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PLAN DE MARKETING JUST GREEN

RESUMEN EJECUTIVO

El presente informe contiene el plan de marketing desarrollado para la pyme Just Green, un negocio

local que participa en el sector de las ventas al por menor de plantas medicinales dentro de la

Región Metropolitana. Este sector mostró una creciente tendencia a partir del año 2020 durante el

confinamiento; la Fitoterapia (Uso de plantas medicinales para fines terapéuticos), toma cada vez

mayor representación para los consumidores que declaran estar interesados por medios

alternativos/complementarios para tratar los malestares y afecciones emocionales sufridos por los

cambios en los hábitos de consumo y vivir. (Emol, 2020)

El objetivo del plan de marketing está enfocado en potenciar el Brand Awareness, posicionar a Just

Green como una marca de asesoramiento sobre conciencia ecológica a través de sus canales online

y dar satisfacción emocional relacionada con el bienestar a través de la venta de sus kits de plantas

medicinales. Los objetivos comerciales son lograr el aumento de las ventas y mayor participación

del Market Share en la venta de plantas medicinales, para aportar al capital invertido ya que por ser

un negocio que está iniciándose en sus actividades comerciales no factura grandes ganancias.

El informe consta de la presentación del estatus actual del negocio de Just Green, la realización de

estudios con fuentes primarias cualitativas y cuantitativas que nos permitieron conocer los aspectos

sociodemográficos, hábitos de compra y consumo, así como los principales insights hacia las

marcas de plantas medicinales. Por su parte, los estudios de fuentes secundarias nos permitieron

recabar información sobre estadísticas, registros y legalización de la Fitoterapia dictaminado por el

Ministerio de Salud (MINSAL), además de conocer las últimas tendencias de venta por canales

digitales, información conductual de los nuevo usuarios y cambios en la pirámide de Maslov de los

consumidores chilenos (CADEM, 2020). Se realizó un análisis situacional desde el macroentorno

de la industria y el entorno interno para llegar a formular un análisis Foda cuantitativo.

Con toda esta información se desarrolló la propuesta del plan de marketing definiendo el segmento

objetivo que son las mujeres de 25 a 39 años y que viven en la Región Metropolitana. La propuesta

de valor se entregará a este segmento mediante diferentes estrategias y tácticas aplicadas en el
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marketing mix. Una vez definido el marketing mix, se concluye este plan de acción para el período

abril del 2021 hasta abril del 2022, con los principales KPIs que medirán el desempeño de los

objetivos de marketing establecidos en el plan.
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1. OBJETIVOS DE MARKETING (SMART)

Para el planteamiento de los objetivos se consideró utilizar la metodología de Google: Funnel de

conversión, debido a que Just Green es una pyme con venta digital pura.

Detallamos los objetivos:

Tabla 1-1: Objetivos Smart Marketing

Fuente: Elaboración propia
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2. OBJETIVOS COMERCIALES (SMART)

Just Green tiene dos objetivos esenciales en esta etapa del negocio para lograr más participación y
más ventas.

Tabla 2-1: Objetivos Comerciales

Fuente: Elaboración propia
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3. PLAN DE MARKETING DE JUST GREEN

3.1 Mercado Objetivo

En este apartado se busca la definición del mercado objetivo a través del reconocimiento del target y

la segmentación de la demanda. Información que permitirá determinar el punto de equilibrio de la

marca en el mercado.

El público objetivo (Target) en el que nos enfocaremos son las personas que compran y consumen

plantas medicinales, en las investigaciones primarias los identificamos como las “Involucradas”.

Desde esta selección de público objetivo, la segmentación o perfil de las compradoras que

definimos son:

Mujeres entre los 25 a 39 años de la Región Metropolitana, este perfil

cuenta con estudios de profesionales universitarios completos y de

postgrado, actualmente se dedican principalmente a trabajar, con sueldos

mensuales sobre los $662.000 mil pesos chilenos, principalmente son de

las comunas de Santiago Centro, Providencia, Ñuñoa y Las Condes, sin

embargo, incluiremos a otras comunas de la zona oriente para la

segmentación.

Para determinar los grupos socioeconómicos utilizamos una de nuestras fuentes secundarias, el

Estudio Chile 3D realizado por GFK, el cual nos indica el mapa de distribución de los grupos

socioeconómicos en el Gran Santiago, de acuerdo con este estudio concluimos que las comunas

antes mencionadas donde tenemos mayor tendencia de participación se relacionan a los grupos

socioeconómicos AB, C1a, C1b y C2. (GFK, 2019)

3.1.1 Hábitos de consumo del perfil de la compradora.

● Consumen 1 a 3 veces por semana las plantas medicinales en su mayoría.

● Los beneficios que buscan son: Anti-inflamatorios (Alivio de dolores corporales,

menstruales, dolor de cabeza, etc.), aliviar estrés, digestión (Post comida) y alivio del dolor
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estomacal.

● A continuación, enumeramos por orden de preferencia el consumo y uso para plantas

medicinales:

1. Infusiones calientes.

2. Acompañamiento o condimento en las comidas.

3. Bebestibles fríos como refrescos, jugos o cócteles.

4. Uso de plantas medicinales para oxigenar los espacios en sus hogares.

3.1.2 Hábitos de compra del perfil de la compradora.

A continuación, se detalla los parámetros de compra ya que el perfil es exigente y mantiene hábitos

específicos durante sus compras:

● Revisar, conocer los atributos y tiempo de vida de la planta.

● Conocer el tiempo a invertir en sus cuidados.

● Conocer el valor monetario.

● Tamaño máximo crecimiento de las plantas y productos complementarios como maceteros

o estructuras para uso ornamental.

