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Estudio de segmentacion de los clientes actuales de la marca Sabor Naranjas®,
Fortaleny, Espafia

Angie Cristina Veloz Quezada

Resumen. El estudio de segmentacion de los clientes actuales de la marca Sabor Naranjas®
se realizé en Valencia, Espafa para actualizar el perfil del cliente actual que compra la
marca Sabor Naranjas® para determinar variables de segmentacion, determinar factores que
influyen en la compra de productos de esta y definir los segmentos de clientes actuales de
acuerdo con sus caracteristicas y comportamiento de compra. Se realizd una entrevista al
gerente propietario para determinar el problema de la marca Sabor Naranjas® el cual era
que al emprender la marca no se realiz6 un estudio de mercado. La investigacion se realizd
en la etapa exploratoria y descriptiva; la primera etapa se trataba de recolectar informacion
secundaria, la segunda etapa fue la aplicacion del instrumento a los clientes actuales con
una encuesta piloto previa para validarla. El perfil actual del cliente en su mayoria es género
masculino con una edad de 47 afios, segmentados con variables demogréaficas y
conductuales. Los segmentos que surgieron por el estudio fueron tres: A, By C que valoran
el sabor, origen de las naranjas y la entrega a domicilio del pedido. Los clientes que valoran
el origen de las naranjas de Valencia provienen de provincias alejadas de la ubicacion de la
empresa, los mismos que representan los mayores ingresos para la marca en volumen de
ventas.

Palabras claves: Motivo de compra, perfil, producto.

Abstract. The segmentation study was conducted on the current clients of the brand, Sabor
Naranjas®, which was carried out in Valencia Spain, update the current customer profile of
the brand Sabor Naranjas®, determine the factors that influence the purchase of products in
order and define the segments of customers according to their characteristics and purchasing
behavior. An interview was conducted with the owner-manager to determine the potential
problem the brand Sabor naranjas® was facing, was that a market study was not made by
the company. The research began in the exploratory and descriptive stage: The first stage
was to collect secondary, meanwhile the second stage was the application of the instrument
onto the current customers with a pilot survey beforehand to validate it. The current client
profile is mostly male oriented of the age 47, the variables of the segmentation considered
were demographic and behavioral. The three segments that emerged from the study were
A, B and C, customers value of taste, and origin of oranges and home delivery. Customers
who value the origin of oranges (Valencia) which come from provinces far away from the
where the company is localized, represent the highest revenue for the brand in volume sales.

Keys words: Product, profile, reason for purchase.



CONTENIDO

POrtadila . ..o i
Paginade firmas ....... ... ii
R OSUMBN ..ot e iii
pontenido ................................................................................. iv
Indice de Cuadros, FIQUras y ANEXO0S ........ceeuiiriirieieaiaeiteieeieeaananans v
INTRODUGCCION ..ottt oottt ettt et ettt e et et et et aeeeeeeees 1
METODOLOGIA. ..ottt ettt ettt ettt et et et ettt et eeeeeeee e e, 3
RESULTADOS Y DISCUSION ... .ot es e aen s 6
CON CLUSIONES ... . ettt 14
RECOMENDACIONES ...ttt 15
LITERATURA Cl T AD A ...ttt e s 16
AN E X O S oo 17



INDICE DE CUADROS, FIGURAS Y ANEXOS

Cuadros Pagina
1. Perfil actual del cliente de la marca Sabor Naranjas®...........c.cocoeeveeerecrereenennnn, 13
Figuras Pagina
1. Distribucidn de clienteS por ProVINCIA..........cccveiieiieieeie e se e 6
2. INQreSOS POI PIrOVINCIAS. .. ..veiueeiieiiesieie ittt sttt bbb e s o 7
T @ o Y o o o (- o] 141 o] - S SRS RP 8
4. Opinion del precio/kg de NArANJA .........ccoveerriieereee e e 9
5. Ocupacion de los clientes de la marca Sabor Naranjas®............ccceeeveveveeeevsvevennns . 9
6. SEOMENTO A oo 10
T. SEOMENTO B oottt 11
8. SEOMENTO C oo 11
9. Segmentos de la marca Sabor Naranjas®............cccevveeeereeesseeresseeseeseseseveenes 12
Anexos Pagina
1. Definicidn del problema...........ccooeiiiiiic i 17
2. Encuesta aplicada a clientes de la marca Sabor Naranjas®. ............cc.ccoevrvivenennn. 19
3. Variables comunes entre SEGMENTOS. .......cc.eiveieerueieeireeie e se e sre s 22
4. Producto final de venta en el Sitio WeD..........cooveiiiii i 22



