras, con un porcentaje del 28 % de produccion y del 32 % de

empleo de la region (Instituto de Fomento de la Region de Murcia, 2023)

El clima de Murcia, mediterraneo y con inviernos muy suaves, avala la productividad de
manera excepcional, ya que, ademads, aproximadamente el 50 % de la superficie regional
se dedica al cultivo (Fundacion Integra, 2021), lo que beneficia la generacion de nuevas
explotaciones hortofruticolas. La produccion es diversa, con especial atenciéon a los
citricos (Fundacion Integra, 2021). Se estima que se producen alrededor de 800 mil
toneladas de citricos al afio, siendo los limones uno de los principales cultivos. Otras
frutas como el melocoton y el tomate, y verduras como la lechuga y el pimiento también

destacan en la region (EDYPRO Fertilizantes S.L., 2022).

En cuanto al comercio, Murcia representa el 20 % de las exportaciones de frutas y
verduras de Espafia, lo que la convierte en un actor clave en los mercados (Instituto de
Fomento de la Region de Murcia, 2023). Los principales importadores de producto

murciano son Francia, Alemania y Reino Unido (Empresa Exterior, 2024).

Referente a la distribucion, Murcia posee una red logistica avanzada, que facilita la
comercializacion y exportacion de productos agricolas. Entre su infraestructura clave
destaca el Puerto de Cartagena, los centros de distribucion y cooperativas agricolas, la red

de carreteras y la ferroviaria (Instituto de Fomento de la Region de Murcia, 2025).

Otro dato por destacar es la agricultura ecoldgica de la Region. Los agricultores
murcianos han sido pioneros en la implantacion de esta medida, implantandola en el
cultivo de frutas, hortalizas y cereales desde los afios setenta (Fundacion Integra, 2021).
Esta tarea facilita la adopcion de las nuevas leyes impuestas sobre la agricultura,
convirtiendo ademas a la Region en un referente mundial, ya que actualmente se trata de
la region espafiola con mas suelo dedicado a este tipo de agricultura (Instituto de Fomento

de la Region de Murcia, 2023).

Asimismo, muchas de las explotaciones murcianas apuestan por la adopcidon de

tecnologias emergentes como los sistemas de nanoburbujas para maximizar la eficiencia
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del agua y el uso de la fertiirrigacion, posiciondndose nuevamente como lideres en el

mercado (Instituto de Fomento de la Region de Murcia, 2023).

No obstante, los principales retos a los que se enfrenta el sector agricola en Murcia son
nuevamente el cambio climdtico y la escasez de agua, ademas la disminucion en las

exportaciones y las restricciones impuestas por la UE (Proexport, 2024).

La reduccién de caudales del trasvase Tajo-Segura impactan negativamente en la
produccion agricola, ya que la region se caracteriza por su escasez de lluvia, aunque el
gobierno ha apostado por la desalacion y el uso eficiente de este recurso (Euronews Green
, 2023), las preocupaciones siguen latentes. Se estima que la regidon se encuentra en un
momento critico, si la sequia continta, la superficie cultivada podria reducirse en un 20
% (Gambin, 2025) suponiendo también un aumento en el precio de los productos y graves
pérdidas de beneficio. No obstante, el episodio de lluvias vivido en marzo de 2025 ha
logrado salvar algunas de las cosechas que mas estaban sufriendo por la sequia, entre ellas
el olivo, cereal o almendro, pero ha supuesto la perdida de alrededor de 10 millones de

euros (De la Flor, 2025).

En términos generales, la falta de produccion podria beneficiar a otros exportadores
extranjeros, residentes en zonas que no sufrieran de sequia, y cerrando el mercado a los

agricultores murcianos.

Las exportaciones intracomunitarias sufrieron un descenso en el aflo 2023, con una caida
del 6 % (Empresa Exterior, 2024). Se estima que esta caida pudo ser generada por la
competencia de paises extracomunitarios como Marruecos y Turquia, que ofrecen frutas
y verduras a un coste mas bajo. Esta reduccion también pudo darse por las mayores
regulaciones fitosanitarias impuestas por la Union Europea, ya que estas aumentan el

coste de produccion y ralentizan la productividad de los cultivos (Lorente, 2025).

A pesar de tener una tierra fértil y un producto excelente, estos problemas impiden que la
industria murciana continue su desarrollo, dificultando que las pequefias y medianas
empresas familiares puedan exportar productos al extranjero. Por ello, se debe desarrollar

una estrategia que haga frente a los impedimentos emergentes.
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5.3.1. Analisis Macroentorno

Para poder identificar las fuerzas externas a nivel macro que podrian afectar al negocio y
a su evolucion, se implementard un andlisis PESTEL. Esta herramienta consiste en un
estudio de los factores externos que afectan al entorno politico, econémico, social,

tecnoldgico, ecoldgico y legal para asi conocer los riesgos y oportunidades.

Factores politicos:

El territorio nacional se enmarca en las politicas europeas, como la PAC, por ello La
Huerta de Murcia se encuentra amparada por esta, que destina apoyos a la financiacién
para el desarrollo rural (Ministerio para la Transicion Ecologica y el Reto Demogréfico,

2024).

El gobierno regional promueve ferozmente la inversion agricola, reconociendo la
agricultura como un sector estratégico (Instituto de Fomento de la Region de Murcia,
2023)

Factores econémicos:

El sector agricola en Murcia es un importante motor econdmico, contribuyendo al PIB de

la region en un 4,6 % (CaixaBank, 2024).

La estructura logistica facilita la distribucion de productos agricolas, mejorando su

posicion en el mercado.

Sin embargo, los altos costes de energia y fertilizante siguen siendo un problema, y la

situacion geopolitica inicamente afiade tension al asunto.

Factores sociales:

La poblacién de Murcia es relativamente joven, con solo el 16,3 % de los residentes
siendo mayores de 65 afios (Comunidad Auténoma de Murcia , 2024). Esta poblacion

joven podria beneficiar altamente al sector.

Existe una creciente demanda de productos ecoldgicos y sostenibles, los ciudadanos estan

cada vez mas preocupados por su salud y por el medio ambiente.
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La rica tradicidon y gastronomia murciana y el auge por conocer nuevas culturas ligado a

la emergencia de las redes sociales podrian impactar positivamente a la industria.

Factores tecnoldgicos

Las empresas lideres del sector ya apuestan por la innovacion, incorporando nuevas
herramientas como el cultivo de precision, los invernaderos semicerrados o los sistemas

de irrigacion avanzados.

Las marcas usan plataformas digitales para su comunicacion, distribucion y marketing.
Cuentan con paginas web profesionales y presencia en redes sociales que les ayuda a

conectar con posibles compradores extranjeros.

Existe un crecimiento persistente en las estrategias de [+D, que garantizan la innovacién

y la calidad.

Factores ecologicos

El problema de la sequia es fundamental, Murcia depende de otras comunidades para

hallar agua de regadio.

Las condiciones climatologicas extremas que se estan viviendo en los ultimos afios, como

las sequias y olas de calor solo dificultan la produccion.

Sin embargo, el sector estd muy centrado en las técnicas verdes y la lucha por la
sostenibilidad, con un gran porcentaje de la tierra dedicada al cultivo orgénico y varias

inversiones en tecnologias que permiten la eficiencia del uso de agua.

Factores legales

Como parte de un estado miembro, Murcia debe cumplir con las regulaciones de la Unién
Europea en temas de calidad y sanidad de los alimentos y estdndares medioambientales.

Los certificados como Global Gap son esenciales en este contexto.

Los tratados de comercio intercomunitario son un factor clave para el desarrollo de la

industria agricola.
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6. Analisis de empresas hortofruticolas murcianas

Para el estudio de las empresas, se han seguido criterios objetivos basados en indicadores
cuantitativos, como la facturacion anual y las exportaciones; y criterios cualitativos, como
si poseen estrategias diferenciadoras, su responsabilidad social y compromiso con la

sostenibilidad y si han apostado por tecnologias emergentes.

Se han estudiado las siguientes cinco empresas: Perichdn, Grupo Lucas, Grupo G’s,
Frutas Esther y Agromediterranea y posteriormente se han seleccionado las tres cuyo

enfoque se alinea mas con la empresa que se pretende probar.

En primer lugar, los datos cualitativos. La tabla 1 (ANEXO I) demuestra que, en términos
de ingresos anuales, el Grupo G’s se sita en cabeza con 250 millones de euros, seguido
de Grupo Lucas con 172 millones de euros. Perichdn sigue cerca de Grupo Lucas,
mientras que Agromediterranea y Frutas Esther se sitlian a la zaga. Asimismo, en cuanto
a exportaciones, cabe destacar que tanto Perichan como Agromediterranea y Grupo G’s
tienen una fuerte presencia en el mercado europeo. En cambio, Frutas Esther ha
demostrado un alcance global mucho mas expansivo, llegando incluso a mercados como

el asitico y el estadounidense.