● Recibir asesoramiento durante la compra y entrega, porque no son expertas de todas las

variantes de plantas.

● Exigen atención de calidad en el servicio de entrega y post venta.

● Preocupación por el posible daño a las plantas durante el trayecto de despacho a domicilio.

Frecuencia de compra y medios de pago:

● Actividad no rutinaria, compra entre 1 a 5 veces en el último año.

● El medio de pago más usado en el último año es el efectivo, en el caso de contar con otra

opción usan las transferencias a cuentas bancarias.

● Declaran que, para un pack de plantas medicinales no pagarán más de $10.000 mil pesos

chilenos (valor sin incluir el costo de envío).
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3.1.3 Buyer Persona

Para definir los Buyer Persona de Just Green, se analizaron los 4 perfiles de compra encontrados en

las encuestas en conjunto con los 4 segmentos de interés definidos en las entrevistas exploratorias.

Identificando que hay 16 combinaciones posibles entre el cruce del perfil de compra y los

segmentos de interés.
Tabla 3-1: Combinaciones para Buyer Persona

Fuente: Elaboración propia

Con los resultados de ambas fuentes primarias definimos que trabajaremos con el perfil 1 y los

siguientes segmentos de interés:

1. El Involucrado - Apasionado, este perfil si compra y si consume con unos insights

enfocados a las emociones y sensaciones.

2. El Involucrado - Naturista, este perfil si compra y si consume con unos insights enfocados

en la salud y medicinas complementarias / alternativas.

El apasionado y el naturalista mostraron un alto porcentaje de relación con el perfil “Involucrado”,

siendo estos dos, los seleccionados como buyer persona más importantes y que además calzan con

el segmento definido anteriormente para el presente plan de marketing.
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Detallamos a continuación en las siguientes tablas los dos buyer personas seleccionados, para ver el

perfil completo diríjase al Anexo 1: Perfil del Buyer Persona #1 y Anexo 2: Perfil del Buyer

Persona #2.

Tabla 3-2: Buyer Persona 1

Fuente: Elaboración propia
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Tabla 3-3: Buyer Persona 2

Fuente: Elaboración propia
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3.2 Tamaño del mercado (estimación del Target)

3.2.1 Tamaño del Mercado

Basadas en el Censo del 2017 realizado por el INE – Instituto Nacional de Estadísticas y el estudio

desarrollado por el MINSAL – Ministerio de Salud, para el año 2012 sobre los consumidores de

Medicina Complementaria y Alternativa, buscamos definir la estimación de la demanda con un

criterio conservador.

La Región Metropolitana cuenta con 3.650.541 mujeres, de este grupo, seleccionamos a las que se

encuentren entre los 25 a 39 años, obteniendo un universo de 846.357 mujeres. (INE, 2017).

3.2.2 Estimación del Target

Para definir la estimación del target de Just Green, tomamos como referencia la población de

Región Metropolitana ya que Just Green es una pyme online que puede llegar en este sector con su

cobertura.

Considerando el estudio que desarrolla el MINSAL sobre las preferencias de consumo por Medicina

Complementaria y Alternativa, obtenemos que la mayor parte eran mujeres y adultas jóvenes,

bordeando así un 50% de participación en la Región Metropolitana. (MINSAL, 2012)

En base a estos datos de preferencias de consumo por Medicina Complementaria y Alternativa en la

Región Metropolitana (comunas específicas), calculamos la estimación del target: 846.357

mujeres * 50% = 423.179 mujeres entre 25 a 39 años interesadas en el uso de medicina

alternativa y complementaria. (INE - Instituto Nacional de Estadísticas, 2017)
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3.3 Punto de equilibrio

Específicamente se realizará el ejercicio de encontrar el punto de equilibrio para la venta de plantas

de Just Green.

Cálculo del punto de equilibrio

Tabla 3-4: Punto de Equilibrio Just Green

Fuente: (Excel Total, 2021)

A continuación, se detalla las simulaciones que se realizaron para encontrar el punto de equilibrio

por venta de plantas al precio promedio (unitario):

Tabla 3-5: Simulación de precios - Punto Equilibrio

Fuente: Elaboración propia

19



Ilustración 3-1: Punto de Equilibrio

Fuente: Elaboración propia

Just Green debe vender mínimo 4 plantas a un precio promedio (unitario) de $18.000 mil pesos

chilenos, es decir, contar con un ingreso mínimo de $54.250 pesos chilenos para no generar

pérdidas (valor equivalente a sus costos). Para ver la lista de precios diríjase al Anexo 3: Listado de

precios + Nuevo kit.
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4. ELEMENTOS, IDENTIDAD DE LA MARCA Y
PROPUESTA DE VALOR.

En el siguiente análisis se detalla los aspectos y proyecciones que marca Just Green que ha

realizado estos 6 meses y ver cómo ha trabajado sus elementos de marca e identidad de marca.

4.1 Elementos de marca

Tabla 4-1: Packaging Just Green

Fuente: (Torres Arancibia, 2020)
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4.2 Identidad de marca

Tabla 4-2: Identidad de marca

Fuente: (Torres Arancibia, 2020)
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4.3 Propuesta de valor:

En base a la herramienta de análisis VRIO se determinaron 3 ejes para la marca: Conciencia

ecológica, conexión emocional a través del bienestar y pyme digital, este último será el medio para

entregar la atención personalizada y gratuita, de manera que sea sostenible en el tiempo.