1. INTRODUCCION

Espafia es el sexto productor de citricos en fresco del mundo y el primer exportador mundial
de naranjas, mandarinas y limones (Garcia, 2017). De acuerdo con el Ministerio de
Agricultura, Pesca y Alimentacion pronostica que la produccion de naranja dulce en Espafia
para la temporada 2018-2019 sera de 3°718,252 toneladas, 10.4% mayor a la temporada
anterior (Efeagro, 2018). Con respecto a las superficies destinadas a la produccion de frutas
y hortalizas en Espafia 312,000 hectareas son de citricos y dentro de la produccion
hortofruticola alrededor del 60% se exporta y 40% se consume internamente (FEPEX,
2017). Cada persona compra 20 kg/afio de naranja, 6.9 kg/afio de mandarina y 2.3 kg/afio
de limén (Aznar, Pérez y Galdeano, 2015).

Con respecto a los costos de produccion segun el analisis de los resultados técnicos-
econdmicos de las zonas productoras de Espafia en el afio 2011 mostraron que la
Comunidad Valenciana es la unica zona donde se obtiene un margen positivo para la
produccion de citricos (Aznar Sanchez et al., 2015). Ademas, es la principal region citricola
representando el 60% de la produccidn total nacional de citricos donde el 50% es de
naranjas y 45% de mandarinas (Instituto Valenciano de Investigaciones Agrarias, 2012). Es
una de las principales comunidades exportadoras a nivel nacional (FEPEX, 2017).

El Instituto Nacional de Estadistica (2017), informa que el 83.4% de los hogares espafioles
en el afio 2017 tienen acceso a la red, el 10.1% de las personas de 45 afios compran por
internet, esta practica es realizada mayormente por los espafioles. Mediante la base de datos
del Ministerio agricultura y Pesca se conoce que 6,346.10 kg de naranja consumieron los
hogares esparioles de enero a diciembre 2018, donde el lugar de compra es via internet
(Ministerio de agricultura, pesca y alimentacion). Por esta razon, la empresa Agrofruit
comercializa sus productos en todo Espafia via internet a través de sus seis marcas: Nutri
Naranjas® Naranjas Dulces®, ZumOrange®, Sabor Naranjas®, Naranjas express® y
Valenaranja®.

La marca Sabor Naranjas® es una de las seis que forma parte de la empresa Agrofruit
ubicada en la Comunidad Valenciana, la cual represento 10% del total de los ingresos en la
temporada octubre 2018 a junio 2019. Esta marca ofrece variedades de naranjas de zumo,
mandarinas, limones, pomelos, nueces, kiwi, aguacate y aceites donde existen cajas
estandares establecidas en la web (15 o 10 kg naranja de zumo o combinaciones de 10 kg
de naranja de zumo més 5 kg de mandarina) o el cliente puede combinar su caja con los
productos que desee en la seccion ~“combina tu caja como quieras™”, su producto principal
es la naranja.



La naranja es un “commodity”, la marca le da un plus a este producto diferencidndolo por
su medio de comercializacion, donde ofrece servicio de entrega domicilio a nivel nacional.
Las naranjas son de origen valenciano muy reconocido por su dulzura, el medio de venta es
por la tienda en linea y teléfono donde se Ilaman a los clientes para hacer un control de
calidad del pedido y a la vez ofrecer los productos, al igual que las otras marcas se tiene el
mismo mecanismo de comercializacion.

