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TEMA 4: DECISIONES SOBRE PRODUCTO

1. Indica las ventajas e inconvenientes de las ma de fabricante y del
distribuidor desde el punto de vista del fabricante del distribuidor y del
consumidor.

* Ventajas de la marca fabricante:

o Para el fabricante: poder comercializar su propaace fijar los precios
de sus productos, su imagen, disefo, alta calstairidad...

o Para el distribuidor: tener mas cartera de prodpata poder vender en
su establecimiento, ya que hay consumidores quéeder a las marcas
de los fabricantes y asi no perder consumidorelentes y que sigan
yendo al establecimiento.

Para el consumidor: el consumidor esta buscandoseguaandose de que esta
comprando el conjunto de atributos y beneficios gjugercibe en el producto con esa
marca (calidad, precio, seguridad, servicio).

* Ventajas de la marca distribuidor:

o Para el fabricante: el fabricante puede fabricarcasade distribuidor
cuando tiene exceso de capacidad.

o Para el distribuidor: conseguir un mayor contrdl dercado por parte
del distribuidor, por la posible lealtad de marase gpuede generar el
producto vendido. Presenta menor precio dado quetiem®n que
soportar los costes de innovacion, ni la primaieggo de introducciéon
en el mercado, ni los costes de comunicacion yilolision tan elevados.

o Para el consumidor: tienen precios inferiores anlascas del fabricante
con una determinada calidad.

* Inconvenientes de la marca fabricante:

o Para el fabricante: debe de realizar una gran siselen innovacion, en
costes de comunicacién y distribucion, sufre unngréesgo al
introducirse al mercado o un producto nuevo.

o Para el distribuidor: competencia entre los praskictel distribuidor y
los suyos, haciendo que abaraten sus productos ingiertan alin mas
poder diferenciarse.

o Para el consumidor: suelen tener precios elevatiasjendo que
consumidores no puedan acceder a ellos, aunqueaquaglquirir sus
atributos.

* Inconvenientes de la marca distribuidor:

o Para el fabricante: competencia entre los produtébdabricante y los
Suyos.

o Para el distribuidor: si se produce algun errotgtim producto no tiene
éxito se puede asociar con el distribuidor perdhezgte su imagen.

o Para el consumidor: baja calidad.
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2. La diferenciacion de los productos hortofruticaks: a) Concepto, importancia e
instrumentos. b) Especial referencia a la marca y k& calidad.

a) Concepto. Existen dos enfoques distintos pdmideualquier producto. El primero
es un concepto de producto centrado en si mismmaedel producto es una suma de
atributos fisicos consecuencia de un proceso deéaion. Y el segundo enfoque es el
centrado en las necesidades del consumidor, elgimde compra por las necesidades
gue satisface, este es el verdadero enfoque déktimay. Por lo tanto, el concepto de
producto debe centrarse mas en los beneficios epmta, que en las caracteristicas
fisicas del mismo.

Importancia: crean los medios para satisfacer éagsidades del mercado, constituyen
su punto de partida, condicionan las relativasestor de variables del marketing,
decisiones a largo plazo.

Instrumentos: caracteristicas del producto (innidvgc envase, etiqueta, origen,
seguridad alimentaria, servicios, marca y calidad.

b) La marca es el modo principal de identificapunducto y diferenciarlo formalmente
de los demas. Es un nombre, término signo, simigidefio, o una combinacion de
ellos, cuyo objetivo es identificar los bienes deawempresa con la finalidad de
diferenciarlos de sus competidores.

Tiene especial importancia ya que ademas de seradlio para identificar y proteger
legalmente un producto, es fundamentalmente urrumsinto de diferenciacion.

Aquellas empresas que posean marcas con una infagerable, tendran menos
dificultades a la hora de comercializar nuevos pectaos que se identifiquen con dicha
marca. Por imagen de marca entendemos la repregentaental que el cliente tiene
del conjunto de atributos y beneficios percibidogkproducto con esa marca.

La calidad tiene varios enfoques:

« Calidad técnica “objetiva” (empresa): esta centradoel propio producto, el
producto cumple con una serie de especificacio@esidas basandose en el
control de la calidad.

e Calidad percibida “subjetiva” (consumidor): centvadn las necesidades del
consumidor, es la conformidad del producto con &ectativas del
consumidor, aseguramiento de calidad.

» Calidad Total (TQM) (consumidor y empresa): cerdran la satisfaccion del
cliente por medio de la mejor continua.

Es decir, es el conjunto de aspectos y caractar$stde un producto o servicio
relacionadas con su capacidad para satisfacerlzsidades expresadas o latentes de
los clientes.

https://georgiusm.wordpress.com/temario/ 3 Jorge Cerezo Martinez
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3. ¢Por qué es importante conocer el ciclo de vidale un producto
agroalimentario?

Las empresas deben conocer las fases por la cageattn sus productos desde su
lanzamiento y adopcion por el mercado hasta supdes@n (ciclo de vida) Esto
obedece a que tanto el comportamiento del mercadw da competencia varian en
funcién de la etapa del ciclo y, por consiguienés, estrategias de marketing mas
adecuadas.