En los perfiles seleccionados de la Apasionada se les relaciona con el bienestar (conexión

emocional) y La Naturista con los cuidados, beneficios y usos de las plantas (conciencia ecológica)

donde los mensajes se transmiten digitalmente. A partir de los ejes de marca de Just Green

buscaremos generar la siguiente propuesta de valor:

Ilustración 4-1: Propuesta de Valor

Fuente: Elaboración propia

4.3.1 Influenciadoras y tomadoras de decisión:

Determinamos que las influenciadoras de las compras son las mujeres, gracias a los estudios

secundarios corroboramos la relación directa entre las plantas y el género femenino. Así mismo las

mujeres del hogar son las principales tomadoras de decisión para la compra de plantas.

4.3.2 Estrategia de diferenciación:

La marca busca posicionarse como especialista en usos y beneficio de las plantas medicinales,

entregar bienestar emocional a través del producto, calidad del servicio, calidad de las plantas,

asesoramiento y despacho con entrega a domicilio. Con packaging, etiqueta diseñada, manual con

instrucciones de cuidado y atención postventa por medio de canales digitales.
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4.3.3 Ventaja Competitiva:

Asesoría digital personalizada antes (“Pregúntale a Lau”), durante y después de tu compra, con

servicio de entrega en 48 horas. Cuenta con amplio stock de plantas medicinales durante todo el

año.

4.3.4 Beneficios de valores funcionales:

Las plantas medicinales son valoradas como medicina natural, proporcionan alivio del estrés,

mejora en la digestión, calma de dolores estomacales, ayudan a la descongestión por resfriado, con

propiedades anti-inflamatorias y usadas para la alimentación que aportan al bienestar y la salud.

Además de aportar con oxigenación y crear espacios verdes decorativos en tu hogar.

4.3.5 Beneficios de valores emocionales:

Las plantas generan un vínculo emocional con las personas, dan tranquilidad, relajación, felicidad,

sensación de compañía y paz. Estas emociones fueron identificadas en la entrevista en profundidad

para “Los amantes de las plantas” que se realizó en las fuentes primarias.

4.3.6 Beneficio real Branding:

El producto lleva un sticker de la marca de Just Green más un manual de instrucciones impreso con

las recomendaciones sobre la conciencia ecológica que conlleva el cuidado responsable de las

plantas. Este folleto entrega información y el asesoramiento que necesita el cliente para saber los

beneficios de bienestar de las plantas medicinales. Cada planta tiene un empaque en papel

reciclado que va a acorde con la conciencia ecológica de la marca que quiere transmitir.
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Ilustración 4-2: Diseño de sticker, empaque y afiche de Just Green

Fuente: (Just Green, 2020)

4.3.7 Beneficio ampliado:

Just Green cuenta con un servicio de post- venta con asesoría gratuita e indefinida, además se

posee un segmento semanal de consultas por redes sociales llamado “Pregúntale a Lau”. También,

incluye testimonios por las redes sociales de clientes, seguidores e influenciadoras sobre la

experiencia con las plantas adquiridas en Just Green.

Otros servicios que ofrece es la entrega en 48 horas dentro de la Región Metropolitana, y cuenta

con stock de plantas medicinales disponible todo el año.

La atención de la venta es personalizada, cada venta se realiza por el canal de WhatsApp

ofreciendo a los clientes entrega material fotográfico de las plantas, seguimiento del pedido antes y

posterior a ser enviarlo.
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5. ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

Para identificar la estrategia de posicionamiento será necesario dos análisis previos:

1. El posicionamiento actual percibido por los clientes/consumidores, comparando atributos

de Just Green vs su potencial competencia.

.

2. El posicionamiento deseado, comparando a Just Green y la marca ideal para el cliente.

Creando así un conjunto de estrategias para mejorar el posicionamiento de marca.

Posicionamiento actual (percibido):

Ilustración 5-1: Mapa de Posicionamiento percibido

Fuente: Elaboración propia

El FACTOR 1, es el valor de la marca que consta de los siguientes atributos:

- Disponibilidad: se refiere al stock de plantas disponible en sus tiendas.

- Asesoramiento personalizado: Atención de las marcas en sus puntos de contacto con el

cliente.
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- Conciencia ecológica: se referente a la conciencia ecológica que transmiten por los

cuidados y beneficios de las plantas.

- Satisfacción de bienestar: es el vínculo emocional o conexión que sienten los clientes con

las plantas.

FACTOR 2, es la Venta Online, que consta de los siguientes atributos:

- Despacho: Es el tiempo de despacho de las marcas de sus productos.

- Compra segura: se refiere a la relación de confianza que genera el sistema de pago seguro

para los clientes al comprar un producto o servicio.

- Costo de envío: se refiere al rango de valores (precio) que tienen las marcas para el costo de

sus envíos.

Análisis de posicionamiento actual (percibido):

Referente al factor 1, los mejores resultados son de Arte Cultivos y Auto Huerto, estas son pymes

con tiendas físicas y canales online con mayor tráfico de clientes, llevan años en el mercado, poseen

un posicionamiento más desarrollado y se encuentran aplicando estrategias de fidelización

actualmente. Se observa que Just Green cumple con los atributos de asesoramiento personalizado,

conciencia ecológica y satisfacción, sin embargo, tiene que mejorar la disponibilidad de producto

para cumplir con un posible aumento de demanda.

Referente al factor 2, Just Green cuenta con buenas características como: servicio de despacho

disponible con costos no elevados y entrega en 48 horas que se presenta como una ventaja frente a

la competencia. Su desventaja es que no existe un sistema automatizado para las compras, ya que

los datos son intercambiados por WhatsApp, la forma de pago es solo por transferencia bancaria, no

cuenta con comprobantes de pagos automáticos y recolección de datos del usuario (base de datos).