Se entrevistd al duefio de la empresa quien manifestd que esta marca es la que menos genera
ingresos a la empresa en relacion con las otras y que al momento de emprenderla en el afio
2014 no se realizé un estudio de mercado, siendo esta marca objeto del presente estudio
donde surgio la iniciativa de segmentar los clientes actuales.

Los clientes de Sabor Naranjas® realizan su pedido por teléfono donde el método de pago
es por reembolso o pagando en linea, el cual es ingresado y luego de recibir la orden se
realiza la cosecha de las naranjas, control de calidad en campo, transporte a las instalaciones
de la empresa donde se las acondiciona para ser empacadas y enviadas al domicilio del
cliente las cuales llegan dentro de 24 a 48 horas después de haber sido realizado el pedido
que se puede pagar en linea o por reembolso.

Se utiliza la plataforma Prestashop® que es un CMS (Content Managament System-Sistema
de gestion de contenidos), es un programa informatico donde se crea y administra
contenidos en la tienda online de la marca, mediante la informacion que recolecta de los
clientes se identificaron las variables demogréficas, geograficas y conductuales donde se
cred segmentos homogéneos, con caracteristicas similares del cliente dentro y heterogéneo
fuera de ellos para plantear una misma estrategia de marketing (Cruzat Orellana, 2008).

La segmentacion que resulté de este estudio fue de importancia para la marca Sabor
Naranjas® porque le brindé una ventaja competitiva donde le permitié conocer cualidades,
caracteristicas, comportamientos de compra que tienen los clientes, tener claro el perfil
actual y de acuerdo con eso usar estrategias de marketing diferenciadas y adecuadas para
satisfacer las necesidades del cliente de forma personalizada.

Entre algunos limites del estudio de segmentacion es el acceso a la cantidad de informacion
ya que se estudio s6lo una marca de las seis que maneja la empresa, lo datos que se
generaron en este estudio son Gnicamente aplicables para la marca Sabor Naranjas® por ello
no se puede utilizar ni adaptar a las otras marcas ya que se basa en datos de clientes
netamente de la marca mencionada anteriormente. Por lo tanto, los objetivos del presente
estudio fueron:

e Actualizar el perfil del cliente actual que compra la marca Sabor Naranjas® para
determinar variables de segmentacion.

e Determinar factores que influyen en la compra de los productos de Sabor Naranjas®.

e Definir los segmentos de clientes actuales de la marca Sabor Naranjas® de acuerdo con
sus caracteristicas y comportamiento de compra.



2. METODOLOGIA

Investigacion cualitativa.

Se ejecutd una auditoria del problema por medio de una entrevista a profundidad con el
gerente propietario de la empresa Agrofuit. A partir de la informacion recolectada se
identifico la necesidad de informacién para plasmar las preguntas en la encuesta mediante
el PDA (Problema de decision administrativa) y PIM (Problema de investigacion de
mercado). Se decidio realizar un estudio de segmentacion de los clientes de la marca de
Sabor Naranjas®, Fortaleny, Espafia. Ya que al momento de emprender el negocio no se
realiz6 un estudio de mercado, utilizando estrategias de marketing no diferenciadas.

Investigacion exploratoria.

Se revisd informacion de fuentes secundarias como tesis, documentos, y datos de los
clientes actuales que se encuentran en la plataforma Prestashop®. Se procedi6 a realizar una
base de datos con la informacién de los clientes que se descargd de la plataforma en la
herramienta Excel, se cred secciones de datos cualitativos y cuantitativos como: nombre y
apellido, provincia, edad, sexo, género, tipo de cliente, nUmero de pedidos/temporada,
monto promedio de compra total y por temporada, medio de compra (online o teléfono),
tipo de compra (caja estandar o caja combinada), frecuencia de compra/temporada, correo
electrdnico, fecha de registro en la pagina web, nimero de pedidos realizados hasta la
actualidad, fecha de ultima compra.