Las cinco empresas estan comprometidas con una agricultura responsable con el medio
ambiente. Sin embargo, difieren en sus planteamientos. Perichan ha introducido técnicas
sostenibles que minimizan el uso de recursos, lo que la convierte en lider en eficiencia
(Perichan, 2025). Del mismo modo, Grupo Lucas se centra en practicas agricolas
responsables, al tiempo que adopta tecnologias emergentes para minimizar su impacto
ambiental (Grupo Lucas, 2025). El grupo G’s opera de acuerdo con una estrategia de
sostenibilidad regenerativa, respaldada por un equipo internacional de ESG (Grupo G's,
2025). eEste compromiso demuestra su voluntad por crear un impacto positivo. Frutas
Esther se distingue por su compromiso con la responsabilidad social en consonancia con
los Objetivos de Desarrollo Sostenible y la Agenda 2030 (Frutas Esther, 2025).
Agromediterranea también estd dando pasos importantes en materia de sostenibilidad,

especialmente en la conservacion del agua (Agromediterranea, 2025).

En lo referente a sus estrategias de diferenciacion, cada empresa ha establecido una
posicion distinta dentro del mercado. Perichan pone el foco en los estandares de calidad,

la trazabilidad de sus productos y el seguimiento de las practicas agricolas sostenibles
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(Perichan, 2025). Grupo Lucas, por su parte, ha optado por un enfoque mas integrado a
la adopcion de tecnologias emergentes y el desarrollo de sus recursos humanos, cuidando
de su personal (Grupo Lucas, 2025). El Grupo G’s se apoya en su amplia presencia en el
mercado europeo, aprovechando su extensa red para reforzar el reconocimiento de su
marca (Grupo G's, 2025). En cambio, Frutas Esther se ha distinguido por su énfasis en la
integracion vertical, ofreciendo una supervision directa de su cadena de suministro y
fomentando la innovacion a través de asociaciones con otros agricultores (Frutas Esther,
2025). Agromediterranea se especializa en productos frescos, con un enfoque “de la
granja a la mesa”, lo que refuerza sus credenciales de sostenibilidad (Agromediterranea,

2025).

Una comparacion de la innovacion de estas empresas revela que Perichdn se distingue
por su integracion de practicas agricolas tradicionales con herramientas tecnologicas
emergentes. Este compromiso con el avance tecnoldgico se subraya con su inversion en
nuevas tecnologias, destinadas a mejorar su eficiencia y eficacia (Perichan, 2025). Grupo
Lucas emplea sistemas ERP para agilizar las operaciones y mejorar la eficiencia, lo que
lo posiciona como una marca avanzada tecnoldgicamente, asimismo, estin
comprometidos con las estrategias de [+D+i (Grupo Lucas, 2025). Frutas Esther lidera la
I+D, centrandose en variedades de cultivo innovadoras y practicas agricolas sostenibles
(Frutas Esther, 2025). Asimismo, Agromediterranea se centra en la inversion de I+D para

optimizar los rendimientos y su impacto medioambiental (Agromediterranea, 2025).

Las empresas seleccionadas son Grupo Lucas, Perichdn y Agromediterranea debido a su
enfoque con la sostenibilidad y la produccion ética, el uso de tecnologias emergentes y

su transparencia.

Para estudiar sus estrategias diferenciadoras y su posicionamiento en el mercado, se
estudia su propuesta de calidad, mision, vision y valores. Posteriormente se analiza su
presencia digital y en redes sociales, primero exponiéndose las herramientas digitales de

cada una de ellas y consecutivamente el andlisis de su rendimiento virtual.
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6.1. Grupo Lucas

En primer lugar, Grupo Lucas es una empresa prominente localizada en la pedania El
Raal (Murcia). Con cuarenta afios de experiencia, se caracteriza por comercializar brotes

verdes, coliflor y aceite.

Grupo Lucas apuesta por la calidad a través de certificaciones y la implantacion de
herramientas [+D+i, demostrandole al consumidor su compromiso por ofrecer el mejor
producto del mercado. Ademads, han incorporado diversas estrategias como la iniciativa
Brocolin que pretende fomentar el consumo de verduras entre los mas pequenos y el
proyecto Plena Inclusion, que da apoyo a personas con discapacidad intelectual en la
Region. Grupo Lucas también apuesta por el deporte, patrocinando a deportistas de
diversas categorias entre los que destaca el club de futbol regional Real Murcia C.F.

(Grupo Lucas, 2025).
En cuanto a su razon de ser, su mision es:

Nuestra prioridad en Grupo Lucas son nuestros clientes, y por ello cultivamos
verduras y hortalizas con los més altos estandares de calidad durante los 365 dias
del afio. Para nosotros es esencial la motivacion de nuestros empleados, por ello
somos firmes defensores de la promocion interna, ofreciéndoles oportunidades
para que no solo puedan mejorar en su desarrollo personal, sino también en la
profesional. Al igual que tenemos un firme compromiso con el uso de los recursos
naturales, de forma que el uso de los mismos sea totalmente sostenible y

responsable. (Grupo Lucas, 2025)
Su vision:

En Grupo Lucas queremos seguir creciendo, consolidar nuestra posicion actual en
el mercado nacional pero también continuar nuestra expansion en el mercado
internacional. Poniendo siempre en el centro de nuestro crecimiento a nuestros
clientes y empleados, apostando por la mejora continua de nuestros procesos, la

innovacion y siendo fieles a nuestra marca. (Grupo Lucas, 2025)
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Sus valores:

En Grupo Lucas tenemos un firme compromiso con la sociedad y el medio
ambiente, nos mueve el afan de superacion, de hacer que cada dia la calidad de
nuestros productos sea mejor. El respeto, la pasion y la dedicacion de nuestro
personal, son los que nos hacen que podamos servir a nuestros clientes nuestros
mejores productos. Asi como nuestro entusiasmo y vocacion de servicio, no solo
hacia nuestros clientes, sino también con nuestros proveedores y colaboradores

mas cercanos, nos hacen intentar cada dia superarnos. (Grupo Lucas, 2025)

En lo referente a sus estrategias de comunicacién, Grupo Lucas ha adoptado una
estrategia de redes proactiva, empleando varios canales para conectar con sus
consumidores. El contenido que comparten incluye productos (ANEXO II), noticias sobre
la compafiia y perspectivas de la industria. Esta estrategia refleja el compromiso de Grupo

Lucas con la transparencia y la conexion con sus clientes.

Grupo Lucas opera en Instagram con el seudénimo @GrupoLucas y cuenta con mas de
4500 seguidores y 670 publicaciones. La empresa también cuenta con una pagina de
Facebook denominada Grupo Lucas, que ha generado unos 3000 “me gusta” y
aproximadamente 50 discusiones. Ademas, también tienen una cuenta activa en la red

social X, donde comparten las iltimas noticias de la empresa (ANEXO II).

Su pagina oficial, grupolucas.com, se emplea para facilitar informacion sobre sus
productos, estandares de calidad y datos de contacto, ademas incluyen los enlaces a sus
otras redes sociales. Esta presencia en redes les permite alcanzar una audiencia mas

diversa, incluyendo agentes nacionales, pero también internacionales.

6.2. Perichan

El Grupo Agricola Perichan es una empresa familiar localizada en Mazarrén que se
especializa en el cultivo de tomates, lechugas y otras hortalizas. Con mas de 40 afios de
experiencia y formado por cinco empresas, Perichan ha establecido una imagen

consolidada en el mercado internacional.

Grupo Perichan busca la excelencia del producto, invirtiendo en innovacion y medidas de
calidad para ofrecer los mejores frutos. Aunque no se hayan encontrado de manera

explicita su mision y vision, si destacan sus valores. A través de su estrategia por el
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compromiso, mantienen la esencia de la agricultura tradicional combinindola con
técnicas emergentes, como el reciente proyecto de instalacion fotovoltaica de
autoconsumo, que les permitira no solo ser mas eficientes sino contribuir positivamente
en la lucha contra el cambio climatico. Asimismo, han establecido un sistema de
trazabilidad del producto, con el objetivo de que los consumidores puedan consumirlo

con total confianza y garantia de calidad (Perichéan, 2025).

Su estrategia digital se centra en la conexion directa con sus consumidores a través de su
pagina web. Su presencia en linea es muy prudente, cuenta con un perfil en Instagram con
el seudoénimo (@agricolaperichan con casi 250 seguidores y 46 publicaciones (ANEXO
1IT). Su contenido en esta red social se centra en publicitar sus productos y las actividades
de la empresa, alineandose con su mensaje de marca “Sabores de siempre para un futuro
sostenible” (Perichdn, 2025). Su pagina web contiene informaciéon muy relevante sobre

su historia, los productos que ofrecen y su compromiso con la calidad (ANEXO III).

6.3. Agromediterranea

Es un actor destacado en el sector fruticola de la Region, situado en Dolores de Pacheco,
que lleva casi treinta afios ofreciendo productos de primera calidad y distribuyéndolos por

toda Europa.

Agromediterranea se destaca por ofrecer productos de alta calidad, plenamente naturales
y cuidadosos con todos estandares impuestos por la Unidon Europea. Con su apuesta por
la sostenibilidad, se ha posicionado como una de las marcas lideres en implantar medidas
emergentes en el sector, como el ecodisefio de envases (Agromediterrdnea, 2025).
Ademas, pertenecen a Foodiverse, un grupo agroalimentario que destaca por su
compromiso ético. Su misioén, “ayudar al consumidor a mantener una alimentacion
equilibrada, pero siempre de forma facil, apetecible y de tendencia, que le permita
disfrutar del dia a dia, en cualquier momento y en cualquier lugar” (Foodiverse, 2025) ,

resuena con los valores destacados de Agromediterranea.