Para ver el cálculo completo diríjase al Anexo 4: Mapa de posicionamiento actual.
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Posicionamiento deseado:

Ilustración 5-2: Mapa de posicionamiento esperado

Fuente: Elaboración propia

DIMENSIÓN 1: Los canales de atención y tiempo que llevan funcionando.

DIMENSIÓN 2: La variedad de plantas medicinales, disponible todo el año.

Análisis de posicionamiento deseado:

Referente a la dimensión 1, Just Green, Casa Verde y Jardín Vivero Español se ven limitados por

contar con pocos canales de atención. Las pymes mejor posicionadas son Auto Huerto y Arte

Cultivo al contar con varios canales de venta y atención (física y digital), por lo cual usaremos una

estrategia de posicionamiento con puntos de paridad con la competencia, desarrollando nuevos

canales digitales.

Referente a la dimensión 2, concluimos que Just Green y Auto Huerto son las pymes que tienen un

stock variado de plantas medicinales y disponible todo el año.

Para ver los cálculos al detalle diríjase al Anexo 5: Mapa de posicionamiento esperado.
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A partir del mapa de posicionamiento desarrollado, evaluamos los atributos iniciales de Just Green

para determinar la importancia de formular una estrategia de diferenciación, en la cual la marca

tendría una fuerte participación si desarrolla su especialización en las plantas medicinales:

Ilustración 5-3: Estrategia de Posicionamiento

Fuente: Elaboración propia

Con esta estrategia Just Green buscará diferenciarse de la competencia para aumentar su

participación en el Market Share de las plantas medicinales, lo logrará a través de un nuevo

producto que incluye un alto nivel de personalización, permitiendo detectar las necesidades del

cliente y entregando plantas con beneficios atractivos.

En base al análisis de la competencia y la metodología de Kotler y Keller, podemos concluir que

Just Green aplicará una estrategia de diferenciación ya que cumple con:

1. Sí es atractiva para los consumidores: Porque se desarrolló una segmentación que reconoce

a las personas interesadas en estos productos y servicios.

2. El producto sí se diferencia ya que no existe un kit de plantas medicinales en la

competencia.
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3. Sí es fácil de entregar por la pyme: Porque la dueña tiene los conocimientos sobre cuidados,

beneficios y uso de las plantas medicinales. Además de la capacidad de transmitirlos a

través del personaje de Lau.
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6. PROPUESTA DE ESTRATEGIA DE MARKETING
FUNCIONAL 7P

Haciendo un repaso por las 7P del Marketing Mix, se desarrollará un análisis para cada componente

con las propuestas a ejecutar en el plan de marketing.

6.1 Producto:

Just Green buscará la diferenciación entre la competencia por el desarrollo de un nuevo producto en

la categoría kits, el objetivo será aumentar su participación en el Market Share.

Los kits de plantas medicinales fueron desarrollados en base a las sintomatologías encontradas

gracias a la investigación realizada en la encuesta de “Los consumidores de plantas en la Región

Metropolitana” en las fuentes primarias. 

6.1.1 Propuesta de oferta- 5 kits:

● Kit Antiestrés:

Pensado en la consumidora que busca calmar síntomas del insomnio y busca una alternativa

relajante para su día a día. Este kit brinda propiedades de sanación natural, aromaterapia y

de uso ornamental por sus colores distintivos. De fácil adaptación a los espacios pequeños,

pensado en ser un kit de interior o balcón sin exposición directa al sol y de riego moderado.

Este kit está diseñado para el perfil de consumidora denominado “Apasionada” que fue

descrito en el segmento vincular obtenido de las entrevistas a profundidad.

Tabla 6-1: Kit Antiestrés

Fuente: Elaboración propia
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● Kit de Digestión:

Pensado en la consumidora que busca tener un bajativo natural, usualmente consumido

después de la comida. Este kit brinda propiedades aromáticas, es de fácil adaptación a los

espacios pequeños, preferentemente se aconseja instalar las plantas en un balcón, pero sin

exposición directa al sol y de riego moderado.

Producto diseñado para el perfil de consumidora denominado “Naturista” que fue descrito

en el segmento vincular obtenido de las entrevistas a profundidad.

Tabla 6-2: Kit Digestión

Fuente: Elaboración propia

● Kit para el resfrío:

Pensado en la consumidora que busca tener una alternativa natural para el alivio del resfrío,

las afecciones respiratorias, descongestionar los pulmones y estimular el funcionamiento

del sistema inmune. Este kit brinda propiedades aromáticas, es resistente a la exposición

directa al sol, de riego moderado a bajo y se recomienda la instalación de plantas en

balcones con gran circulación de aire.

Producto diseñado para el perfil de consumidora denominado “Naturista” que fue descrito

en el segmento vincular obtenido de las entrevistas a profundidad.
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Tabla 6-3: Kit Resfrío

Fuente: Elaboración propia

● Kit para el alivio del dolor estomacal:

Pensado en la consumidora que busca tener una alternativa natural para el alivio del dolor y

malestar estomacal. Este kit también es de uso ornamental, se recomienda que se deje

dentro de casa ya que sus variantes no resisten exposición directa de sol y tampoco

temperaturas bajo 12°C, de riego moderado.

Producto diseñado para el perfil de consumidora denominado “Apasionada” que fue

descrito en el segmento vincular obtenido de las entrevistas a profundidad.

Tabla 6-4: Kit Alivio dolor estomacal

Fuente: Elaboración propia

● Kit a la medida:

Pensado en la consumidora que busca alternativas naturales para una necesidad más

específica o diferente a los kits anteriores ofertados, como por ejemplo dolores menstruales,
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dolor de cabeza, etc. Mediante una entrevista corta la especialista de Just Green podrá

diseñar un kit que se pueda ajustar a la necesidad buscada.