La evolucién de las ventas y de los beneficios gaeeran son los criterios que
determinan las cuatro etapas por la que atraviegaaducto a lo largo de su ciclo de
vida:

1. Introduccién: velocidad de crecimiento lenta y bmnes nulos debido a la
inversién en promocién y marketing.

2. Crecimiento: velocidad de crecimiento y beneficapido al igual que la
competencia.

3. Madurez: la velocidad de crecimiento disminuye hastabilizarse, el beneficio
disminuye debido al marketing para combatir colatreompetencia.

4. Declive: reduccion acusada del crecimiento, ventasneficios.

https://georgiusm.wordpress.com/temario/ 4 Jorge Cerezo Martinez
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TEMA 5: DECISIONES SOBRE PRECIO

1. Indica que métodos siguen las empresas para detemar los precios inferior y
superior.

La clasificacion mas habitual de los métodos dgees las empresas para fijar
sus precios se hace basandose en 3 criterios iodg@omplementarias y que se deben
considerar de forma combinatoria.

1. Costes objetivo, justo y facil de aplicar. A veces notas eficiente, debido
a que se fijan precios que estan por debajo desposicion a pagar por el
consumidor, perdiéndose asi oportunidades paranf@esa. Para que no
ocurra esto, el método consiste en establecer ugemade beneficio y
sumarlo al coste (método de coste mas margengaouij precio en que se
asegure un beneficio o un volumen de ventas datadui

2. Competencia se fijan los precios tomando como referenciactaacion de
la competencia. La empresa fija un precio analdgdeala competencia,
salvo que el producto sea superior o inferior eidad u otros aspectos,
entonces su precio sera mas elevado o inferioe & dompetencia.

3. Demanda o mercado es subjetivo, se fijan los precios considerarao |
psicologia del consumidor o la elasticidad demapréaio.

2. Estrategia de precios de los productos agroalimarios.

Las empresas adoptan una serie de estrategias ed@sprconsiderando el tipo de producto, la
competencia, las lineas existentes, la novedad...

1. Estrategias diferenciales aprovechan distintas funciones de demanda depechalide las
caracteristicas de los clientes, lugar, momentaeBde el mismo producto o marca a precios en
funcion de la situacion, etc., obteniendo una malgmnanda y ventas de cada una de ellas
1.1.Estrategia de precios variablesla empresa fija distintos precios en funcionaledna de
venta, tipo de establecimiento detallista o estadi afio

1.2.Descuentos aleatorios u ofertasla empresa reduce sus precios en momentos o fugare
determinados sin que el consumidor tenga un conestmprevio, al contrario que ocurre
en las rebajas.

1.3.Descuentos de segundo mercades menos frecuente en los productos alimentarios.

1.4.Descuentos por pronto pago y por volumerlas empresas ofrecen reducciones de precios
a sus clientes por el pago al contado o por la canme mayor cantidad de producto.
Relacién fabricante-mayorista-detallista.
2. Estrategias competitivas tienen en cuenta la posicion de la empresa esciéel a la
competencia, estableciendo precios iguales, supsrinferiores que la competencia.
3. Estrategias de precios psicologicose basan en la percepcion del precio por losurniteres
y en la asociacién que el consumidor establece eilos y las caracteristicas del producto.
3.1.Precios de prestigiorelacion entre el precio y la calidad. A travéspiecios elevados y de
esfuerzos en publicidad.

3.2.Precios pares y precios impareslos precios pares se asocian a productos de mayor
categoria o de prestigio y los precios impares edacionan con productos inferiores,
acciones de promocion.

3.3.Precio segun el valor percibido fijar el precio considerando el valor que le asicl
consumidor a partir de la utilidad que le repottpreducto.

https://georgiusm.wordpress.com/temario/ 5 Jorge Cerezo Martinez
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4. Estrategias de precios para lineas de producto$os precios de los productos se toman en
relacién con el conjunto de productos que la itegr
4.1.Precio Unica ofrecer todos los productos de una linea al migreoio.
4.2.Paquetes se fija un precio al conjunto de productos qusilta ser inferior que la suma de
los precios de sus componentes por separado.
4.3.En dos partes Una parte es fija que da derecho a disfrutarla, gtra es variable segin el
uso que se hace.
5. Estrategias para nuevos productosta empresa se introduce al mercado o introduceueno
producto.
5.1.Descremacion consiste en fijar un precio elevado al princigiero que va sufriendo
progresivamente con el tiempo reducciones de preania asi poder introducirse en nuevos
segmentos del mercado.
5.2.Penetracién se establece un precio bajo al principio que fiaroma expansion rapida de
las ventas.

3.Definir los condicionantes del precio de los pradttos agroalimentarios:

1. Marco legal cuando los productos alimentarios son béasicawiasjustificada la intervencion de la
administracién estableciendo precios méaximos deavhaciendo el producto accesible al consumidor.
Pero en la practica, en una economia de libre mergalobalizada este intervencionismo es minirho, e
control es para evitar que las empresas vendapredactos por debajo del precio que les permitgicub
los costes de fabricacién, evitando el dumping.