Para su estrategia en redes, Agromediterranea cuenta con una pagina web oficial en la
que ofrece informacion detallada sobre su gama de productos, sus iniciativas y los valores

corporativos (ANEXO 1V). No obstante, su presencia en redes se limita a LinkedIn.
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6.4. Anélisis digital

Se ha empleado Similarweb para obtener una vision detallada de las estrategias digitales
de las empresas previamente seleccionadas con el fin de identificar las fortalezas y el

impacto de sus estrategias sobre los stakeholders.
6.4.1. Analisis de trafico web y visitas

El trafico web es un indicador del alcance y efectividad de las estrategias digitales de las
empresas. Grupo Lucas lidera el trafico web con un total de 12.849 visitas entre diciembre
de 2024 y febrero de 2025, lo que indica una solida presencia digital. Por otro lado,
Agromediterranea y Perichan poseen un trafico notablemente inferior, con 3.355 y 2.300

visitas respectivamente (ANEXO V).
6.4.2. Fuentes de trafico

El andlisis de los canales de trafico revela que las tres empresas dependen principalmente
del trafico organico, lo que indica que han optimizado su Search Engine Optimization
(SEO) para poder ser encontradas facilmente, entre los términos mas buscados se
encuentran lechuga romana, para que sirve la acelga (ANEXO V). Las empresas ademas
reciben una cantidad considerable de trafico directo, lo que refleja su buen

posicionamiento y la fidelidad de los stakeholders.
6.4.3. Analisis de las interacciones

El compromiso de los clientes es un factor fundamental para cualquier empresa, ya que
determina el éxito de las estrategias de marketing. Las métricas de interaccion incluyen
el tiempo de visita y el nimero de paginas visitadas. En el grafico se observa que Grupo
Lucas y Agromediterranea comparten estadisticas similares, con un tiempo de visita de
2:59 y 2:94 minutos respectivamente, y un nimero de paginas visitadas de 2,22 y 2,86.
No obstante, Perichan cuenta con un tiempo de visita relativamente mas bajo, con 0:47
minutos y una cantidad de paginas visitadas de 1,95, lo que indica que las partes

interesadas no estan tan comprometidas con su contenido (ANEXO V).
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6.4.4. Presencia en redes sociales

Las redes sociales juegan un papel esencial en la construccion de la marca, por ello, un
trafico social fuerte es sinonimo de una estrategia exitosa. Grupo Lucas tiene una
presencia solida en redes sociales, mientras que Agromediterranea y Perichan no poseen

una fuerte presencia digital (ANEXO V).

Estos datos demuestran que Grupo Lucas tiene una estrategia de marketing digital mas
exitosa y consolidada, con una alta presencia en redes sociales, un elevado nivel de
compromiso y un trafico web més cuidado. Agromediterrdnea, aunque posee un
rendimiento decente no goza de una fuerte presencia en linea, lo que dificulta su
compromiso con el cliente. Finalmente, la presencia de Perichan en redes sociales no es
fuerte, por lo que su compromiso en redes no sirve de ejemplo para la creacion de la

marca.
7. Modelo Teorico de Empresa

La empresa emergente pretende demostrar como una estrategia de marketing efectiva
puede hacer frente a los problemas a los que se enfrentan las empresas hortofruticolas a
la hora de competir en el mercado. En este sentido, la marca debe alinearse con los valores

mas destacados y demandados por la comunidad europea.

Tras el estudio de la problematica actual del mercado hortofruticola europeo y murciano,
asi como las principales tendencias que pueden surgir para la empresa, y después del
andlisis de las estrategias de la competencia, es importante entender como se desarrollara

el negocio.

Para la creacion de la marca, en primer lugar, hay que definir la idea de negocio. Para
ello, hay que seleccionar qué productos se van a ofrecer, cudl es la propuesta de valor y

el nombre de la marca.

Posteriormente, se debe investigar y elaborar el plan de negocio. Para ello, es crucial
incluir un resumen que incluya la siguiente informacion: qué es la empresa, qué productos
o servicios ofrece y por qué es unica. Ademas, se analizd previamente a la competencia
(Véase apartado 6). A continuacion, se definen las estrategias de marketing, el modelo de
negocio (como se generan los ingresos), el plan financiero y la forma juridica de la

empresa (sociedad limitada, ya que para pequefias empresas es la forma mas comun).
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7.1. Idea de negocio

La empresa es un negocio familiar dedicado a la produccién y comercializacion de
productos agricolas sostenibles, especialmente frutas y hortalizas frescas cultivadas de
manera tradicional en la huerta de Murcia. El objetivo es proporcionar productos de la

mas alta calidad que respeten al planeta y a las tradiciones agricolas locales.

Se especializa en la venta de productos frescos y autoctonos, como los citricos, los higos,
los tomates, los pimientos y otras hortalizas, todas cultivadas sin el uso de pesticidas ni

fertilizantes quimicos.

La propuesta de valor se basa en ofrecer productos organicos y sostenibles, cultivados
con métodos tradicionales que respeten y cuiden el medio ambiente y la salud de los
consumidores. Al elegir los productos, los clientes no solo obtienen alimentos de calidad,
sino que también apoyan la agricultura responsable y la economia local de la Region de

Murcia.

La marca debe irradiar autenticidad, sostenibilidad, calidez y tradicion. Por ello, el
nombre ha de reflejar las raices familiares de la tierra y la calidad del producto. Para la
eleccion de este se ha estudiado la ubicacion de la marca, su propuesta de valor, el
producto que se ofrece y el valor emocional. Por ello, se ha optado por elegir un nombre
que apele a la familia, las tradiciones y que evoque los sentidos, empleando el apellido de

la familia que cuida la tierra y la tradicion regional: Los Rubios: Tradicion Huertana.

7.2. Plan de Negocio

Los Rubios es una empresa hortofruticola localizada en la Huerta de Murcia, en la pedania
de Nonduermas, municipio de Murcia. Se caracteriza por vender frutas citricas como la
naranja, el pomelo, el limén y la mandarina; frutas como el tomate y el higo; verduras

como el pimiento, el calabacin y la berenjena.

En el Plan de Negocio se debe responder a las siguientes preguntas, siguiendo la
herramienta Business Model Canvas: ;quiénes son los socios clave? ;Qué actividades se
llevan a cabo? ;Qué recursos se necesitan? ;Cuales son las propuestas de valor? ;Quiénes
son los clientes? ;coémo es la relacion que existe con ellos? ;A través de qué canales se

distribuye la marca? ;Cual es la estructura de costos? ;cudl es el flujo de ingresos?
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Los socios clave de la marca seran los gobiernos, regional y nacional, que pueden apoyar
mediante subsidios o politicas agricolas que favorezcan el cultivo sostenible; asociaciones
agricolas con las que se podrd colaborar para mejorar la practica e intercambiar
conocimientos; la prensa y los medios, que permitiran dar a conocer el negocio; y las

redes sociales, como canal de distribucion.

Entre las actividades clave se encuentran la produccion y distribucion de bienes agricolas,
la gestion de calidad y certificacion y el desarrollo de la marca y de la estrategia de

marketing.

En cuanto a los recursos clave, la finca de siete hectareas donde se cultivan los productos
organicos, la experiencia familiar fruto de la tradicion, la mano de obra, la capacidad para
cultivar y envasar, la maquinaria adecuada para el proceso agricola y las certificaciones

necesarias.

El estudio del segmento, la relacion con los clientes y los canales adecuados se realizara

posteriormente, como parte de la elaboracion de la estrategia de marketing.

En lo referente a la estructura de costos, se debe hacer una estimacion del coste de
produccion, incluyendo la mano de obra, la maquinaria extra, los insumos agricolas y
otros gastos, teniendo en cuenta que la tierra ya es de la familia. Asimismo, se debe incluir
el coste de certificaciones y cumplimiento de la normativa europea, la distribucion y

logistica y los gastos en marketing y publicidad (ANEXO VI).

Finalmente, el flujo de ingresos se dard mayoritariamente por la venta de producto
(ANEXO VII). La estimacion financiera inicial del negocio muestra una facturacion bruta
anual de aproximadamente 353 mil euros, basada en la comercializacion de los frutos en
el mercado seleccionado. Tras deducir los costes de produccion agricola y los costes
asociados a marketing y branding (Apartado 7), el resultado operativo estimado se situara

en torno a los 126 mil euros.
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7.3. Plan De Marketing

7.3.1. Razon de Ser

Las estrategias de marketing efectivas suelen comenzar con la creacién de una razon de
ser de la marca. Para ello, se debe definir el propdsito fundamental, que es esencial para
construir su reputacion y transparencia. Esto implica redactar la mision, vision y valores

de la marca (Palencia Alacid).

Antes de redactar estos enunciados, es esencial determinar por qué existe el negocio, qué
productos se venden y qué necesidades emocionales, funcionales o tangibles se desean
cumplir. Para la vision, se debe tener en cuenta lo que se desea ser y cudl es el futuro que
se pretende alcanzar. Por ello, para la redaccion de la mision, se han de establecer los
pasos clave para alcanzar esta vision, definiendo los objetivos principales y el camino que
se seguira para alcanzarlos. En cuanto a los valores, estos deben reflejar la cultura de la
marca y guiar el comportamiento de la marca y sus asociados. Hay que tener en cuenta

que estos reflejan las ideas més humanas de la marca mas que los objetivos (Palencia

Alacid).