Este kit está diseñado para adaptarse a los dos perfiles con los que se determinó trabajará el

Plan de marketing, estos son el perfil “Apasionada y Naturista” que fueron descritos en el

segmento vincular obtenido de las entrevistas a profundidad.

Tabla 6-5: Kit personalizable

Fuente: Elaboración propia

6.1.2 Empaque

El producto actualmente tiene un empaque básico que consta de una envoltura de papel que deja a la

vista la planta, exponiéndose durante la manipulación o transporte, y contiene un manual con

instrucciones. Como táctica se realiza un diseño de empaque más elaborado, que brinde

diferenciación, se adapte a varias medidas de las plantas, sea de material reciclable y soporte los

movimientos del transporte.

Tabla 6-6: Estrategia para el producto

Fuente: Elaboración propia
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Para medir la materialidad del producto se planificarán pruebas, ejecutando traslados y despachos,

revisando la resistencia a temperaturas calientes, frías o húmedas, durabilidad de color y resistencia

al peso de la planta.

A continuación, se deja la maqueta del empaque propuesto:

Ilustración 6-1: Packaging Just Green
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Fuente: Elaboración propia

Junto con el empaque, se enviará una manual con recomendaciones de cuidado para cada kit,

detallando los factores de regado, necesidad de sulfato, resistencia a la temperatura o cualquier

alternativa que permita aumentar el tiempo de vida de la planta. Este manual estará elaborado con

papel reciclado y se desarrolló para el perfil “Naturista”, ya que además de disfrutar de las plantas,

gusta de recibir información valiosa con respecto al producto que se encuentra adquiriendo.

Este perfil declaró que prefieren las instrucciones escritas y contenido digital por lo que además del

manual se contempla la creación de cápsulas digitales con los tutoriales.
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Ilustración 6-2: Manual Just Green

Fuente: Elaboración propia
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Pensando en el perfil de consumidora “Apasionada”, se establece que junto con la compra del

producto un beneficio ampliado de asesoramiento gratuito y permanente, para esto se planificó la

creación de cápsulas de video con las instrucciones de cuidados de las plantas medicinales por

YouTube, con el objetivo central de comunicar los tipos de uso, beneficios y la conciencia ecológica

de marca.

Ilustración 6-3: Propuesta YouTube Just Green

Fuente: Elaboración propia

6.2 Precio

No se implementarán nuevas tácticas al precio, se mantiene la estrategia actual, es decir, mantener

un precio medio - alto respaldado por la creación de valor diferencial para los productos que,

además, cuentan con beneficios ampliados como: servicios gratuitos de asesoramiento, despacho en

48 horas entre otros.

Para el presente plan de marketing se mantendrán los precios de venta al público que estableció la

pyme, con el objetivo de enfocar el presupuesto del plan de marketing en otras tácticas. Además,
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analizando los ejes de la marca Just Green no busca posicionarse como una marca a bajo precio,

porque busca la diferenciación y el beneficio ampliado por sus servicios.

Para ver la lista de precios diríjase al Anexo 3: Listado de precios + Nuevo kit.

6.3 Plaza

Considerando la estrategia de posicionamiento y objetivos smart de marketing es necesario la

creación de un nuevo canal digital: E-commerce. Por lo tanto, se utilizará la plataforma Shopify y se

plantea trabajar bajo la metodología “Agile” en base a sprints de tres semanas para el avance,

control y revisión del proyecto.

Deberá estar implementado dentro de la plataforma como mínimo los siguientes puntos:

1. Implementación del catálogo digital.

2. Registro, Identificación y panel de usuarios.

3. Integración del catálogo del E-commerce con la red social de Instagram.

4. Integración con Google Analytics al sitio web.

5. Integración de un Chatbox en el sitio web.

6. Visualización o tracking del despacho (Por Uber y propia).

Tabla 6-7: Estrategia para el producto

Fuente: Elaboración propia
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Ilustración 6-4: Propuesta de Plaza

Fuente: Elaboración propia
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6.4 Promoción

¿Cómo lograr Brand Awareness para Just Green?

En base a los objetivos de marketing Smart y los ejes de la marca - Conciencia ecológica y

Bienestar se generarán llamados para conseguir la estrategia del Brand Awareness.

En esta etapa de promoción, la pyme digital Just Green utilizará la metodología del funnel o

embudo de conversión de Google (See - Think - Do - Care). Focalizando sus acciones en los dos

primeros niveles debido a que la pyme cuenta con menos de un año en el mercado, debe buscar que

su mercado objetivo sepa de su existencia e identidad de la marca y además, que su mercado

objetivo empiece a considerar la intención de compra.
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● Etapa - SEE

Tabla 6-8: Etapa SEE / B. AW.

Fuente: Elaboración propia

42



● Etapa - THINK

Tabla 6-9: Etapa Think / B. AW.

Fuente: Elaboración propia

Se busca aumentar las visualizaciones y el tráfico al e-commerce, el objetivo es estar en los

primeros resultados de las búsquedas orgánicas (SEO) y generar palabras claves pagadas (SEM),

cada uno medido por su indicador respectivo.

Otra estrategia para aumentar el Market Share es el desarrollo de un nuevo producto del kit de

plantas medicinales y se debe ocupar tácticas promocionales de pre- lanzamiento y lanzamiento

para dar a conocer que la pyme vende plantas medicinales.