Se filtrd la base de datos creada dejando a un lado aquellas variables que no influyen al
momento de segmentar como: correo electrénico, nombre y apellido. El resto de las
variables se mantuvieron y con esas se obtuvo informacion de tiempo de compra, tomando
en cuenta la fecha de registro y ultima compra, para la frecuencia de compra/temporada se
baso en el numero de pedidos realizados y nimero de afios que esta activo el cliente, para
el monto de compra/temporada se considero el volumen de compra total entre la cantidad
de afios que el cliente ha permanecido.

Se elabord tablas en la herramienta Excel por provincia con las variables de los clientes, a
la vez se establecieron rangos a prueba y error para los montos promedio de
compra/temporada que formd grupo de clientes con iguales caracteristicas dentro del grupo
y diferentes entre ellos. Se determind la variable de monto promedio de compra/temporada
como patréon para la segmentacion.



Investigacion descriptiva.

Con el objetivo de determinar los factores que influyen en la compra de productos de la
marca Sabor Naranjas®, se realizd un disefio transversal simple con un modelo bietapico
porque se ejecutd la validacion del instrumento por medio de 40 encuestas pilotos que
permitié probarlo (Malhotra Naresh K, 2008). Para enviar el instrumento se tom6 como
marco muestral a los 540 clientes de la marca Sabor Naranjas®, se calcul6 la muestra de
224 clientes con una poblacion finita con un error de 5%, pero este Gltimo fue mayor porque
solamente respondieron 162 encuestados, esto debido al método de encuesta utilizado que
gener0 una tasa de respuesta del 72%, lo cual se considera alta en funcion del tipo de
encuesta en linea utilizada. Segun Naresh K. Malhotra (2008) “Las encuestas por correo
electrnico tienen tasas de respuesta baja”. Para obtener una tasa de respuesta alta se
notifico de forma constante y personalizada a través de la plataforma Mail jet®. Se detalla
la formula utilizada a continuacion:

_ N=Z2a(p=q)
T e2(N-n)+22x(p)*q

[1]

Donde:

N = Poblacién finita.

Z = Valor de z (1.96) correspondiente al nivel de confianza.
p = 50%.

q = 50%.

e = Error muestral (5%).

Las encuestas online generan rapidez al obtener los datos de forma procesada, lo que facilita
la preparacion de resumenes y gréaficas de forma automatica a un costo mas bajo. (Malhotra
Naresh K, 2008). Lo anterior se realiz6 por el acceso a la cartera de clientes.

Se envio la encuesta a través de la plataforma Mail jet® utilizada por la empresa en la cual
estan registrados todos los correos electronicos de los clientes actuales de la marca Sabor
Naranjas®, esta aplicacion permite enviar correos electrénicos de forma programada a los
clientes para dar a conocer camparias de marketing, lanzamiento de nuevo producto e
informacion de los productos, dentro del correo electronico se colocO una imagen que
direccionaba a la encuesta online.

Para plasmar los resultados del estudio, se utilizd la herramienta Excel y Power Bl
(Business Intelligence). Esta tltima para la visualizacidon de datos de forma interactiva a
través de reportes graficos.



Andlisis de datos.

Luego de tener clasificado los clientes por los rangos establecidos en la seccion se afiadio
las variables de ocupacion, razén de compra en Sabor Naranjas®, opinion del precio,
caracteristicas que se toma en cuenta para comprar las naranjas, ocasion de compra y uso
del producto obtenidas de la investigacion descriptiva.

Determinacion del perfil actual del cliente.

Con la informacion que se recolectd de la base de datos interna de la empresa y la
informacion primaria obtenida de la investigacion descriptiva se juntaron todas las variables
por medio de la herramienta Excel en tablas para determinar el perfil actual del cliente en
general tomando en cuenta las variables de: género, edad, ocupacion, monto promedio de
compra/temporada, frecuencia de compra/temporada, medio de compra y tipo de compra.



3. RESULTADOS Y DISCUSION

Duefio de la marca sabor naranjas®.

Cuando se inici6 el funcionamiento de la marca no se realiz6 un estudio de mercado, en la
actualidad se trabaja con estrategias de marketing no diferenciadas porque se desconoce el
perfil actual del cliente y los factores que motivan la compra, no se sabe si han cambiado
desde el afio 2017 que se realizé un estudio en la marca definiendo género y edad del perfil
(Juan Bou, 2019).