Por ello, antes de desarrollar estas tres herramientas, se ha de reflexionar sobre qué se
espera que los consumidores piensan cuando escuchan el nombre de la marca, que imagen
se aspira reflejar al mundo. Asimismo, estos mision, vision y valores proyectan el dia a

dia de los stakeholders de la empresa, por lo que deben ser claros y concisos.

La marca Los Rubios: Herencia Huertana pretende transmitir valores tradicionales,
calidad y calidez. Por ello, para la redaccion de estas herramientas estratégicas se han
seguido la teoria de la Diferenciacion Estratégica de Porter, el Branding Emocional y el
Marketing Sostenible. Asimismo, se ha optado por una narrativa cercana, en primera

persona del plural y que apele a los sentimientos.

Mision: Deseamos producir y hacer llegar las frutas y verduras de mayor calidad,

cultivadas de manera sostenible, honesta y transparente: de la huerta a la mesa.

La mision irradia sostenibilidad a la vez que salud, hace referencia a la alta calidad del
producto y conecta directamente con el consumidor. Esta declaracion subraya la calidad

del producto y los métodos tradicionales, lo que distingue a la marca del resto de
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productores. Asimismo, se integra explicitamente con los valores de responsabilidad

ecologica, presentando la sostenibilidad como un propoésito esencial para la marca

Vision: Nuestra vision es liderar el mercado de frutas y hortalizas premium, sostenibles
y organicas, ser reconocidos por nuestro compromiso con la calidad, la responsabilidad
social y nuestra relacion con el cliente, siempre cultivando nuestra herencia y nuestra

tierra.

Esta declaracion hace referencia al liderazgo de la marca en un mercado segmentado y
diferenciado, enfatizando la conexiéon emocional y la herencia de la empresa y resaltando
la excelencia ecoldgica. El énfasis de la vision en crear lazos con el cliente refuerza la
presencia por encima de la generalidad, alinedndose con uno de los pilares fundamentales
del branding emocional, centrarse en crear lazos en lugar de ampliar las cuotas de

mercado.

Ademas, subraya el compromiso de la marca de ser lider gracias a su implementacion de
la sostenibilidad y la responsabilidad social, resonando con los principios del Marketing
Sostenible. Este compromiso por diferenciarse también resuena con la estrategia de

Porter, al ser un sello distintivo de éxito.

Valores: Para nosotros, la tradicion es el alma de todo lo que se cultiva, lo que comenzé

con los abuelos Rubio sigue vivo en cada fruto cosechado.

- Cada producto contiene el espiritu de nuestros ancestros y la historia de nuestra
tierra.

- Protegemos el ciclo natural del planeta a través de una agricultura responsable que
respeta a la Tierra y a los consumidores, sin trucos.

- Cada uno de nuestros frutos es cultivado a mano, con dedicacion y amor.

- Apoyamos la economia local y preservamos la tradicion huertana con orgullo y

carifno.

Los valores de la marca, centrados en la autenticidad, el legado familiar y la conexioén
emocional se traducen en compromisos tangibles, que resuenan con el cliente al nivel mas
personal. Estos compromisos se integran entre los Diez Mandamientos del branding
emocional de Gobé, yendo mas alla de la simple venta del producto y creando

experiencias significativas a los consumidores. De este modo, la dimensién emocional se
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convierte en un pilar estratégico que configura la percepcion de marca y la fidelidad del
consumidor. Entre los valores también se incluye el cuidado del planeta, el respeto a los
ciclos naturales y el apoyo a los ecosistemas locales, encarnando la dimension ética del
marketing sostenible. Asimismo, se resaltan los procesos mds artesanales, la historia de
una tradicion familiar y la continuidad cultural, reforzando una identidad de marca dificil
de reproducir y alineada con las expectativas de exclusividad e integridad de los

consumidores.
7.3.2. Segmento

El objetivo fundamental de cualquier empresa es conocer cudles son las necesidades de
sus clientes y saber satisfacerlas. Por ello, la base de una estrategia de marketing eficaz
es la delimitacion de un grupo demografico especifico, con unas necesidades claras y una

serie de caracteristicas que hagan el desarrollo de los objetivos del plan mas claros.

Conocer a los clientes es esencial para generar nuevas ideas, productos y procesos
innovadores. Asi, se debe estudiar a fondo a los clientes actuales, sus caracteristicas
demograficas, geograficas y psicograficas. Fundamentalmente, la segmentacion del
mercado consta de la division de un mercado amplio en grupos mas pequefios de
consumidores o segmentos con distintas necesidades o caracteristicas similares (Palencia

Alacid).

Es esencial investigar a los consumidores e identificar las diferencias y variables
relevantes, comprender cudles son sus necesidades, comportamientos y qué les diferencia

(Abratt & Bendixen, 2019).
Analisis B2C

En primer lugar, es esencial comprender el perfil del consumidor europeo con conciencia
ecoldgica para saber donde posicionar Los Rubios: Tradicion Huertana dentro del
segmento del mercado agroalimentario ecologico. Datos de Statista (2025) revelan una
clara tendencia en varios paises europeos donde el gasto per cédpita en este tipo de
productos supera la media de la UE. Paises como Dinamarca y Alemania demuestran el
fuerte compromiso de los consumidores con la alimentacién ecoldgica, lo que los
convierte en objetivos geograficos estratégicos para las exportaciones agricolas

(Shahbandeh, 2025).
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En cuanto a demografia, el consumidor de productos ecoldgicos perteneceria a los

miembros mas jovenes de la Generacion X y a los Millennials (Organic Grower, 2025).

Se suele estimar este segmento demografico entre los nacidos desde la mitad de la década
de 1975 a 1996. Se estima, asimismo, que las personas de este segmento representan el

26 % de la poblacion europea (Eurostat, 2025).

Este grupo se caracteriza, en la Unidon Europea, por ser los primeros en crecer o vivir su
juventud y temprana adultez con internet. Ademads, ambos tuvieron un mayor acceso a
educacion superior (en comparacion con generaciones anteriores), s€ preocupan por su

salud y la calidad de sus alimentos, su estamina y su vida social (INNOVA , 2025).

Este segmento reside principalmente en zonas urbanas o suburbanas, en vispera de
gentrificacion. Ademads, es propenso a tener nifios en casa, por lo que se puede deducir
que este perfil demografico se relaciona con una mayor conciencia medioambiental y
saludable, y una predisposicion a pagar por productos de mayor calidad y frescura

(Organic Grower, 2025).

Entre los empleos que ocupan, se encuentran las profesiones liberales, los trabajos de
oficina o auténomos. Su estilo de vida les permite valorar la calidad y el bienestar, y

pueden asumir el sobrecoste de productos mas premium y sostenibles.

Desde una perspectiva psicografica, este segmento de consumidores se distingue por su
inclinacion hacia el producto sostenible, la autenticidad y el consumo ético. Su estilo de
vida, més relacionado con la busqueda del bienestar y la filosofia del minimalismo y el
slow living, les permite ser mas conscientes de lo que consumen y del impacto de sus
adquisiciones. Es importante también destacar que los millennials apoyan aquellas
marcas orientadas a las causas sociales, mientras que los miembros de la Generacion X

priorizan la produccion local y el comercio justo (INNOVA , 2025).

Entre sus valores destaca la preocupacion activa por el medio ambiente y su salud, asi
como su interés por la cocina saludable, la huella ecoldgica, los productos locales y el
apoyo al pequeno productor. Estos individuos esperan sentirse parte del cambio, por eso

comprar bien les hace sentir mejor consigo mismos (Camphouse, 2024).

Asimismo, es importante mencionar que los Millennials compran de manera habitual,

mas que otras generaciones. No obstante, los miembros de este segmento prefieren
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adquirir sus bienes en linea gracias a la conveniencia, la posibilidad de comparar precios
y resefias, asi como la variedad de catalogos y ofertas que estas herramientas ofrecen.
Confian plenamente en los influencers y creadores de contenido, sus valoraciones sobre
productos son un factor determinante para la seleccion de articulos que comprar. Las
plataformas que mas emplean son Tik Tok, Youtube o Snapchat, gracias a su formato
video, aunque aqui también podria incluirse Instagram reels, esta preferencia pone de
manifiesto la importancia de los algoritmos personalizados para mantener el

compromiso.

Por ello, para conectar los Millennials y el sector més joven de la Generacion X, es
esencial reflejar sus valores, conectar con su estilo de vida y no solo enfocarse en vender
un producto, hay que crear una historia, compartir historias con sentido, emocionales y
que ayuden a construir conexiones con el consumidor, promoviendo el compromiso y el

sentimiento de comunidad (Camphouse, 2024).

En cuanto a sus necesidades especificas, estos consumidores buscan alimentos saludables
y mas naturales como productos sin pesticidas, frescos y de origen controlado; que
conecten con sus valores personales y les haga sentir parte de algo. Por ello, prefieren
apoyar a marcas sostenibles y éticas, saber exactamente de donde viene lo que consumen

y poder conectar con una marca que comparta sus valores.
Analisis B2B

No obstante, el cliente real seran las empresas, los intermediarios que van a comprar los
productos hortofruticolas para venderlos al consumidor final, esto se denomina publico

Business-to-Business (B2B).