Las otras dos metodologías para captar nuevos clientes que ocuparemos serán Inbound y

Outbound marketing. Al ocupar la estrategia de Outbound, como Just Green es una marca no

reconocida y está recién partiendo, debemos ir a anunciar y ofrecer directamente los productos y

servicios (Awareness). Para llegar hasta los potenciales clientes que no tengan conocimiento previo

de la pyme y/o lo que ofrece.
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Con la estrategia de Inbound, logramos que el cliente potencial se identifique y nos busque por el

contenido que compartiremos en nuestras redes sociales de Instagram y YouTube. Además, el

E-commerce contará con una sección de blog, que nos sirve para relacionarnos con la audiencias

que están interesadas en nuestro contenido y lograr relaciones más a largo plazo.

6.5 Posicionamiento

¿Cómo lograr la estrategia de posicionamiento en base a los ejes de la marca de Just Green?

Se plantea para Just Green la participación en actividades de relacionamiento público que los

vincule directamente con la identidad de marca que busca proyectar y desarrollar interés de la marca

en un 5% del mercado objetivo de las consumidoras. A continuación, detallamos las 3 primeras

tácticas a implementar que se adaptan a su presupuesto y las medidas actuales de confinamiento:

Tabla 6-10: Posicionamiento

Fuente: Elaboración propia
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1. Acciones de especialistas en plantas medicinales.

Durante el 2021 Just Green deberá asistir a eventos que convoquen a su mercado objetivo,

un claro ejemplo son los congresos digitales sobre Hábitos Saludables que tiene un alcance

de convocatoria a todo el país. En este evento además de aprender más sobre el tema,

deberá estudiar el comportamiento de los asistentes y expositores, considerando los

aspectos que se plantean como necesidad de la comunidad y manteniendo siempre el

objetivo de ver como desde Just Green se podría ayudar a esa necesidad.

El que Just Green participe en estos eventos da a conocer a su comunidad su interés de

apoyo a promover el consumo y utilización de la medicina alternativa y complementaria.

Lo ideal sería que, en eventos más pequeños con alcance regional, Just Green sea uno de los

expositores o sponsors.

Ilustración 6-5: Ejemplo de eventos – Relacionamiento Público

Fuente: (Natura para Chile, 2020)
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2. Alianzas colaborativas con otras marcas de la medicina Alternativa y bienestar.

Estas alianzas van desde concursos, activaciones, menciones en redes sociales hasta la

oferta de un posible producto por temporada o evento especial, por ejemplo, el día de la

madre buscar una asociación con otras marcas para armar un pack que promueva el

consumo de plantas medicinales.

En cuanto a menciones, Just Green debe declarar su apoyo a las campañas digitales en redes

sociales para soporte a la pyme, sobre todo durante este año que se ha logrado una gran

acogida al movimiento que entre comunidades, se muestran apoyo y visibilicen el trabajo

de los demás, ayudando a ampliar la red de contactos y mostrando su lado humano como

marca, como comunidad, el objetivo no es solo vender.

Ilustración 6-6: Ejemplo de Alianzas y Menciones RRSS – Relacionamiento Público

Fuente: Investigación propia
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3. Participación en ferias virtuales de medicina alternativa y Bienestar

Vemos como oportunidad de relacionamiento la participación en ferias comunitarias y de

barrio donde convocarán de forma digital o presencial respetando el aforo para generar un

evento que motive el consumo de productos naturales, entre estos estarán las plantas

medicinales.

Además existen eventos que el objetivo es dar a conocer el producto / precio, un ejemplo es

el Pyme Day, un evento con cobertura nacional que es impulsado por las cámara de

comercio.

Ilustración 6-7: Ejemplo de Ferias – Relacionamiento Público

Fuente: Investigación propia
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6.6 Procesos

6.6.1 Gestión del pedido

El objetivo principal en este análisis será enfocarse y examinar el proceso actual para la gestión del

pedido, identificando los diferentes niveles de integraciones digitales que se obtendrían con la

introducción del e-commerce. Se plantea que este sea el primer proceso para estandarizar ya que la

pyme es pequeña y los demás procesos de preparación o empaque se encuentran establecidos y no

es necesario hacer el cambio completo.

A continuación, mostraremos de manera gráfica cómo ocurre el proceso actual y se realizará un

breve análisis evaluando los principales aspectos de cada flujo.

Proceso actual:

Ilustración 6-8: Proceso Actual - Toma de pedido

Fuente: Elaboración propia

El primer contacto se da por diferentes RRSS y mail, a partir de la toma del pedido hasta la atención

post venta son atendidas por WhatsApp, que si bien esta es una herramienta que las consumidoras

tienen muy familiarizado, no brinda las suficientes seguridades y confiabilidad de privacidad a la

información esperada, además obliga a la cliente a esperar mayor tiempo por respuesta y a navegar
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por otras aplicaciones para realizar el registro de cuenta y pago. Haciendo que este proceso tenga

más pasos y no se pueda detectar en qué etapa de la compra se abandona el proceso, teniendo fuga

de clientas.

Proceso esperado:

Ilustración 6-9: Proceso Esperado - Toma de pedido

Fuente: Elaboración propia

Con la integración al E-commerce, se muestra un flujo más limpio e integrado a plataformas

digitales dentro de un mismo sitio. El primer contacto se puede dar por RRSS, email o el mismo

sitio web con un sistema de chatbox integrado. En la toma de pedido estará incluido un paso para la

creación de usuario, creando así una fuente de información y bases de datos. Este paso evita que la

propietaria de la pyme deba estar respondiendo cada mensaje y permite al visitante conocer sobre

los productos a su ritmo y forma, llegando al punto de contacto directo por chat box con preguntas

más específicas.

El pago, facturación, reserva de stock y confirmación de compra será digital, lo importante será el

funcionamiento adecuado de las plataformas y el envío de mail de confirmación personalizado.