2. Competencia las empresas deben de conocer los precios deripatencia para productos similares,
utilizandolos como referencia para fijar los suygs,que si estos se sitlan por encima, hara que sus
competidores tengan mayor beneficio.

3. Objetivos de la empresamaximizacion de los ingresos, las ventas, logfieps, su supervivencia, la
rentabilidad de las inversiones, el liderazgo enalidad del producto, etc., afectan a sus de@siate
precio.

4. Partes interesadasla empresa tiene que considerar la reaccionsmcios, de las distintas partes
con las que interactda (clientes, intermediariosygedores, competidores...)

5. Productos sustitutivos: la existencia de productos sustitutivos y susipsetambién es un referente
para la fijacion del precio.

6. Interaccién entre los instrumentos del marketing la empresa debe fijar el precio de sus productos
en congruencia con el resto de decisiones de niragket

7. Costes del producto los costes de produccién del producto condicicglgirecio de venta, ya que si
no la empresa tendria pérdidas porque sus pregiosbren los gastos.

8. Ciclo de vida del producto al haber un comportamiento diferente en la demasdfuncién de la
etapa del ciclo de vida del producto aconseja asideracion al fijar el precio.

4. Importancia del precio de los productos agrariosy alimentarios como instrumento del
marketing.

Tiene importantes repercusiones psicolégicas sellrensumidor.
Tiene un fuerte impacto sobre la imagen del praduct

Es un poderoso instrumento competitivo.

Tiene gran influencia en la rentabilidad de la exspr
Instrumento a corto plazo.

agrwnPE

https://georgiusm.wordpress.com/temario/ 6 Jorge Cerezo Martinez



@@ PaAIasal SIYLU [[e dTwepesyy e snibioan jo jonpoxd s,11

JHEL

4!:!% gg;i‘éggsn'icclzd Examen Gestion Comercial de la Empresa Agraria

de Cartagena ETSIQ

Cartagena

5.Precio: concepto, importancia como instrumento denarketing, factores que condicionan su
eleccién y métodos de fijacion.

CONCEPTO: es el valor que el consumidor da a caihbila utilidad que recibe.

IMPORTANCIA: tiene importantes repercusiones psigidas sobre el consumidor, tiene un fuerte
impacto sobre la imagen del producto, es un ingrima corto plazo, tiene influencia en la renidad
de la empresa y es un poderoso instrumento coimpetit

FACTORES QUE CONDICIONAN:

e Marco legal: interviene la administracién para digseproductos alimentarios basicos tenga un
precio maximo y puedan ser accesibles para el cudsu y también un precio minimo para que
la empresa pueda cubrir los costes de fabricacion.

+ Competencia: la empresa debe fijar un precio anaogus productos que sean iguales que los
de la competencia, ya que si tiene un precio eteead respecto a la competencia, hard que esta
tenga mas beneficios.

» Objetivos de la empresa: fijar los precios paragp@si maximizar los ingresos, las ventas, los
beneficios, la rentabilidad de las inversionesiderazgo en la calidad....

e Partes interesadas: la empresa tiene que consldemaiccion, a sus precios, de las partes con
las que interactla (clientes, suministradores,gedures...)

e Productos sustitutivos: la empresa para fijar etiorde sus productos debe de saber el precio de
los productos que pueden sustituir al suyo.

< Interaccién entre los instrumentos de marketingedge existir congruencia entre las decisiones
de marketing y los precios de los productos.

» Costes del producto: es importante conocer loesail producto en la fijacion de precios, para
que el precio del producto permita cubrir los ceste fabricacion, y que la empresa no tenga
pérdidas.

» Ciclo de vida: la diferente demanda que existeasndiferentes etapas del ciclo de vida de un
producto, aconseja la consideracion de fijaciépréeios.

METODOS DE FIJACION:

« Costes: es objetivo, justo y facil de aplicar. Gstesen fijar un margen de beneficio al coste
(método del coste mas margen) o precio objetive,rps asegura un beneficio o un volumen de
ventas determinado.

« Competencia: la fijacion de precios del productdv@ee tomando como referencia la actuacion
de la competencia, fijando precios analogos a mtodisimilares de la competencia, salvo si son
superiores o inferiores en calidad u otros aspectos

e Mercado y demanda: es subjetivo, se fijan los peeconsiderando la psicologia del consumidor
o la elasticidad demanda-precio.

https://georgiusm.wordpress.com/temario/ 7 Jorge Cerezo Martinez
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TEMA 6: DECISIONES DE COMUNICACION

1. Indica las diferencias entre las estrategias comaates tipo push y pull y dos
acciones consecuentes de ellas:

Las estrategias tipo “push” consiste en dar a cemat eje es la marca, el producto, la
oferta; el tiempo de respuesta es bajo, si es guepssigue; el coste medio es alto
generalmente, aunque existen alternativas a baje.dal engagement es practicamente
nulo y el nimero de impactos son muchos y rapidéangero la calidad de estos son
bajos generalmente aunque mejora con la segmemtacio

Mientras que las estrategias tipo “pull” consiste figlelizar el cliente; el eje es el
consumidor; el tiempo de respuesta de este es raldicsi se consigue; el coste medio
es medio-bajo; el Engagement es clave en la egtmatel nimero de impactos son
pocos al principio, pero aumentan con el tiempa gdlidad de estos es alta, al ser los
clientes los que van a ti se saltan la barrerasiélazo comercial.

