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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 Region Metropolitana. Este sector mostrd una creciente tendencia a partir del afio 2020 durante el
confinamiento; la Fitoterapia (Uso de plantas medicinales para fines terapéuticos), toma cada vez
mayor representacion para los consumidores que declaran estar interesados por medios
alternativos/complementarios para tratar los malestares y afecciones emocionales sufridos por los

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

El objetivo del plan de marketing estd enfocado en potenciar el Brand Awareness, posicionar a Just
Green como una marca de asesoramiento sobre conciencia ecoldgica a través de sus canales online
y dar satisfaccién 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 participacion
del Market Share en la venta de plantas medicinales, para aportar al capital invertido ya que por ser

un negocio que esta iniciandose en sus actividades comerciales no factura grandes ganancias.

El informe consta de la presentacion del estatus actual del negocio de Just Green, la realizacion de
estudios con fuentes primarias cualitativas y cuantitativas que nos permitieron conocer los aspectos
sociodemograficos, habitos de compra y consumo, asi como los principales insights hacia las
marcas de plantas medicinales. Por su parte, los estudios de fuentes secundarias nos permitieron
recabar informacion sobre estadisticas, registros y legalizacion de la Fitoterapia dictaminado por el
Ministerio de Salud (MINSAL), ademas de conocer las ultimas tendencias de venta por canales
digitales, informacion conductual de los nuevo usuarios y cambios en la piramide de Maslov de los
consumidores chilenos (CADEM, 2020). Se realiz6 un analisis situacional desde el macroentorno

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

Con toda esta informacion se desarroll6 la propuesta del plan de marketing definiendo el segmento
objetivo que son las mujeres de 25 a 39 afios y que viven en la Region Metropolitana. La propuesta
de valor se entregard a este segmento mediante diferentes estrategias y tacticas aplicadas en el

marketing mix. Una vez definido el marketing mix, se concluye este plan de accion para el periodo



abril del 2021 hasta abril del 2022, con los principales KPIs que mediran el desempefio de los

objetivos de marketing establecidos en el plan.
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1. CONTEXTUALIZACION Y SECTOR

1.1 Descripcion de la empresa

Just Green, microempresa joven dedicada a la venta online de plantas para el hogar, con cobertura
unicamente en la Region Metropolitana. Segun la clasificacion del Servicio Agricola y Ganadero
(SAQG), la actividad comercial de Just Green es ser un deposito de plantas, se entiende como
deposito al Iugar donde se venden o expenden las plantas terminadas sin actividades de cultivo

involucradas. (Servicio Agricola y Ganadero - SAG, 2016)

Desde noviembre del 2021 (6 meses) busca generar una comunidad digital interesada por la
conciencia ecologica y promover los beneficios de los espacios verdes para el hogar, impulsando el
amor por hacer de cada rincén un espacio lleno de vida. Esta marca quiere ser el motivador a que
mas personas vivan lo verde, amando y cuidando sus plantas con la dedicacién que se merece una
hermosa familia, “porque todos somos parte de este generoso y abundante planeta verde” (Torres

Arancibia).

Mision

Ser los motivadores de que la comunidad de Just Green cree una conexion con las plantas, que viva

verde creando espacios arménicos de amor, sanacion y tranquilidad dentro del hogar.

Vision

Llegar a ser una marca importante en Chile en temas de bienestar, medicina natural y la generacion

de espacios verdes para ser un aporte positivo para el planeta.

Estatus actual

Just Green define su identidad de marca como el motivador a crear espacios verdes que generen un
vinculo entre tu hogar y las plantas, su eslogan es el siguiente: “Queremos motivarte a que vivas
verde”. Su diferenciacion con la competencia es el asesoramiento personalizado que entrega a sus

2.360 seguidores en Instagram y a sus clientes. Creando en la red social espacios de preguntas

11


https://www.instagram.com/explore/tags/vivasverde/

colaborativas, ensefianza frecuente por mensajeria instantanea, generando contenido semanal sobre

la importancia y los cuidados de las plantas (ornamentales y medicinales).

Cre6 un personaje llamado Lau, ella presenta los segmentos de preguntas y respuestas cada semana,
dando a conocer a la marca mediante consejos practicos de cuidado y concientizacion de los

espacios verdes.

El isotipo se inspira en una hoja verde haciendo llamado a la calma, frescura, naturaleza y medio

ambiente.

Ilustracion 1-1: Identidad de la marca de Just Green

Fuente: (Torres Arancibia, 2020)

El pago de los productos es a través de transferencia bancaria y el tipo despacho es a domicilio,

ocupando la empresa de Uber o movilizacion propia.

Los ingresos mensuales por ventas que se concretan mediante el canal de WhatsApp y son en
promedio de $121.167 mil pesos chilenos al mes, mas un ingreso adicional variable por asesorias
digitales a empresas por $83.333 pesos chilenos en promedio al mes, dando un total de ingresos
mensuales de $150.000 mil pesos chilenos. Los gastos mensuales son de $108.333 mil pesos
chilenos en materiales y logistica, obteniendo en promedio una utilidad de $96.167 mil pesos

chilenos mensuales.