Base de datos interna.

En la figura 1, basado en los datos obtenidos de la marca se detalla la distribucion de los
clientes. El 23.05% proviene de Guipuzcoa, 15.80% Vizcayay 15.43% de Madrid, es decir
el 54.28% de los clientes estan concentrados en 3 provincias alejadas geograficamente de
la ubicacion de la empresa, mientras que el 45.72% provienen de 32 provincias. Estos
clientes valoran la marca y compran los productos a pesar de que estén lejos. Sabor
Naranjas® tiene presencia comercial en 35 provincias de Espafia de las 50 existentes, esto
indica un 70% del mercado total.
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Figura 1. Distribucion de clientes por provincia.



En la figura 2, se indica el porcentaje de ingresos por provincias de Sabor Naranjas®, e
25.66% de los ingresos provienen de los clientes de GuipUzcoa y las 34 provincias restantes
representan el 74.3%, siendo la que mas aporta a la empresa y que se encuentra a mayor
distancia. Los factores que valoran los clientes de estas provincias son el servicio de entrega
a domicilio y el origen de las naranjas (Valencia).
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Figura 2. Ingresos por provincias.

Anélisis de variables.

Dentro de los rangos obtenidos los clientes no formaron parte de todos, Unicamente se
obtuvieron 6 grupos de los 10 establecidos. Una de las variables que no generd impacto al
realizar los grupos de clientes fue el tipo de cliente porque todos tienen comportamiento
B2C (Business to consumer), se llega hasta el consumidor final, compra a través del sitio
web, tipo de compra caja estandar, el resto de las variables si fueron consideradas para
segmentar.

Anélisis de informacion primaria.
Los motivos mas influyentes al comprar es el sabor y origen de Valencia de la naranja,
comodidad (entrega a domicilio) que ofrece la marca. La variable origen de las naranjas en



su mayoria es valorada por clientes que provienen de provincias que se encuentran alejadas
geograficamente de la ubicacion de la empresa y la variable comodidad por el resto de
provincia de donde provienen los clientes.

En la figura 3, se observa que los clientes estudiados de la marca Sabor Naranjas® prefieren
comprar por consumo habitual, esto explica que el 58% son clientes frecuentes durante la
temporada de venta, seguido del 35% que compran en caso de que exista alguna promocion
de descuento de los productos de lo contrario no realizan pedidos, en la actualidad se envia
un descuento de forma semanal para motivar la compra de productos sin saber que méas de
la mitad de clientes compra por consumo habitual. Se estan realizando campafias de
marketing de forma innecesaria.

Competencia no tiene producto | 1%
Fechas festivas | 1%
Interés I 1%
Necesidad M 2%
Promociones N 35%
Consumo habitual NN 58%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Figura 3. Ocasion de compra.

En lafigura 4, se observa que el 77% de los clientes considera que el precio de 1.28 EUR/kg
de naranja es adecuado, en general el precio establecido para la venta de naranjas esta
acorde para el cliente a pesar de que es visto como un “commodity”, pero el hecho de tener
una marca y comercializarla por medio electrénico, ofreciendo entrega a domicilio y
detallando el origen de las naranjas (Valencia) genera valor para los clientes. Actualmente,
se estan haciendo descuentos de forma masiva afectando los ingresos de forma innecesaria,
esto obliga a redefinir una politica de descuento clara. Dentro del 16% que consideran que
el precio es caro, el 46% proviene de la provincia de Madrid.
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Figura 4. Opinion del precio/kg de naranja.
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En la figura 5, se detalla que el 68% son trabajadores definido como personas que trabajan
en alguna empresa independientemente de su grado académico, el 26% pertenecen a la
provincia de Madrid, siguiendo del 12% del género femenino que son ama de casa. La
mayoria de los clientes tienen un poder adquisitivo que le permite comprar en el sitio web,
la ocupacion del cliente era desconocimiento por parte del propietario del negocio.

w Ama de casa = Jubilado Profesional

Trabajador

= Estudiante

7
}///%//ﬁ//////
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11%
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Figura 5. Ocupacion de los clientes de la marca Sabor Naranjas®.