Es decir, la estrategia Push, llama, empuja, tamd®de llama publicidad invasiva. Y la
estrategia Pull, es como un iman, atrae al potedaiate hacia la empresa.

2. Una empresa agroalimentaria celebra una rueda dagrensa para informar de la
celebraciéon de unas jornadas técnicas. De este atammimiento se hacen eco
diferentes medios de comunicacion (radio, televigidy prensa). ¢Qué decision de
marketing ha tomado la empresa? Dentro de esa deidn, que tipo de accion ha
desarrollado y cuales son sus principales caractsticas.

La empresa ha tomado una decision de comunicacion.

El tipo de accion que ha desarrollado es la decigeias publicas que consiste en
relaciones con los medios, cuidado de la imageatrpginio, cuyo fin es la difusion de
informacion favorable del producto y la empresanarcado y otros publicos. Cuyas
caracteristicas son: actividad habitual y planifaase busca obtener la confianza de los
publicos a los que se dirige, no hay proposicionveeta directa; se dirige a una
multitud de publicos; la comunicacién no es repetit(en el caso de noticias); el
mensaje es mas sutil y creible.

3. Proceso de comunicacion en la comercializacion ed los productos
agroalimentarios.

Se parte de un emisor (vendedor) que es el quentisnla idea mediante un mensaje
(codificado) que puede ser personal (argumentcadeshta) o impersonal (anuncio,
noticia) mediante un medio o canal de comunicatamnbién puede ser personal o
impersonal. Todo esto para hacérselo llegar aagpter (comprador) que descodifica e
interpreta el mensaje comunicado y por ultimo dstela una respuesta al emisor
(“feedback”).

https://georgiusm.wordpress.com/temario/ 8 Jorge Cerezo Martinez
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4. Funciones y caracteristicas de la venta personal

Concepto: forma de comunicacion interpersonal, an gue se produce una
comunicacion oral en doble sentido entre el vendgab comprador.

Funcion: informar, persuadir, desarrollar actitudi@gorables hacia el producto y la
organizacion, prestar servicio, captar y transmdimbios del entorno.

Caracteristicas: flexibilidad, comunicacion diregtasibilidad de seleccion del mercado
objetivo, concluye la negociacion y cierra la vemgia la relacion post-venta.

5. El mix de la comunicacioén

El mix de la comunicacion tiene como objetivos craaa imagen, diferenciar el
producto y posicionar el producto/empresa, estindda asi la demanda. Hay
condicionantes para llevar a cabo nuestros obgticaracteristicas del mercado
(tamafio y concentracion); recursos disponiblesy tip producto (precio, naturaleza,
complejidad, negociacion, adaptacion, frecuen@bl}jpo de estrategia (push y pull);
etapa del proceso de compra; y etapa del cicloddedel producto.

6. La promocion de los productos agroalimentariosdefinir concepto, fines basicos
e instrumentos de comunicacion.

Concepto: Es el conjunto de actividades promocemdé corta duracion, dirigida a los
intermediarios, vendedores o consumidores, que antdiincentivos econdémicos o
materiales o la realizacion de actividades espadifitratan de estimular la demanda a
corto plazo o aumentar la eficacia de los vendedeiatermediarios.

Incluye acciones y medios muy diversos. Es unavidati intermedia entre la venta
personal y la publicidad. Es una actividad promeai@omplementaria.

Puede ir destinado a intermediarios, cuyos instniose son: exposiciones, ferias,
competiciones, concursos y premios; descuentasagrimuestras, productos gratuitos;
publicidad en punto de venta; publicidad/promoaodaperativa.

También puede ir destinado a los vendedores cuystsumentos son: primas por
objetivos; concursos, premios; distinciones.

A Prescriptores: muestras gratuitas; documentat@@nica, obsequios; asistencias a
congresos, seminarios.

A consumidores: rebajas, descuentos; mas cantidagjual precio; productos
complementarios gratis 0 a bajo precio; cuponesgvekscuento; concursos, premios;
muestras, degustaciones; regalos.

https://georgiusm.wordpress.com/temario/ 9 Jorge Cerezo Martinez
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7. Mensaje publicitario: concepto, formulacion, regisitos y estilos publicitarios.

Concepto: es el que se dice: suma de signos yese(wldigos) que intentan transmitir
una o mas ideas. Debe decir qué se ofrece y pgoupte interesarle a su destinatario.