Desde el despacho hasta el seguimiento postventa se integra al e-commerce como fuente de

información principal, logrando que una vez recepcionado el producto, la clienta vuelva a generar

interacción en las RRSS con la pyme.

49



Ilustración 6-10: Procesos

Fuente: Elaboración propia

6.7 Personas

Al ser una pyme con dos colaboradores este proceso no será uno de los focos en el presente plan de

marketing, la atención es amena y especializada, no se descuida ya que lo hace una sola persona a

través del contacto directo o mediante la identidad del personaje Lau dentro del segmento

“Pregúntale a Lau”. El pequeño equipo de trabajo (2 personas), es conocedor de las plantas y

creyentes sobre los poderes curativos tanto emocionales como físicos que brindan las plantas.
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6.8 Planificación Pre y Lanzamiento: Plan de medios

Tabla 1-1: Plan de medios pre y lanzamiento

Fuente: Elaboración propia
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6.9 Planificación de captación de clientes: Plan de medios

Tabla 1-2: Plan de medios captación

Fuente: Elaboración propia
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7. PLANIFICACIÓN, PRESUPUESTOS, COSTOS Y
PROYECCIÓN

7.1 Carta Gantt

Para contemplar los diferentes hitos del plan de marketing se desarrolló la presente carta Gantt que

incluye la planificación de manera holística sobre el periodo 2021 - 2022. Como resumen, vemos

que la propuesta del plan abarca 7 principales Hitos, los cuales a lo largo del año desarrollarán los

objetivos de marketing y tácticas previamente explicadas.

Por concepto de extensión, dejaremos únicamente el detalle con fechas de ejecución.

Tabla 7-1: Carta Gantt
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Fuente: Elaboración Propia
Tabla 7-2: Carta Gantt
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Fuente: Elaboración Propia

7.2 Presupuesto del plan

Para la ejecución completa del plan de marketing se necesita una inversión estimada por

$1.340.000 para el periodo de 1 año. Como pyme, este puede ser un valor retador, sin embargo, la

propietaria declaró que este monto se encuentra dentro de su rango de aceptación como inversión.

Tabla 7-3: Presupuesto

Fuente: Elaboración Propia

7.3 Análisis Financiero

Dentro del análisis financiero juega un papel importante el gasto de marketing para el año 1. El

plan de marketing propone un desembolso retador de inversión en este primer período para lograr

potenciar a la marca y obtener ingresos. Es entonces que, para partir con el análisis, detallamos la

estimación de los gastos de Marketing como primer punto.
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7.3.1 Gastos de Marketing

Tabla 7-4: Gastos de Marketing

Fuente: Elaboración Propia

Los valores se encuentran expresados en costos anuales y se describen las diferentes plataformas de

aplicación al gasto asociado, brindando la opción de saltar entre intervalos de plataformas una vez

se evalúe el performance mensual de cada uno durante el control del plan de marketing.

7.3.2 Proyecciones y rentabilidad

Dado que Just Green es una pyme que se encuentra empezando, la mejor forma de tangibilizar los

ingresos es mediante una proyección con los datos obtenidos en nuestras fuentes primarias y

secundarias. A continuación, detallaremos cada uno de los factores que nos permitió construir la

cantidad de mercado potencial.

Premisas

● El mercado objetivo del plan de marketing es 846.357 mujeres (Objetivo en la estimación

de mercado previamente).

● MINSAL indica que el 50% de la población femenina declara interés y aceptación por la

Medicina Alternativa y complementaria.

● Frecuencia de compra anual estimada según las fuentes primarias: 5 compras al año.
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● La disposición a pagar unitaria estimada por la pyme es de $18.000 mil pesos chilenos por

cada planta.

Tabla 7-5: Estimación de Mercado Potencial

Fuente: Elaboración Propia

Obteniendo que el mercado potencial se encuentra valorizado en $3.173838.750 pesos

chilenos.

7.3.3 Proyección 5 años

Con el objetivo de ver y analizar el flujo de la inversión, se procede a realizar una proyección de 5

años que involucra las siguientes premisas:

Premisas

● Se considera un incremento de Market share conservador del 0,5% por año.

● Tasa de crecimiento poblacional proyectada para el género femenino en la Región

Metropolitana 0,9%. ( (Ministerio de Desarrollo Social y Familia, 2019).

● Se considera en la proyección el aporte de impuesto sobre la renta del 27%. (Servicio de

Impuestos Internos, 2020)

● Costo de venta: Valor declarado por parte de la propietaria en su contabilidad, solicitado

que se realice con este porcentaje la estimación.

● Costo Logístico, valor real demostrado desde el registro de ingresos por ventas de Just

Green sobre el costo pagado por procesos logísticos de despacho.

● Costo de Marketing, valor estimado a partir de la inversión en año 1.
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● Costo de administración, valor estimado a partir de empezar a generar un sueldo para la

propietaria como única registrada en la constitución de la pyme.
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Tabla 7-6: Detalle de Costos

Fuente: Elaboración Propia

Proyección

Tabla 7-7: Proyección 5 años

Fuente: Elaboración Propia

Con estos valores llegamos a la conclusión de que el negocio es atractivo para la propietaria, donde

empezará a percibir un sueldo mínimo de 500.000 pesos chilenos mensuales y adicional al año

obtendrá una rentabilidad estimada en el 15% sobre las ventas cada año como mínimo. Como

emprendedora y entendiendo el contexto actual donde sus ventas son inestables este proyecto se

presenta como una atractiva inversión que va a permitir empezar a rentabilizar sus actividades al

mismo tiempo que junto al plan de marketing fortalece una marca con sentido.
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8. RESUMEN PLAN DE MARKETING

8.1 Personas:

Mujeres de la Región metropolitana entre 25 a 39 años, que tengan interés por el consumo y

compra de las plantas.