Con el fin de establecer una estrategia de marketing eficaz, es esencial segmentar y
comprender en profundidad el perfil de estos clientes. Se ha de estudiar en qué
establecimientos se encuentran los productos que se pretenden comercializar: frutos de
calidad premium, ecologicos y cultivados de manera tradicional. Estas seran empresas
distribuidoras, supermercados ecologicos, tiendas de alimentaciébn gourmet y
marketplaces especializadas en productos organicos. Estos negocios comparten un interés
comun: diferenciarse a través de una oferta de productos sostenibles, trazables y con un

fuerte valor afiadido.



39

Es esencial delimitar a qué empresas se dirige la marca, ya que se debe tener en cuenta
que el publico objetivo final se localiza principalmente en paises de Europa Occidental,
Alemania, Dinamarca y Paises Bajos, y que estas deberian encontrarse en estos paises y
en areas urbanas de alto poder adquisitivo. Asimismo, se opta por empresas medianas o
grandes, con mas de 20 empleados y/o una facturacion mayor a 5 millones de euros al
afio. La estructura legal preferible seran las sociedades limitadas o anonimas, con una

estructura jerarquica en departamento de compras, calidad y sostenibilidad.

Se tratara de negocios que busquen diferenciarse del resto, ofreciendo productos
premium, de origen certificado. Ademas, buscan responder a la creciente demanda de
productos ecologicos, de proximidad y sostenibles, apostando por establecer relaciones a
largo plazo con pequefios productores comprometidos. Son empresas comprometidas con
el medio ambiente, la responsabilidad social corporativa y la venta de productos de origen

trazable.

En cuanto a su conducta, estos negocios compran periddicamente, productos estacionales
en funcion de disponibilidad. Prefieren productos ecoldgicos certificados, con una
historia detras y que puedan vender facilmente, con un packaging atractivo y etiquetado
en varios idiomas. Su proceso de compra es formal, estructurado, requieren dosieres

técnicos, muestras fisicas y certificaciones.

Sus necesidades especificas son claras, un catidlogo diversificado y estacional, una
propuesta de branding adaptable al punto de venta, estabilidad de precios y entregas y

apoyo en comunicacion.

Al tratarse de una empresa tedrica, no se dispone de una base de datos con clientes
propios. Sin embargo, se ha realizado una prospeccion tedrica, teniendo como referencia

las practicas habituales del sector. El cliente ideal presenta las siguientes caracteristicas:

- Valora la estacionalidad como oportunidad, no como restriccion
- Valora positivamente la historia detras del producto, el marketing emocional.

- Priorizan el valor de marca, incluso sobre el precio.

Estos perfiles se han identificado en empresas como Ekoplaza (Paises Bajos), Aarstiderne

(Dinamarca) y LPG Biomarkt (Alemania), todas ellas con un fuerte compromiso
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medioambiental y canales de venta directa al consumidor que demandan productos con

trazabilidad, narrativa e identidad (ANEXO VIII).

A diferencia del consumidor final, el cliente B2B toma sus decisiones basandose en una

combinacion de factores estratégicos, racionales y técnicos. En este caso serian:

- Lapresencia de sellos oficiales de produccién ecologica.

- Fiabilidad logistica y de capacidad de suministro, entregas puntuales y
trazabilidad durante todo el ciclo.

- Unas condiciones comerciales atractivas

- Diferenciacion del producto

La creacion de un perfil de consumidor ayudara a las decisiones de marketing, por ello se
ha creado un perfil de cliente ideal: hombre o mujer de entre 30 y 50 afios, residente en
zonas urbanas de Dinamarca, Paises Bajos o Alemania, con nivel socio econdmico medio
alto, un alto nivel de conciencia ambiental y alimentaria, que busque productos

sostenibles y de calidad.

Ademas, se ha desarrollado un buyer persona siguiendo las indicaciones del perfil de

cliente ideal (ANEXO IX).
7.3.3. Posicionamiento de mercado y estrategia de marca

La estrategia de posicionamiento y marca combina tres enfoques estratégicos, la
diferenciacion competitiva, la conexion emocional y la sostenibilidad. En un escenario
tan competitivo como el mercado europeo, la marca debe apostar por una propuesta
basada en la calidad, la tradicién y la conexion con el consumidor. Bajo esta perspectiva,
y alinedndose con la Estrategia de Diferenciacion de Porter (1985), Los Rubios no
compite por el precio si no por el valor afiadido, su ventaja competitiva se construye sobre
la trazabilidad del origen, los valores huertanos, el respeto al medio ambiente y la
narrativa emocional. Por ello, se dirige a un nicho de consumidores dispuestos a pagar un

precio mas elevado por un producto de mayor calidad.

La Propuesta de Valor Unica (PVU) de Los Rubios gira en torno a la estrategia de
diferenciacion, centrada en encontrar atributos de calidad, ventaja sobre la competencia

y un enfoque ecoldgico y unico. Ademas, se han incorporado elementos clave del
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marketing sostenible para hacer resaltar a la marca como el respeto por el medio ambiente,

y del branding emocional como el interés por cuidar los valores huertanos tradicionales:

“Ofrecer productos frescos, que destaquen por su sabor y calidad supremos. Gracias al
cultivo tradicional y al respeto por los ciclos naturales de la tierra, los productos se

cosechan en el momento 6ptimo, garantizando una frescura formidable y un sabor tnico”.

Asimismo, se debe redactar un storytelling de la marca, una herramienta que ayuda a

conectar con los consumidores de manera emocional y construir una identidad de marca
fuerte (Gobé¢, 2001). Para desarrollar el storytelling se han elaborado narrativas en torno
al legado, la vision, los valores y lo que ofrece la marca, ademas se ha puesto el foco en
la tradicion y la familia, pero también resaltando el deseo de contribuir positivamente al

medioambiente:

“Los Rubios: Herencia Huertana” No es un nombre, es el reflejo de la tradicion, una
tradicion que se ha transmitido de generacion en generacion, cultivando con el mismo
amor y dedicacion desde el siglo XVIII. Los Rubios no solo es el apellido de la familia
que ha cuidado esta tierra, sino también el testimonio de una historia compartida, un

barrio, una comunidad y una familia, unida por el campo.

Para Los Rubio la palabra huerta siempre ha sido sinébnimo de hogar, y, a lo largo de los
afios ha sido la fuente del sustento familiar. Desde el tatarabuelo Joaquin, que plantd las
primeras semillas con la esperanza de que un dia crecieran los recuerdos de un legado,
hasta el padrino Mateo, quien con su sabiduria ha cuidado y sembrado con el corazon este

terreno que ha sido y sera el alma de la familia.

Cada fruto cultivado tiene una historia que contar, desde los higos y tomates que crecen
al sol de Murcia, hasta los citricos de la Mota, el huerto particular de los abuelos. Cada
rincon de esta tierra lleva esencia de la familia, de la dedicacion de generaciones que

siguen cuidando del mismo terreno para ofrecer al mundo lo mejor de si.

La Herencia Huertana es una forma de hacer las cosas: con respeto por el pasado, pero
siempre mirando hacia el futuro. Los productos no solo son una opcién mas en el
mercado, sino una forma de conectar a los clientes con esta misma historia de esfuerzo,

amor y respeto por la tierra. Por ello, la herencia huertana es la transmision de esta pasion
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por la agricultura, que busca alimentar y mantener viva la conexion con las tradiciones

que crean Murcia”.

Con este storytelling, Los Rubios busca posicionarse en la mente del consumidor como
una marca que destaca por su identidad, partiendo de una historia real para conectar con
los clientes que busquen autenticidad, valores compartidos y sentirse parte de algo. Segin
Gobé, las marcas que generan emociones son las que logran establecer relaciones
cercanas con el publico, por ello, se debe proyectar confianza, simpatia y cercania. En
este sentido, la imagen de marca debe evocar calidez, la tradicion artesana de la huerta y
los vinculos entre las generaciones de la familia Rubio. Una identidad visual bien definida
contribuye al conocimiento de la marca, permite construir relaciones con los clientes y

fomenta la relevancia (Gobé, 2001).

El lenguaje visual, el disefo del packaging y la estética digital de Los Rubios deben estar
orientados a reforzar esta narrativa. Estos elementos son esenciales para que el publico
objetivo identifique rdpidamente la marca, la asocie con la tradicion, calidad y

sostenibilidad, y la escoja antes que a los competidores.

Un recurso visual distintivo, como un logotipo, color y tipografia, ayudaran a los
consumidores a reconocer y recordar la marca cuando procedan a comprar (Sharp, 2010).
Las personas a menudo forman juicios sobre las marcas basdndose en su identidad visual,
que conducen a respuestas emocionales. Por ello, es crucial que la identidad visual
exprese los valores de Los Rubios: la familia y el respeto por el medio ambiente. Se debe
proyectar una estética que alegue la calidez, los tonos tierra, los citricos y el sol de Murcia,
estos elementos apelan a las emociones clave como la nostalgia, la conexioén con la

naturaleza y la calidad permitira establecer conexiones profundas con los consumidores.