Formulacion del mensaje: por medio de palabrastrdaiones, imagenes y sonidos, que
implican un proceso de codificacion: Texto o “copgslogan.

Requisitos del mensaje: Captar la atencion, crearés, ser comprendido, informar, ser
creible, persuadir, inducir a una respuesta, serdado.

Estilos publicitarios: es estilo es la manera daesar el mensaje.

» Solo texto escrito, sin ilustraciones

» Con ilustraciones, con o sin personas
e Utilizando el humor

» Utilizando el erotismo

» Con acompafamiento musical

* Presentando o contando historias

* Exponiendo usos del producto

* Mostrando escenas de la vida

» Demostraciones, con o sin comparacion
* Aportando testimonios

* Mostrando estilos de vida

* Analogias

* Fantasias

* Recordatorio

* Anuncios compartidos

e Animacion

* Instructivos o educativos

* Suspense, miedo

» Informacion y apoyo a promociones.

8. Fases del proceso de la venta personal
Consta de tres fases:

* Fase 1: Preparacion. Donde se lleva a cabo la@rogm y contacto con el
posible cliente.

* Fase 2: Argumentacion/persuasion. Presentacion&stesman del producto que
se pretende vender y manejo de las objeciones.

» Fase 3: Transaccion. Se produce el cierre de l@ayeposventa.

https://georgiusm.wordpress.com/temario/ 10 Jorge Cerezo Martinez
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9. La comunicacion en la empresa agroalimentaria.

Concepto: es fundamentalmente comunicacion. Tramdmide informacion del
vendedor al comprador, sobre el producto o la esapr@ través de medios de
comunicacion personal o impersonal, con el fiimitide estimular la demanda. Como
fines basicos tiene: informar, persuadir y recardar

Se puede realizar mediante publicidad: trasmisién irformacion impersonal y
remunerada, a través de los medios de comunical@dmasas, mediante anuncios
pagados, cuyo mensaje es controlado por el anuacian

Mediante relaciones publicas: relaciones con losliose cuidado de la imagen y
patrocinio, cuyo fin es la difusién de informaci@worable del producto y la empresa al
mercado y otros publicos.

Mediante promocion de ventas: actividades que zatili incentivos, materiales o
econdémicos (premios, regalos, descuentos, etcg estimular la demanda a corto
plazo.

Mediante Venta personal: comunicacion oral e ictera, para trasmitir informacion de
forma directa y personal a un cliente potencialeefigo, del que se obtiene una
respuesta inmediata.

Mediante Marketing directo: telemarketing, Interr@@brreoelectronico.

https://georgiusm.wordpress.com/temario/ 11 Jorge Cerezo Martinez
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TEMA 7: DECISIONES SOBRE DISTRIBUCCION

1. Indica las principales tendencias en la distribucid mayorista y minorista
de los productos agroalimentarios.

Incremento de la gran distribucion en detrimentacdenercio
especializado

Incremento de la gran distribucion en detrimentéadéenda tradicional
y especializada

Incremento de la participacion de la gran distrifngy descenso de la
tienda tradicional especializada

Incremento del tamafio e internacionalizacién didaibucion
Incremento de la internacionalizaciéon de la disiribn

Incremento de la concentracién de la distribucién

Incremento de la concentracion (centrales de compra
Crecimiento de las marcas del distribuidor
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2. Ladistribucién como instrumento de marketing de Ie productos
agroalimentarios.

La distribucién tiene como finalidad poner el produa disposicién del

comprador

Sus principales caracteristicas son:
» Crear utilidad y dar lugar, tiempo y posesion
» Facilitar la asignacion de recursos econémicos
* Es una decision estratégica, a largo plazo

3. Exigencias de la distribucion de los productos agaedimentarios.

En la distribucibn de los productos agroalimentriencontramos tres

exigencias:
* Precision: es la minimizacion del despilfarro deursos. Depende del
coste y de la cantidad/variedad/calidad.
» Capacidad de respuesta: es la velocidad paraagatidas necesidades
cambiantes. Depende del tiempo y de la cantidadbeul/calidad.
» Flexibilidad: es la velocidad para adaptarse alecgsl servicio 6ptimo.
Depende del coste y del tiempo.

4. Actividades basicas de la distribucion de los prodtios agroalimentarios.

» Disefio y seleccion de los canales de distribucion

» Localizacion y dimension de los puntos de venta

* Logistica de la distribucion o distribucién fisica

» Direccién de las relaciones internas del canalisteilolcion

https://georgiusm.wordpress.com/temario/ 13 Jorge Cerezo Martinez

ETSIaA

Cartagena



@@ PaAIasal SIYLU [[e dTwepesyy e snibioan jo jonpoxd s,11

£

X

JHEL

Universidad .. . .
Politécnica Examen Gestién Comercial de la Empresa Agraria

de Cartagena ETSIQ

Cartagena

SUPUESTOS

Indica las principales diferencias de a)la demandap)el comportamiento de
compra y c) decisiones relativas a las variables marketing (producto, precio,
comunicacion y distribucion) en los siguientes caso

A) Comercializacion de una fruta fresca destinada ala industria para su
transformacion.