Tabla 8-1: Buyer persona

Fuente: Elaboración Propia

8.2 Objetivos Smart:

Tabla 8-2: Objetivos Smart
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Fuente: Elaboración Propia

8.3 Propuesta de Estrategia de Marketing Funcional:

Tabla 8-3: Propuesta Estrategia Marketing Funcional

Fuente: Elaboración Propia

8.4 Responsables

La mayoría de las actividades de contenido y diseño estarán a cargo de la propietaria de la pyme

junto con José Miguel Pérez, ellos tienen conocimientos digitales, de diseño, redes sociales y cargar

el contenido y productos en el Ecommerce por Shopify que es una plataforma web

autoadministrable.
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Tabla 8-4: Responsables

Fuente: Elaboración Propia

8.5 Implementación y Control (Indicadores KPI).

8.5.1 Promoción y Posicionamiento:

La implementación de las promociones, el posicionamiento, producto y plaza es donde se concentra

el mayor control de la empresa Just Green a hoy en día, una estrategia digital utilizando los

framework, se controlará los siguientes indicadores:
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Tabla 8-5: KPI - Posicionamiento y Promoción

Fuente: Elaboración Propia

Ilustración 8-1: Flujo para control de objetivos de Marketing

Fuente: Elaboración Propia
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Ilustración 8-2: Flujo para control de objetivos Comerciales

Fuente: Elaboración Propia

8.6 Plan de Seguimiento y Contingencia 

Este plan de marketing se realizará en el ámbito digital es un plan que puede ir cambiando según

tenga mejores resultados cada mes. Para la contingencia como es un presupuesto acotado, está

sujeto a cambios por parte de la propietaria ya que se ocupará el control del plan por una

metodología ágil.
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9. GLOSARIO

● Plantas medicinales: Es cualquier planta que en una o más de sus partes (hojas, flores,

corteza, raíz, etc.) contiene sustancias que la hacen útil para mejorar la salud de las

personas o los animales.

● Plantas Ornamentales: Plantas y arbustos cuya finalidad es decorativa.

● Vivero: Lugar o conjunto de instalaciones en el cual se multiplican o reproducen plantas

para plantar (a partir de yemas, estacas, esquejes, meristemas, semillas, bulbos, rizomas y

otras estructuras geófitas), ya sea mediante métodos tradicionales (siembra, plantación en

suelo o sustrato) o por micropropagación (siembra o plantación en geles u otros medios de

cultivo), para después de criadas ser trasplantadas a su lugar definitivo. Sinónimo: criadero

de plantas.

● Depósito de plantas: Almacén de plantas o lugar donde se venden o expenden las plantas

terminadas.

● Plaga: Cualquier especie, raza o biotipo vegetal o animal o agente patógeno dañino para

las plantas.
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11. ANEXOS

Anexo 1: Perfil del Buyer Persona #1

Fuente: Elaboración propia
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Anexo 2: Perfil del Buyer Persona #2

Fuente: Elaboración propia
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Anexo 3: Listado de precios + Nuevo kit
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Fuente: Elaboración Propia
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Anexo 4: Mapa de posicionamiento actual

La premisa para validar estos resultados es que el valor de KMO debe ser mayor a

0,5 y su significancia menor a 0,05.

Ilustración 11-1: Prueba KMO

Matriz de componente rotadoa

Componente
1 2

Disponibilidad ,736 ,336
Asesoramiento ,876 ,050
Conciencia Ecológica ,891 ,056
Compra_segura -,140 ,784
Despacho ,409 ,699
Satisface ,830 ,159
Costo_de_envío ,559 ,657
Método de extracción: análisis de componentes
principales.
Método de rotación: Varimax con
normalización Kaiser.a

a. La rotación ha convergido en 3 iteraciones.

Fuente: Elaboración Propia

Conclusión de factores:

FACTOR 1: Disponibilidad / Asesoramiento / Precio / Satisface

FACTOR 2: Despacho / Compra segura / Costo de envío

Anexo 5: Mapa de posicionamiento esperado

Análisis de medias, resúmenes de caso
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Tabla 11-1: Resúmenes de casos

Media

Marca

REGR factor
score 1 for
analysis 1

REGR factor
score 2 for
analysis 1

Camelias y Lavandas -,2939992 ,0749030
Jardín Vivero Español -,1363324 -,2508122
Just Green ,0365864 ,0889563
Auto Huerto ,1687607 ,1161303
Arte Cultivos ,3100780 -,2388097
Casa Verde -,0222975 ,1539751
Total ,0000000 ,0000000

Fuente: Elaboración propia

Tabla 11-2: Escalamiento Multidimensional

IDEAL
Auto
Huerto

Jardín
vivero Just Green

Arte
Cultivos Casa Verde

Camelias y
Lavandas

IDEAL 0 4,50 6,50 4,82 5,09 5,82 5,89

Auto
Huerto 4,50 0 6,33 5,55 4,36 5,73 5,45

Jardín
vivero 6,50 6,33 0 6,11 6,00 5,80 4,20

Just Green 4,82 5,55 6,11 0 5,30 4,11 6,11

Arte
Cultivos 5,09 4,36 6,00 5,30 0 5,55 5,27

Casa Verde 5,82 5,73 5,80 4,11 5,55 0 5,89

Camelias y
Lavandas 5,89 5,45 4,20 6,11 5,27 5,89 0

Fuente: Elaboración propia
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Ilustración 11-2: Mapa de posicionamiento esperado

Fuente: Elaboración propia

Resultados:

Dimensión 1: Canales de atención

Dimensión 2: Asesoramiento personalizado
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