Para ello, se empleardn imagenes de la huerta, de los productos y de la region para
elaborar el logotipo y la paleta cromdtica (ANEXO X), que siga esta combinacion de

colores, que sean consistentes y permitan la diferenciacion.
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7.3.4. Marketing Mix

El Marketing Mix o las 4P del marketing es una recopilacion de cuatro elementos
esenciales que representan las decisiones bésicas que toma una empresa para
comercializar sus productos y alcanzar sus objetivos comerciales. La importancia de cada
P varia segtin el mercado objetivo, lo que se ofrece y el panorama competitivo (Palencia

Alacid). A continuacion, se desarrolla cada una de las 4P.
1. Producto: Citricos y hortalizas ecologicas premium de Murcia

El producto es cualquier cosa que pueda ofrecerse para satisfacer un deseo o una
necesidad (Palencia Alacid). Por ello, es el eje central de la estrategia de Los Rubios, una
marca familiar especializada en la producciéon y exportacion de frutas y verduras de
maxima calidad, ecologicas y cultivadas en la huerta. La propuesta del producto se
sustenta en cuatro elementos clave, la calidad premium, la sostenibilidad, el origen y el

valor cultural.

La oferta principal de la empresa incluye citricos como la naranja, el limon y el pomelo,
frutas como el higo y hortalizas como el pimiento y el calabacin, cultivados bajo técnicas
tradicionales sin el uso de pesticidas ni fertilizantes quimicos. Todos los productos seran
certificados bajo el reglamento europeo, lo que garantiza su trazabilidad y cumplimiento

con los estandares mas exigentes del mercado comunitario.

Los productos de Los Rubios estaran envasados usando materiales biodegradables y
reciclables, fabricados a partir de fibras recicladas de origen sostenible (ANEXO XI) para

garantizar un impacto ecologico minimo.

Una de las caracteristicas mas relevantes del producto serd su caracter estacional, lo que
garantizard la frescura y la adaptacion de las cosechas en la demanda. asimismo, se
incorporard un sistema de trazabilidad digital mediante codigos QR en el packaging para
asegurar al consumidor que el producto ha sido cultivado de manera tradicional y

sostenible, ademas de conectarlo con la historia de Los Rubios.
2. Precio: Estrategia Basada en el Valor

La politica de precios es un elemento clave dentro del Marketing Mix, especialmente en

sectores donde la competencia es elevada y las decisiones de compra se ven influenciadas
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por factores tanto racionales como emocionales. Esta politica incluye precios, descuentos,
bonificaciones y condiciones (Palencia Alacid). Para Los Rubios, la estrategia de precio
responde a un enfoque de valor percibido, basado en la calidad diferenciada, la
trazabilidad y la conexién emocional con el consumidor, siguiendo el modelo de

diferenciacion de Porter y un enfoque emocional.

Por ello, se justifica un posicionamiento por encima del producto de gran consumo,
reflejando los mayores costes de produccion, el valor ecoldgico y la construccion de
marca basada en storytelling. De este modo, se establece una estructura de precios que
radie calidad y sostenibilidad, apelando al segmento objetivo. Se planteara una linea

estandar dirigida a supermercados y tiendas gourmet y ecologicas.

El precio estard por encima de importaciones de bajo coste, pero serd competitivo frente
a marcas europeas premium, para poder reforzar la percepcion de exclusividad, pero
sostener un modelo de negocio rentable. Para poder establecer este precio, se estudiara el
rango promedio de precios por kilo para productos ecoldgicos en mercados de alta calidad
de Alemania, Paises Bajos y Dinamarca, empleando datos estimados recogidos de
FreshPlaza, que es una fuente fiable para el comercio hortofruticola global (ANEXO XIT).
Teniendo en cuenta que los precios fluctian por temporada, pero los ecoldgicos tienen un
sobreprecio de aproximadamente el 20 % respecto al convencional. Ademads, el valor
emocional afiadido influird més en el precio de venta final, por ello se establecera un

precio aproximado por kilogramo para los tres mercados objetivo (ANEXO XIII).
3. Distribucion: Canales Clave para el Publico

La estrategia de distribucion se refiere a los procesos mediante los que se hace llegar el
producto al consumidor. Para ello se analizan medios y formas mas convenientes que
permitan la distribucién mas eficiente (McMurtry, 2017). Los Rubios empleara canales
tradicionales de distribucién comercial. Entre ellas, cadenas de supermercados ecologicos
europeos, tiendas gourmet y distribuidores premium especializados en productos frescos.
Estos puntos de venta permiten acceder al publico objetivo y refuerzan el caracter

premium de la marca.

Asimismo, a nivel logistico, se operard con transportes refrigerados y sistemas de
distribucion sostenibles para garantizar la frescura del producto y reducir la huella de

carbono. Se estableceran hubs logisticos en las ubicaciones clave (Murcia, Alemania y
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Dinamarca) con el fin de minimizar los tiempos de entrega y garantizar el cumplimiento

de los estandares de trazabilidad y conservacion.
4. Promocion

La estrategia de promocion se compondré de las actividades disefiadas para informar,
persuadir y convencer a las personas de comprar los frutos de la marca. Para ello, se
centrard en la construccion de una marca emocional, que conecte con el consumidor. Tal
como sefiala Gobé (2001), se deben crear relaciones humanas auténticas con los clientes,
lo que implica una estrategia de comunicaciéon que genere confianza, transmita

transparencia y refuerce los valores de Los Rubios.

Para ello, es esencial tener en cuenta el auge del marketing digital. las plataformas
digitales permiten llegar a una base de clientes mas grande y competir con empresas
localizadas en todo el mundo (Kumar, Pathak, & Khan, 2024). Para una empresa
hortofruticola, esto supone llegar a un publico méas amplio con menos esfuerzo, menos
presupuesto inicial y un mayor retorno de la inversion (ROI). Ademas, se puede promover
la sostenibilidad y transparencia de la marca de manera mas eficiente, mostrando las
practicas ecoldgicas que se llevan a cabo en el cultivo y brindando a los consumidores
informacion sobre los origenes y métodos de produccion de los frutos a través de

imagenes y videos.

Por ello, se desarrollara un plan de medios, que emplee canales de comunicacién que
maximicen el impacto emocional y comercial de la marca. En el plano digital se definira
una estrategia de contenidos orientada a redes sociales como Instagram, TikTok y
YouTube, plataformas relevantes para el publico objetivo (ANEXO XIV). A través de
publicaciones visuales desde las fincas, imagenes de los miembros de la familia y fotos
de los frutos se busca crear una comunidad alrededor de la marca, donde cada producto

se perciba como parte de la historia de Los Rubios.

Se disefiard una pagina web multilingiie (ANEXO XIV) para mostrar un catalogo de
productos disponibles por temporada, incluir la historia y razoén de ser de Los Rubios,
métodos de cultivo, certificaciones y los medios de contacto disponibles, entre los que se
incluird un email para recibir noticias sobre la marca y novedades en cuanto a productos.
Asimismo, se disefiaran campanas de busqueda empleando Google Ads y estrategias de

optimizacién de motores de busqueda (SEO por sus siglas en inglés) organicos, como la
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creacion de un sitio web claro y facil de navegar; y el uso de palabras clave que el publico

objetivo pudiera emplear para buscar informacién relacionada con la marca.

Ademas, se aplicard una estrategia de transparencia incorporando cdodigos QR en los
envases que permitiran acceder a informacion sobre el producto, su origen y las practicas
que se han llevado a cabo hasta llegar al establecimiento. Esto proporcionara un valor
adicional al producto, ya que los consumidores valoraran la honestidad y trazabilidad, al

igual que las técnicas sostenibles que se han seguido.

Para construir relaciones comerciales, Los Rubios atendera a ferias internacionales, un
punto de encuentro clave entre productores y distribuidores. Entre las mas destacadas se
han encontrado Fruit Logistica, localizada en Berlin y Biofach en Nuremberg, asistir a
estas ferias permitira presentar el producto a los posibles establecimientos interesados,
establecer contactos comerciales valiosos y comprobar el interés de los consumidores en

la propuesta de valor de la marca.

En los establecimientos donde se empiecen a vender los frutos, se ofreceran dosieres
comerciales disefiados de manera visual que incluyan la ficha técnica del producto, las
certificaciones, la propuesta de valor y las condiciones. Ademas, se disefiaran diversos
carteles y plantearan actividades como degustaciones y promociones (2x1) para publicitar
la marca. Igualmente, se implementardn campafias estacionales como Naranjas de
invierno o Higos de verano, junto con promociones temporales (ANEXO XV) y se
repartirdn folletos (ANEXO XVI) en los distintos idiomas, para reforzar la fidelizacién

del cliente.
7.3.5. Plan de Accion Comercial

El plan de accidon comercial articula las iniciativas necesarias para consolidar el

posicionamiento de la marca en el mercado europeo, establecer relaciones solidas con los

socios y consumidores y fidelizar a los clientes. En los anexos (ANEXO XVII), se

presentan las acciones clave.
7.3.6. Presupuesto y proyeccion financiera

El presupuesto estimado de marketing para la marca contemplard una inversion inicial
enfocada en visibilidad, posicionamiento de marca, comercializacion y optimizacion de

la logistica.
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Una parte esencial del presupuesto se destinard a garantizar los estandares de calidad
ecoldgica y trazabilidad de los productos, es decir los costes asociados a la certificacion
ecologica europea, la implementacion de herramientas digitales para poder realizar un
seguimiento del producto mediante cddigos QR y los costes destinados a controles de

calidad y auditorias en la finca.