Andlisis de variables.

La combinacién de los grupos de clientes obtenidos por los rangos permitio identificar
aquellos que tuvieron similitud en sus caracteristicas uniéndolo en un solo segmento y los
otros que poseian diferencias formaron parte de otros, las variables provenientes de la
informacion primaria que no mostraron diferencia entre los segmentos fueron: opinion del
precio, uso del producto. En todos los segmentos consideraron que el precio es adecuado y
que el uso del producto es para destino familiar. A continuacion, se detallan las cualidades
de cada uno:

En la figura 6, se muestra el segmento “A” de los clientes de la marca Sabor Naranjas® que

representa 17.90% en volumen de compra total, el monto promedio de compra/temporada

se encuentra dentro del primer rango establecido, su frecuencia de compra/temporada es

1.28 veces. Estd conformado por las provincias de: Burgos, Cadiz, Lugo, Pontevedra,

Cordoba, Palencia, Salamanca, Valencia, Caceres, La Rioja, Lérida, Gerona, Avila, Ciudad

Real, Sevilla, Almeria, Barcelona, Cantabria, Orense, Zaragoza, Murcia, Navarra, Toledo
* 27.70%-149 clientes

y Valladolid.
[ ]
* 17.90%-

EUR 10,923.15
Figura 6. Descripcion del Segmento “A” de los clientes de la marca Sabor Naranjas®.
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* Masculino y femenino
* 48 anos

-

En lafigura 7, se aprecia el segmento “B” como el mas grande de la marca Sabor Naranjas®,
este grupo de clientes representa el 81% de ingresos ya que su frecuencia de compra es tres
veces mayor al “A”. Las provincias que lo conforman son: Alava, Asturias, La Corufia,
Huesca, Guipuzcoa, Vizcaya, Madrid, Le6n y Albacete. Se diferencia de los otros porque
valoran el origen de la naranja, debido a que son zonas alejadas de la ubicacién de la
empresa y en cuanto a cantidad de clientes representa el 72%.
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81%2-EUR 9.,428.8

Figura 7. Descripcion del Segmento “B” de los clientes de la marca Sabor Naranjas®.

En la figura 8, se aprecia el segmento “C” conformado por pocos clientes del total
provenientes de las provincias de Granada y Cuenca, a la vez representa 0.76% de ingresos,
a diferencia de los otros, el género es masculino y valora el sabor de las naranjas.

(/"

« Masculino

= 44 ailos

* 0.74%- 4 clientes

* 0.76%-
EUR 463.8

-

as

Figura 8. Descripcion del Segmento “C” de los clientes de la marca Sabor Naranjas®.
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En la figura 9, se detalla la distribucion geografica de cada segmento, donde el “B” que es
el que representa mayores ingresos esta distribuido al norte del pais alejados de la ubicacion
de la empresa, el “A” representa 17.90% de los ingresos esta distribuido alrededor de todo
el pais cercanos de las provincias donde esta el “B”, con respecto al “C” que es el que
representa los minimos ingresos y cantidad de clientes se encuentran Unicamente en dos
provincias un poco cercanas a la ubicacion de la empresa.
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Figura 9. Segmentos de la marca Sabor Naranjas®.

Perfil actual del cliente de la marca sabor naranjas®.