B) Comercializacion del producto resultado de la @nsformacion de la fruta.

LA DEMANDA:

El mercado de ventas de la empresa A, al ser aatempresa suministradora, seran las
empresas las que demanden ese producto para flarrtrasion. La demanda de las
organizaciones es derivada, esta sometida a maymiesaciones, suele ser mas
inelastica, y estaméas concentrada.

Por el contrario la empresa B, la demanda podriar eonstituida por el propio
mercado, o implicar a intermediarios que llevepretucto final al mercado.
COMPORTAMIENTO DE COMPRA

En el caso B, donde una empresa de trasformacimpreoa la empresa A la fruta, las
compras efectuadas son de mayor volumen, la dedig@ompra no la suele tomar una
sola persona, el proceso de compra es mas largmlejo y duradero, los criterios de
decision de compra son distintos.

Por otro lado, en el caso B, el comportamientocdelsumidor lo define: heterogéneo
(segmentacion), cambiante (innovacion), intangdiblarca/comunicacion)
DECISIONES RELATIVAS A LA VARIABLES DEL MARKETING

En el caso A, puesto que el producto es la magaima (tangible) y el tipo de
comprador es industrial, se caracteriza por un ci@reunitario inferior, una
comunicacion basada en la venta personal y el estadales de distribucion cortos o
directos.

En el caso B, ya que el producto trasformado teemeo destino el consumidor final, la
marca y las acciones de comunicacion adquierenigrpartancia. El precio sera mas
alto, ya que incluye esfuerzos y tiempo, la comari@in sera por medio de venta
personal, publicidad, relaciones publicas, promacigl canal de distribucion sera
largo: ejemplo: fabricante—agente---mayorista-atlista---consumidor
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2. Un grupo de pequefias empresas agroalimentarias caen de los conocimientos y la experiencia
para comercializar sus productos. Por ello, y condendo el prestigio que usted tiene en el ambito
del marketing, le piden asesoramiento para decidia cual de los siguientes mercados exteriores
acceder.

Mercado A: de la Unién Europea, caracterizado por &r de bajo riesgo politico y comercial y muy
exigente, con una gran concentracion de la distrilmion detallista, elevada competencia y demanda
potencial alta

MercadoB: De fuera de la Union Europea, caracterizao por ser de alto riesgo politico y comercial,
poco exigente, escasa competencia, baja concentéacide la distribucion detallista y demanda
potencial baja.

e Elegiria el mercado A, como se indica, en él, hap biesgo politico y comercial. Las exportaciones
en la union europea son mas seguras, Legislaciome® la PAC, la Organizacion mundial del
comercio (OCM) y los Programas y Fondo operativeehaque el comercio en la UE sea un sistema
de gran calidad y trazabilidad, organizado y caandes ventajas en comparacién con el extranjero.
Aunque la competencia dentro de UE sea alta, ne dshstarnos, pues tendremos que poner mas
empefio en la diferenciacion de nuestro producimogaor ejemplo D.O.

“No se puede elaborar una estrategia sin habemidefantes los objetivos que se quieren alcanzar, y
resultaria inutil fijar estos objetivos sin conodas oportunidades y amenazas del mercado” “El
marketing es una actividad a largo plazo que dehecer las necesidades y deseos de los cliemes, si
olvidar el entorno competitivo en el que operafapeesa’( frases del pdf para rellenar, lo mismo

quedan bien en algun sitio!)

PLAN MARKETING
1. IDEA EMPRESARIAL

Espafia es uno de los principales exportadoresatligtios agroalimentarios, las buenas condiciones
edafocliméticas son el resultado de una buenaachlié producto a costes razonables, asi pues surge
la idea de una empresa relacionada con los proslagroalimentarios

2. ANALISIS DE LA SITUACION
Para llevar a cabo una estrategia comercial, pardebemos hacer un andlisis (externo e interno) de
la situacion. Puesto que estamos evaluando el dwriaal donde queremos introducir nuestro
producto se evaluaran las oportunidades y amemxtasas:
ANALISIS EXTERNO
Oportunidades: Dentro de la U.E.; bajo riesgo jmoliy comercial; demanda potencial alta
Amenazas: Mercado exigente con gran concentra@da distribucion detallista, y alta competencia.

ANALISIS INTERNO

Fortalezas:
e Producto de buena calidad,
e Evolucién de las ventas: incremento de las expiomnas
- Diferenciacion producto

Amenazas:

e Descenso de las ventas

* Precio: excesiva dependencia del mercado
e Distribucion deficiente

e Escasa comunicacion
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3. ESTABLECIMIENTOS DE LOS OBJETIVOS

Cuantitativos

Crecer a una tasa superior a la de crecimientoatteauo

Distribucién mas equilibrada de las ventas

Potenciar las ventas en el sector de la alimemtamiéel hogar

Cualitativos

Aumentar la notoriedad de la empresa y sus marcas

Aumentar la imagen de la empresa y sus marcas

LAS 4 Ps

Precio:

Basaremos nuestra politica de precios en la comgateintentando cubrir costes y obtener
beneficios.