La diferenciacion visual y emocional también requeriran una inversion, ya que el disefio
y la produccion inicial de envases y materiales sostenibles personalizados, la creacion de

la identidad visual, el logotipo y material grafico requieren de costes elevados.

Asimismo, el desarrollo de la pagina web, herramienta esencial para la fidelizacion del
cliente supondra gastos, puesto que se debe disefiar y programar la pagina web, y contar

con gastos de mantenimiento técnico y servicio de atencion al cliente.

Del mismo modo, para posicionar a la marca a nivel europeo y conectar con el segmento
objetivo se debe gestionar una cuenta profesional en redes sociales (Instagram, Tik Tok,
YouTube) e invertir en la produccién audiovisual del contenido y la publicidad o
campaias que se desean realizar. Ademas, se empleard una estrategia de marketing en
motores de busqueda (SEM) para mejorar el posicionamiento en buscadores, que implica

tacticas como la publicidad de pago.

La presencia en eventos y contacto directo con compradores también serd clave, esto
supone la inscripcion y asistencia a diversas ferias, la produccion de dosieres comerciales

y muestras y los gastos de representacion y desplazamiento.

Para evaluar el impacto de las acciones y tomar decisiones basadas en datos, se realizara
un estudio de percepcion de la marca y satisfaccion del consumidor, ademas, se invertird
en herramientas de analisis de datos, como Google Analytics e indicadores clave de

rendimiento (KPI).

La estimacion financiera para el primer afio de actividad de Los Rubio se basa en la
estructura de los costes iniciales, enfocados al lanzamiento, posicionamiento y
penetracion en los mercados objetivos. A continuacion, se estima un presupuesto base del
15% de los ingresos, en el que se incluyen todos los gastos mencionados. Para la
elaboracién de este presupuesto se han tenido en cuenta los gastos aproximados de

certificaciones ecologicas, coste de disefio grafico e imprenta del empaque, precio de las
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herramientas que se usaran y gastos de viaje (estudiando precio de vuelo y estancia

aproximado) (ANEXO XVIII).

7.3.7. Control y evaluacion

Para evaluar la eficacia del plan de marketing, se estableceran indicadores clave de
rendimiento (KPIs) especificos para cada uno de los segmentos del Marketing Mix:
Producto, Precio, Distribucion y Promocion. Estos indicadores, elaborados bajo el foco
de la Diferenciacion de Porter, el Branding Emocional y el Marketing Sostenible,
permitiran realizar un seguimiento cuantitativo y cualitativo del progreso, identificar qué

areas se pueden mejorar y optimizar los procesos de toma de decisiones.

Para el producto, se debe tener en cuenta el porcentaje frutos con certificacion ecoldgica
vigente, el nimero de productos con trazabilidad digital (QR), la valoracion media del
producto por parte del consumidor y la cantidad de productos diferentes que se han

lanzado.

En cuanto al precio, se estudiard el margen medio por unidad vendida, el precio por kg
respecto a los competidores directos y los ingresos generados por producto premium.
Asimismo, se analizard el resultado financiero anual para comprobar el beneficio

preliminar sin impuestos (ANEXO XVIII).

Para la distribucion, se analizard el niimero de puntos de venta alcanzados en
supermercados ecologicos, la tasa de cumplimiento logistico y el crecimiento de ventas

en el canal B2C.

En la promocion se estudiara el alcance y engagement visual en redes sociales, el nimero
de contenidos publicados en plataformas clave, el numero de visitas y porcentaje de

menciones o apariciones en prensa o medios.

Estos indicadores estaran integrados en un papel de control con actualizacion mensual y

seran revisados de forma trimestral por el equipo directivo.
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8. Conclusiones

El presente trabajo ha permitido examinar cobmo una estrategia de marketing bien definida
puede contribuir de manera significativa a la competitividad de pequefias y medianas
empresas hortofruticolas en contextos muy desafiantes. A lo largo del andlisis se ha
aplicado un enfoque tedrico basado en tres marcos fundamentales: la diferenciacion
estratégica de Porter, el branding emocional de Gobé y el marketing sostenible de
Kearney. Estas teorias han permitido desarrollar una estrategia especifica para el

lanzamiento de una empresa familiar situada en la Region de Murcia.

A través de este estudio, se han identificado y examinado distintas dificultades que
enfrentan las empresas agricolas, tales como las condiciones climatoldgicas, las barreras
comerciales y la creciente competencia caracterizada por los precios bajos provenientes
de paises extracomunitarios. A partir de la definicion teodrica propuesta, se ha evidenciado
que una pequeia empresa familiar puede efectivamente posicionarse en nichos premium
europeos gracias a la implementacion de una estrategia de marketing diferenciada, sin

tener que reducir precios.

Aunque en este estudio no se ha llevado a cabo una investigacion empirica basada en
encuestas o entrevistas a consumidores, el andlisis estratégico efectuado ofrece
fundamentos so6lidos para sostener la validez tedrica y practica de la estrategia planteada.
Por ello, a pesar de que no se haya verificado en términos estadisticos, se ha comprobado
que desde una perspectiva teorica y aplicado las estrategias de diferenciacion, branding
emocional y marketing sostenible pueden servir como herramienta para superar las

limitaciones inherentes al sector hortofruticola.

Finalmente, el desarrollo del presente trabajo ha permitido concluir que una estrategia de
marketing que combine elementos diferenciadores claros, una conexion emocional fuerte
con el consumidor y un compromiso visible con el medio ambiente constituye una ventaja
competitiva esencial para las empresas de este sector. La transparencia, la comunicacion
efectiva y el respeto por el planeta son factores clave para competir exitosamente en los
mercados internacionales mas exigentes, ofreciendo a las empresas emergentes o en

proceso de desarrollo una oportunidad crucial para crecer y prosperar.
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Table 1: Datos cuantitativos de las empresas hortofiruticolas murcianas seleccionadas

Facturacion Anual Aproximada Exportaciones
Grupo Lucas 172.000.000,00 € Mas nacional
Perichdan 115.000.000,00 € Unién Europea
Grupo G's 250.000.000,00 € Unién Europea
Agromediterrdanea 80.000.000,00 € Unién Europea
Frutas Esther 100.000.000,00 € Unién Europea, Estados
Unidos y Asia

Fuente: Elaboracion Propia




ANEXO II

Fuente: Grupo Lucas

Figure 1: Instagram de Grupo Lucas
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Fuente: Grupo Lucas

Fuente: Grupo Lucas

Figure 2: Facebook de Grupo Lucas

Figure 3: X de Grupo Lucas
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Figure 4: Pagina Web de Grupo Lucas
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Fuente: Grupo Lucas
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ANEXO III

Fuente: Perichan

Figure 5: LinkedIn de Perichdn
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Fuente: Perichan

Figure 6: Instagram de Perichdn
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Figure 7: Pagina Web de Perichdn
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Fuente: Perichan
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ANEXO IV

Figure 8: Pagina web de Agromediterranea
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Fuente: Agromediterranea
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Fuente: Agromediterranea

Figure 9: LinkedIn de Agromediterrdnea
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ANEXO V

Figure 10: Descripcion general de rendimiento de las empresas escogidas

Fuente: Statista
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Fuente: Statista

Figure 11: Trdfico y rendimiento de las empresas escogidas
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Figure 12: Visitas, geografia, canales y busqueda organica de las empresas escogidas

Fuente: Statista
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Fuente: Statista

Figure 13: Trdfico de las empresas escogidas
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Fuente: Statista

Figure 14: Trafico y Engagement de las empresas escogidas
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ANEXO VI
Table 2: Estimacion de costes de produccion agricola
Concepto Estimacion (€)
Mano de obra 80.000 €
Insumos ecologicos 28.000 €
Agua y energia 21.000 €
Mantenimiento de maquinaria 14.000 €
Envases agricolas 10.500 €
Seguros agrarios 7.000 €
Certificacion ecologica 2.650 €
Transporte 17.500 €
Constitucion de la SL (pago tnico) 600 €
Asesoria contable, fiscal y laboral 2.400 €
Seguros adicionales de empresa 800 €
Licencias municipales 500 €

Fuente: Elaboracion propia.