En el cuadro 1, se detallan las caracteristicas que conforman el perfil actual del cliente, en
su mayoria se define como un género masculino con una edad promedio de 47 afios, se
agregaron otras caracteristicas ampliando el perfil describiendo que es trabajador, prefiere
realizar su compra de caja estandar por el sitio web de la marca, compra 1.80
veces/temporada con un monto promedio de compra/temporada de EUR 35.38. Esto
concuerda con el estudio realizado en el afio 2017 por la empresa donde se conocia que el
perfil del cliente tiene una edad promedio de 35 y 54 afios, so6lo cambia que antes el género
era femenino y ahora es masculino.
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Cuadro 1. Perfil actual del cliente de la marca Sabor Naranjas®

Variables Caracteristicas
Monto promedio de EUR 35.38
compra/temporada

Medio de compra Sitio web

Tipo de compra Caja estandar
Frecuencia de compra 1.80 veces/temporada
Sexo Masculino

Edad 47 afnos
Ocupacion Trabajador

En la actualidad Sabor Naranjas® aplica campafias de marketing no diferenciadas, los
descuentos aplicados son enviados de forma masiva a todos los clientes cuando en realidad
consideran que el precio es adecuado, las notificaciones enviadas no hacen referencia al
valor de la entrega a domicilio que se ofrece, el origen (Valencia), sabor y frescura de la
naranja, que son los factores que los clientes valoran. El sitio web solo posee contenido de
los productos y precios, por lo que se debe agregar informacion sobre los aspectos valorados
por parte de los clientes. Lo anterior conforme a los resultados obtenidos.
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4, CONCLUSIONES

En términos del perfil actual de cliente de la marca Sabor Naranjas® ha cambiado en
género y surgieron otras variables producto del estudio como: ocupacion, frecuencia de
compra, monto promedio de compra, tipo y medio de compra.

Entre los factores que mas influyen al momento de realizar la compra son: sabor y
frescura, entrega a domicilio y origen.

Se definieron tres segmentos de clientes de la marca Sabor Naranjas®.
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o. RECOMENDACIONES

Crear e implementar un plan de mercadeo para cada segmento resaltando los factores
que son valorados por cada uno.

Profundizar el conocimiento y valoracion de la marca por parte de los clientes
potenciales, por medio de un estudio de percepcion.

Mejorar las plataformas de comunicacion con los clientes para realizar un marketing
diferenciado, agrupando los clientes en los segmentos que pertenecen.

Realizar un mayor marketing aquellos clientes que tienen mayor edad.

Implementar un estudio de mercado para los clientes que pueden ser potenciales para
la marca.
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Anexo 1. Definicion del problema.

CONTENIDO

ANEXOS

DESCRIPCION

Historia del problema:

Curso de accion:

Criterio:

Acciones de los hallazgos:

Informacidn necesaria:

Sabor Naranjas® no tiene claro el perfil
actual de sus clientes por ello aplica una
estrategia de marketing no diferenciada.

Plantear una estrategia de marketing para
cada perfil de cliente acorde a sus gustos y
diferencias.

Demanda

Segmentacion de los clientes de la marca
Sabor Naranjas®.

Demanda: ¢Cual es el tipo de caja
(estdndar y combinada) que compran los
clientes? ;Cada cuéanto tiempo los clientes
compran? ¢Donde se concentra los
clientes de la marca? ;Cuél es el mejor
medio de compra? ;En qué ocasiones se da
la mayoria de compra? ;Cual es el monto
de compra por cada orden? ;A qué clase
social pertenece el cliente? ;Cémo es el
estilo de vida de los clientes? ;Como
considera el precio los clientes? ¢Cual es
la ocupacion del cliente?

Oferta/Sabor ~ Naranjas®:  ¢Cuantas
promociones se ofrecen a la semana? ;Qué
tipo de cajas ofrecen? ;Cudles son sus
canales de venta? ;Cuanto representa las
ventas de Sabor Naranjas®? ¢Qué
promociones se ofrecen? ;Cual es la
temporada de venta?
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Continuacion del Anexo 1.
PDA, PIM y componentes especificos

Curso de accion:

Problema de decision administrativa
PDA

Plantear una estrategia de marketing
diferenciada para cada perfil de cliente
acorde a sus gustos y diferencias.

¢Qué debe hacer Sabor Naranjas®? para
acercarse mas a sus clientes

¢Qué debe hacer Sabor Naranjas®? para
tener mayor interaccion con los clientes

¢Qué debe hacer Sabor Naranjas®? para
afianzar la relacion con sus clientes

Necesidades de informacion:

Componentes especificos:

Demanda:

¢Cudl es el tipo de caja (estandar o
combinada) que compran los clientes?
¢Cada cuanto tiempo los clientes compran?
¢;Dénde se concentra los clientes de la
marca?