Descuentos a distribuidores

Politica flexible de cobros a los distribuidores

Aplicacion conjunta de las medidas a los precios

Producto:

Instrucciones sobre la conservacion

Etiquetado

Estructura de la gama de productos

Distribucién:

Exclusividad U.E.

Contratacion de nuevos distribuidores

Campafia de marketing directo

Convenio de distribuidores

Comunicacion:

Sobre los distribuidores: Convencion, boletin infativo cuatrimestral, informacién sobre productos
agro., Programa de visitas a distribuidores

Sobre hosteleros y detallistas: Publicidad en t@visspecializadas, entrega de muestras, descuentos
Sobre los consumidores: Campafia publicitaria emsarey revistas a nivel nacional, folletos
informativos, entrar en las gacetas de las gracaiésnas de distribucion.

TEMAS12Y3

1. Tendencias de la distribucion de alimentos en Espafi

La importancia de la industria agroalimentaria spdfia radica en un sector estratégico
y clave para el desarrollo rural que ocupa el prilmgar de los sectores industriales. Es
un sector atomizado que aporta un alto porcentajeethitas y empleo en el sector

industrial.

TENDENCIAS:

* Incremento del tamafio de las empresas. (principalggesas que operan en
Espafia: NESTLE ESPANA S.A., CAMPOFRIO, S.A., EBROJDS, S.A.)

* Incremento de la concentracién empresarial.
CAMPOFRIO= CAMPOFRIO+NAVIDUL+REVILLA+OSCAR MAYER
SOS CUETARA=SOS+CUETARA+KOIPE

» Diversificacion de la cartera de productos
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* Incremento de las ventas de las marcas publictaria
Alimentacion: 1° puesto: DANONE, 2°: NESTLE
Bebidas: 1°: cocacola Company, 2°Heineken

* Incremento de la internalizacion (exportaciones)

Indicar los pasos que seguirias para afrontar conxéo la comercializacion de un
producto hortofruticola. (0.5 puntos)
No encuentro. Es que esto sera el plan de markaé¢imyevo
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3. Lainvestigacion comercial en la empresa agroaliméaria: concepto, importancia, aplicaciones
y fases. (2.5 puntos)

Investigacion comerciaBusqueda y analisis sistematico y objetivo dmfarmacién relevante
para identificar y solucionar problemas de markgtin

La investigacion comercial es importante ya quetapal sistema de informacion los métodos y
técnicas adecuados para obtener los datos y atadizke forma rigurosa.

Aplicaciones:
— Estructura y potencial del mercado
- Segmentacion del mercado
— Compra/uso/imagen del producto
— Investigaciones sobre precio
- Investigaciones sobre distribucion
- Investigaciones sobre ventas
- Investigaciones sobre publicidad

Fases:

— Disefio de la investigacion
» ldentificacién del problema: conocer opiniones, pontamientos, identificar
segmentos de mercado, etc.
» Determinacion de disefio
e Especificacion de la hipétesis: anticipan las respas posibles a las cuestiones
planteadas en la investigacién
» Determinacion de las variables:
v/ Cuantitativa: se pueden medir (n° trabajadoresyfacion...) y sus
resultados se denominan variables.
v/ Cualitativa: no se pueden medir (nivel de estudidrdbajadores) y
sus resultados se denominan modalidades o categoria
— Obtencién de informacion
* Fuentes de informacion
v'Internas
v’ Externas
v' Primarias
v' Secundarias
»  Formas de obtencion
» Disefio y seleccion de muestra: debe ser representks toda la poblacion
* Recogida de datos
- Tratamiento y andlisis de los datos: mediante li@apon de técnicas estadisticas.
— Interpretacién de resultados y elaboracién de cwsimhes: para confirmar o rechazar
las hipétesis planteadas
4. Segmentacion del mercado de productos agroalimentas
(2.5 puntos)
Concepta Proceso de division del mercado en subgrupos bémams por sus caracteristicas,
comportamientos o necesidades con el fin de llav@bo una estrategia comercial diferenciada
a cada uno de ellos que permita satisfacer de fonésefectiva sus necesidades y alcanzar los
objetivos comerciales de la empresa
Fines tiene como fin una mayor satisfaccion del consiamy unos mejores resultados para la
organizacioén
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Utilidades:
— Pone de relieve oportunidades de negocio existentes
— Contribuye a establecer prioridades
— Facilita el andlisis de la competencia
— Facilita el ajuste de la estrategia de marketilagp aecesidades de los clientes

Requisitos de los segmentos:
- ldentificables (edad, sexo....) y su potencial dem@mmedible
— Accesibles, es decir, posibles de alcanzar y servir
— Sustanciales o suficientemente grandes para dabtes
- Diferentes en su comportamiento de compra, usoesguesta a la estrategia de
marketing para justificar su diferenciacion
— Posibles de servir con los recursos y capacidaglées empresa
— Defendibles frente a la competencia

Criterios de segmentacion:

MERCADOS GENERALES ESPECIFICOS
DE CONSUMO ::1::1;|:::I:.nﬂlu;_l:::mp;?:unln :::Iﬂlﬁn:‘: wary i u:::::‘---}

= Uno dol prodiacio:
Iintensidad, variedad

Fldelldad
OBJETIVOS| . gsocicecondmicos: Primera compra o
(Fhullos de medlr) ronta, ccupacion ... ropoticidn

= Demogralicos:
maxo, adad ...