70

Costes basicos de explotacion agricola del primer afio, incluyendo mano de obra, agua,

seguros y certificaciones y considerando la finca como propia.
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ANEXO VII
Table 3: Estimacion de produccion anual

Producto Produccion estimada anual

Limén 30.000 kg

Pomelo 15.000 kg

Naranja 25.000 kg

Tomate 10.000 kg

Higo 5.000 kg

Calabacin 12.000 kg

Pimiento 8.000 kg

Fuente: Elaboracion Propia

Table 4: Estimacion de ingresos brutos

Producto Precio medio €/kg Produccion (kg) | Ingreso estimado
€
Limoén 3,20 €/kg 30.000 (96).000 €
Pomelo 2,85 €/kg 15.000 42.750 €
Naranja 2,60 €/kg 25.000 65.000 €
Tomate 4,25 €/kg 10.000 42.500 €
Higo 8,50 €/kg 5.000 42.500 €
Calabacin 3,00 €/kg 12.000 36.000 €
Pimiento 3,60 €/kg 8.000 28.800 €

Fuente: Elaboracion propia

Se han estimado los precios por kilogramo teniendo en cuenta el precio medio de los

productos ecoldgicos en los paises donde se pretende exportar (véase Anexo XII) para

detallar la produccion anual estimada para cada tipo de cultivo, el precio medio por

kilogramo que se pretende vender y el correspondiente ingreso bruto.
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ANEXO VIII
Table 5: Empresas objetivo
Pais Tipo de Nombre Descripcion breve Sitio web
empresa comercial
Alemania Supermercado | LPG Biomarkt | Cadena de Ipg-biomarkt.de
ecologico supermercados
ecologicos
Alemania Marketplace Avocadostore | Mayor marketplace avocadostore.de
digital aleman de productos
sostenibles
Alemania Distribuidor Etepetete Distribuidor de frutas y | etepetete-bio.de
mayorista GMBH verduras ecologicas
ecologico procedentes de
agricultores locales
Dinamarca Supermercado | Irma Cadena minorista irma.dk
ecologico centrada en productos
organicos y sostenibles
Dinamarca | Marketplacey | Aarstiderne Plataforma que ofrece | aarstiderne.com
distribucion cajas de comida
ecologica y recetas
Paises Bajos | Supermercado | Ekoplaza Cadena lider de ekoplaza.nl
ecologico supermercados
organicos con mas de
70 tiendas
Paises Bajos | Distribuidor Greenyard Uno de los mayores greenyard.group
internacional de | Fresh distribuidores europeos
productos de frutas y hortalizas
frescos

Fuente: Elaboracion propia


https://www.lpg-biomarkt.de/
https://www.avocadostore.de/
https://www.etepetete-bio.de/
https://irma.dk/
https://www.aarstiderne.com/
https://www.ekoplaza.nl/
https://www.greenyard.group/

ANEXO IX

Fuente: Elaboracion Propia

Figure 15: Buyer Persona
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Nombre: Anna Schneider.

Edad: 42 afios.

Ocupacion: Arquitecta especializada en disefio sostenible.

Ubicacion: Hamburgo, Alemania.

Estado civil: Casada.

Habitos: Compra en tiendas ecologicas, cocina en casa y lleva un estilo de vida
saludable. Consume contenido en Instagram, especialmente reels y TikTok.
Frustraciones: No se fia de los productos que parecen “saludables” del
supermercado, rechaza todos los alimentos ultra procesados.

Necesidades: Transparencia, origen claro, producto fresco.

Objetivo de 1a Marca: Que Anna elija Los Rubis por su valor emociona, calidad

y ética, y se convierta en embajadora de la marca.



ANEXO X

Figure 16: Identidad visual de Los Rubios

Fuente: Elaboracion Propia
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Los elementos que constituyen la identidad visual de la marca son el nombre, el claim, el
logotipo, isotipo, los colores corporativos y el tipo y tamafio de las letras. El isotipo
representa un arbol de citricos dibujado al alza, que simboliza las raices del negocio y la
riqueza de las tierras de Murcia, reforzando ademas uno de los productos de la marca: los
citricos. La composicion circular del isotipo sugiere el ciclo de la vida, el respeto por el

medio ambiente y la huerta de Murcia, conectando asi con el consumidor.

La tipografia seleccionada ha sido Cormorant Garamond ya que transmite nobleza,

solidez y claridad, facilitando la lectura en entornos digitales y fisicos.

En cuanto a los colores corporativos, se ha escogido una paleta formada por tonos verdes,
anaranjados y amarillos, calidos y que representan la tierra, el sol mediterraneo, la
tradicion y la vitalidad. Esta paleta ha sido disefiada para diferenciar a la marca dentro del
sector, alejandose de los tonos verdes convencionales y apostando por tonos naturales que

refuerzan el storytelling de la marca.



Fuente: Propia

Figure 17: Colores Corpotativos de Los Rubios.

77



78

ANEXO XI

Figure 18: Modelo de packaging del producto

Fuente: Midjourney

Se ha optado por un envase de carton biodegradable y reciclable para garantizar un impacto
ecologico minimo. El disefio de cada caja varia dependiendo del producto, en los modelos se

observa una caja de citricos, para la promocion “Citricos de Invierno” y una de Higos para verano.

Este modelo se ofrecera tinicamente en formato promocional, para el resto de las campafas se

ofrecera el siguiente packaging.



Fuente: Dall-E

Figure 19: Propuesta de packaging para frutas y verduras
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ANEXO XII
Table 6: Estimacion de precios en el mercado
Producto Precio €/kg (rango promedio mercado premium ecologico)
Limén 2,80-3,60 €/kg
Pomelo 2,50-3,20 €/kg
Naranja 2,20-3,00 €/kg
Tomate 3,50 -5,00 €/kg (tomate rama o cherry ecologico)
Higo 7,00-10,00 €/kg (producto gourmet y escaso)
Calabacin 2,50 -3,50 €/kg
Pimiento 3,00-4,20 €/kg (rojo o tricolor ecoldgico)

Fuente: FreshPlaza.es

Estimacion de precios por kilogramo de los principales productos seleccionados para el

negocio en mercados ecologicos de Alemania, Dinamarca y Paises Bajos.
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ANEXO XIII
Table 7: Precio / Kg aproximado
Producto Precio medio €/kg Produccion (kg) Ingreso
estimado (€)

Limén 3,20 €/kg 30.000 96.000 €
Pomelo 2,85 €/kg 15.000 42.750 €
Naranja 2,60 €/kg 25.000 65.000 €
Tomate 4,25 €/kg 10.000 42.500 €
Higo 8,50 €/kg 5.000 42.500 €
Calabacin 3,00 €/kg 12.000 36.000 €
Pimiento 3,60 €/kg 8.000 28.800 €

Fuente: Elaboracion Propia




ANEXO XIV
Figure 20: Modelo de perfil de Instagram

Fuente: Elaboracion Propia
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Figure 21: Propuesta de pagina web
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Fuente: Elaboracion propia

84



ANEXO XV

Figure 22: Propuesta de ofertas temporales

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXO XVI

Figure 23: Propuesta de folleto informativo de la marca

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXO XVII

Table 8: Plan de accion comercial
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Objetivo Estratégico Accién Clave Responsable Plazo Indicador de Exito
Introducir la marca en Participacion en Direccion ler N.° de contactos
supermercados ferias como Biofach comercial semestre comerciales
ecologicos europeos y Fruit Logistica generados
Lanzar sitio web Desarrollo de la Direccion de 3 meses Web activa con un
pagina web marketing y % considerable de
agencia web visitas
Construir imagen de Campaiia de Content Desde el Alcance en RRSS,
marca coherente y lanzamiento en redes manager & inicio engagement y
emocional sociales con branding team trafico web
storytelling
audiovisual
Garantizar trazabilidad | Implementacion de Produccion & | Continuado % productos
y transparencia QR y fichas técnicas disefio trazables con QR
en envases activo
Establecer packaging Disefio y prueba de Disefio & ler Feedback del
diferenciado y sostenible | envases reciclables sostenibilidad trimestre consumidor y
con identidad grafica retailers
Posicionar la marca Creacion de Equipo de 1°y2° N.° de menciones en
como referente ético y contenido sobre comunicacion semestre medios y fidelidad
cultural historia de la huerta y D2C
la familia Rubios
Medir impacto Encuestas a clientes Direccion de Trimestral Indice de
comercial y percepciéon y analisis de KPIs marketing satisfaccion y
de marca mensuales retencion

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXO XVIII
Table 9: Estimacion de gastos de marketing, branding y comercializacion
Tipo de coste Accion Porcentaje Total
destinado estimado
Produccién y
Certificacion
Certificaciones ecoldgicas 5% 2.650,00 €
Control de calidad y auditorias 5% 2.650,00 €
Trazabilidad digital (QR) 4% 2.120,00 €
Branding y packaging
Disefio grafico, identidad visual 5% 2.650,00 €
Produccion inicial de envases 10% 5.300,00 €
Plataforma web
Desarrollo pagina web multilingiie 4% 2.120,00 €
Mantenimiento y atencion al cliente 3% 1.590,00 €
Comunicacion y
marketing digital
Publicidad en redes sociales 6% 3.180,00 €
Suscripciones en redes sociales 1% 530,00 €
Marketing en motores de busqueda 6% 3.180,00 €
Produccion de contenido audiovisual 5% 2.650,00 €
Ferias y relaciones
comerciales
Participacion en ferias internacionales 12% 6.360,00 €




&9

Produccion de material promodiconal 5% 2.650,00 €
Gastos de viaje 6% 3.180,00 €
Investigacion y medicion
de KPIs

Estudios de mercado 3% 1.590,00 €
Implementacion de herramientas de 2% 1.060,00 €

medicion y analisis
TOTAL 38.160,00 €

Fuente: Elaboracion Propia




Table 10: Resultado financiero preliminar

Concepto Estimacion (€)
Ingresos brutos 353.550 €
Costes de produccién agricola -189.300 €
Costes de marketing y comercializacién -38.160 €
BENEFICIO ANTES DE IMPUESTOS 126.090 €

Fuente: Elaboracion propia
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