¢ Cual es el mejor medio de compra?

¢En qué ocasiones se da la mayoria de
compra?

¢Cual es el monto de compra por cada
orden?

¢A qué clase social pertenece el cliente?
¢Como es el estilo de vida de los clientes?
¢ Como considera el precio los clientes?
¢Qué consideraciones toma en cuenta para
comprar en Sabor Naranjas®?

Oferta:

¢ Qué promociones se ofrecen?

¢Cuantas promociones se ofrecen a la
semana?

¢ Qué tipo de cajas ofrecen?

¢Cuales son sus canales de venta?

¢Cuénto representa las ventas de Sabor
Naranjas®?

¢Cuadl es la temporada de venta?

CONDUCTUALES:
e Identificar cuando se presenta las
mayores ventas
e ldentificar las caracteristicas de
compra de los clientes
e Conocer las caracteristicas de los
clientes
e Conocer la frecuencia de compra
de los clientes
e Conocer percepcion del cliente
hacia la marca
MARCA Y PRODUCTO:
e Conocer las estrategias de
Marketing de Sabor Naranjas®
e Conocer generalidades de Sabor
Naranjas®

¢Qué engloba estas necesidades de
informacion?

Problema de investigacion de mercados
PIM:

La oferta de Sabor Naranjas® y demanda

Estudio de segmentacion de clientes
actuales de la marca Sabor Naranjas®,
Fortaleny, Espafa.
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Anexo 2. Encuesta aplicada a clientes de la marca Sabor Naranjas®.

Encuesta sobre Sabor Naranjas®

El motivo de la presente encuesta es para realizar un estudic de mercado con el propdsite de
mejorar aspecios de la marca Sabor Maranjas® en beneficic de los clisentes.
En casoc que la respuesta sea otros’ por favor especificar.

*Obligatorio

1. iQué caracteristicas fisicas toma en cuenta para comprar
naranjas de la marca Sabor Naranjas®? *

Sabor

Frescura

Color

Tamafo

Forma

Otros:

Uoouodad
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Continuacién del Anexo 2.

2_ Al comprar un producto de Sabor MNaranjas®. i Que medio
utiliza?

S AN
S o —
prl W-“' pu |
) Sitio Web 0 Telefono
AR cumea s
\ \
[ Hrr‘;bas
) Opcidn 1

2. iEn que ocasiones compra productos de Sabor Naranjas®7?

0 Cuando hay promocionss
() Fechas festivas
() Conswumid abitual

0 Otros:

. ¢Cual es la razdn por la que compra la marca Zumexpress?

Comodidad (Entrega a domicilio)
Origen de las naranjas (Valencia)
Sistema de pago

Precio

Disponibilidad

otros:

cooobOO0O?

5. ¢Como percibe usted el precio de 1.27€/Kg de las naranjas de
Sabor Naranjas®?

Muy barato
Barato
Adecuado
cCaro

Muy caro

000000

Otros:
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Continuacién del Anexo 2.

6. s Cual es la frecuencia con la que compra productos de Sabor
Naranjas®?

Cada cuatro meses
Cada tres meses
Cada dos meses
Una vezr a mes

Dos veces al mes

Tres veces al mes

0000000

Otros:

Consumo personal

Rewventa

Otros:

O
) Consumo familiar
O
O

0

- ACual es su ocupacion?

Trabajador
Empresarioc
Jubilado
Ama de casa
Profesional

Otros:

000000

T10. sDe que provincia es usted™?

11.Sexo

) masculino

) Femenino

12. Edad:
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Anexo 3. Variables comunes entre segmentos.

Variables Caracteristicas

Medio de compra Sitio web

Tipo de compra Caja estandar

Tipo de cliente B2C

Edad 47 afos

Opinion del precio Considera que es adecuado

Anexo 4.Producto final de venta en el sitio web.

f:\)SObOV
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