= Goograficon: = Lugnr de compra
reglom habitat ... Situsclones de comprs

= Personalidad = Beneficio buscado
Iid - idad,
SUBJETIVOS s b Promaortbocs = Actitudes
(Dificllos os Percepciona
ey = Emntiloa de wvida ) . S

= Preferenclas

5. Define utilidad y de qué tipo de utilidad asociaria a estos casos:
(1 punto)

Utilidad: medida subjetiva de la satisfaccion obtenida@bnealgo de valor en
un intercambio

a) ensaladas listas para tomarutilidad de forma

b) 1Kg de patatas en un supermercadaitilidad de espacio

c) fruta refrigerada fuera de temporada utilidad de tiempo

d) fruta tropical con folleto indicativo de como tonarla: utilidad de
informacion
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6. Indicar las principales caracteristicas del marketng de relaciones (0.5)
El marketing de relaciones sostiene, ademas queqgbaacer productos de valor
gue satisfagan las necesidades de los consumidase€mpresas deben de
establecer relaciones estables con los compradpreseedores laterales y
participantes internos.
Encontramos 4 tipos de alianzas:
— Alianzas con proveedores (proveedores de sernicaesproductos).
— Alianzas laterales (competidores, organizaciondsicrativas, gobierno)
— Alianzas internas (unidades de negocio, empleatipartamentos)
— Alianzas con compradores (distribuidores, consunfidal)

7. Define merchandisin y pon 3 ejemplos del

El merchandising es una técnica de marketing quiediEa a estudiar la manera de
incrementar la rentabilidad en los puntos de ve®ta actividades que estimulan la
compra por parte de los clientes en determinadaaszde un local comercial. Se
realiza mediante estudios e implementacion de ¢ésncomerciales que permiten
presentar al producto o servicio de la mejor maados clientes

Ejemplo: En un centro comercial, maniquis en ueada de ropa (asi puedes hacerte
una idea de como quedara la ropa), colocar un ptodestratégicamente para su
facil acceso y venda (Dia o elLidhs cuales ofrecen productos baratos y sencillos
que facilitan la compra de sus clientes.), obseqaialos clientes articulos
publicitarios tales como lapiceros, llaveros, ceneras, etc., que lleven el logo o
la marca de la empresa, Degustaciones, demostezcioaxhibiciones

8. Comportamiento de compra de los productos agroalimearios por parte del
consumidor: (2.5 puntos)
a) Importancia de su estudio, dimensiones y aspectosansiderar.
El estudio del comportamiento de compra del condames importante
debido a que es el punto de partida de la aplinad& concepto actual de
marketing.
Dimensiones:
- ¢Qué?
- ¢Quién?
- ¢Por qué?
- ¢Como?
- ¢ Cuando?
- ¢Donde?
- ¢Cuanto?

Los aspectos mas importantes a considerar son:
— Comportamiento de compra o adquisicion
— Comportamiento de uso o0 consumo
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— Factores internos y externos que influyen
b) Especial referencia al proceso de decision deropra:

VARIABLES DEL MARKETING

. Producto . Precio . Comumicacion . Distribucion

| l !

Surgimiento de la

necesidad
VARIABLES VARIABLES
INTERNAS i & : N EXTERNAS
Busqueda de informacion
. Motivacion } ¢— - ENtorno
= 27 . Cultura
. Percepcion Evaluacion de las .
alternativas . Grupos sociales
FESpETEnCI . Familia
* ——
. Caracteristicas Decision de compra . Influencias
personales 0 no compra personales
Situaci
i = = . daciones
=RERHacH Sensaciones posteriores
a la compra
[ Satisfaccionfinsatisfaccion)
9. Senfala las diferencias entre fuentes de informaci@rimarias y
secundarias. Pon dos ejemplos de cada una de ell@$ puntos)
PRIMARIAS SECUNDARIAS
¢, Qué son? Datos que se obtienen de  Datos disponibles
modo especifico parala | (estadisticas, datos de
investigacion estudios anteriores...)
gue sirven para la
investigacion
Ventajas Adecuacion al problema a Menor coste y rapidez en

investigar la obtencién

Inconvenientes

Coste elevado Falta de adecuacioén a

Lentitud en la obtencién problema a investigar

Ejemplos

+ Observacion « FAO
e Comunicacién(por « MAGRAMA

medio de encuestas)
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