Informacion de contacto

Nombre de la empresa: Just Green.
Propietaria: Araceli Torres / Correo: Torres.lilid(@gmail.com.
Ubicacion: Santiago de Chile, Chile.

Usuario en Instagram: @just_green_chile

Link RRSS: https://www.instagram.com/just green_chile/

12
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1.14.1

Amor y Pla...

Tlustracion 1-2: Cuenta en Instagram

Pregunta a...

tasa-anual de deforesta

_, ¢ (8e estimd.en 10 millones

de hectireas”

Fuente: (Just Green, 2020)

@ s O veoe

just_green_chile [IEZZN KB -

73 publicaciones 2.323 seguidores 35 seguidos
JUST GREEN

Queremos motivarte a que #vivasverde <71
amando y cuidando tus plantas con la dedicacién que merece una hermosa familia

W K

El catalog... La Bitacora El Decorad... Sabias que ? La Botica

£ PUBLICACIONES @ ETIQUETADAS

Participacion de seguidores por Instagram

Con el objetivo de determinar la participacion en redes sociales de Just Green versus otras pymes,

se realizé la busqueda por redes sociales encontrando a 15 depdsitos en la Region Metropolitana

que cumplen con el requisito de haber promocionado en el ultimo afio (2020) la venta de plantas

medicinales.

Este grupo de 15 depdsitos generan una audiencia de 214.296 usuarios seguidores las cuentas, Just

Green alcanza el 1,10% de esta audiencia con sus 2.360 seguidores.
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Tabla 1-1: Participacion de la competencia en Instagram

Cantidad de
Nombre Pyme seguidores | % Participacion

Vive vivero 60.300 28.14%
Newen Botanicum 32.000 14.93%
El Bazar Jardinista 22.800 10,64%
Auto huerto 22.600 10,55%
Arte Cultivos 16.900 7,.89%
Plantiqueria 14.200 6,63%
Jardin Cordillera 12.200 5,69%
Vivo vivero verde 6.951 3.24%
Casa Verde 6.282 2.93%
Vivero Alhuen 4.789 2.23%
Mercado Jungla 3.742 1,75%
Camelia v lavanda 3.596 1.68%
Huertos Verticales listos 3.047 1,42%
Cultivos Parecelso 2.529 1,18%
Just Green 2.360 1,10%

214.296

Fuente: Elaboracion propia

Sector e Industria

Pyme dedicada a la venta online de plantas ornamentales y medicinales al por menor, segin la
clasificacion otorgada por la Red Agricola de Chile, Just Green se posiciona en la Industria de
Plantas Ornamentales (Redagricola, 2017). Ademas, la Fundacion para la Innovacion Agraria en
Chile, indica que por vender plantas medicinales también participa de la Industria Chilena de
Plantas Medicinales, Aromaticas y Condimentarias (PLMAC), que son plantas medicinales

terminadas sin actividades de cultivo involucradas. (Servicio Agricola y Ganadero - SAG, 2016)

A nivel comercial, las plantas medicinales se encuentran en la misma industria de las plantas
aromaticas y condimentarias debido a que su exportacion, importacion, tratamiento y fines de uso

pueden llegar a complementarse. (Fundacion para la Innovacion Agraria)

Con respecto a los datos de exportacion, durante el periodo 1998 - 2015 el incremento de las
toneladas por exportacion crecid en un 116,8% y sobre estos valores se hace la importante
afirmacion de que, el 95% de la produccion nacional es destinada a la exportacion desde el afio

2017. (Fundacion para la Innovacion Agraria, 2017)
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Junto con los datos de exportacion, se aprecia una tendencia creciente en el consumo de productos
derivados de las PLMAC especificamente en Chile, y sus usos mas frecuentes que se le da a las
plantas son la medicinal, ornamental, forrajero y alimenticio, estimando que al menos un 10,7% de
las especies, particularmente de plantas de zonas aridas y semidridas, tienen potencial de uso
medicinal. Dentro de los 4 usos mas frecuentes, Just Green busca ingresar al mercado con su

kit de plantas medicinales.

Tlustracion 1-3: Usos mas populares

Medicinales /I 516
Forraje | 385

Ornamental I 312

Comestibles NN 238

Magico ritual
Tintoreo
Madera

I 57
I 100
I 70

Fibra [N 54
Biopesticidas NN 34
Artesanal utilitario I 33
Apicola [N 33
Cosmética NN 29
Aceite esencial [N 28
Detergente [l 22
Construccion [l 18
Agricola ecologico [l 16
Fitorremedacion M 12
Combustible |l 14
Curtiembre W 8
Musical || 4

Fuente: (Ministerio del Medio Ambiente de Chile, 2019)
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2. DESAFIO E IMPORTANCIA DEL PLAN DE MARKETING

Just Green actualmente centra su canal de atencion y ventas a través de dos plataformas online:
Instagram y WhatsApp, esta ultima es usada solamente para concretar la venta, no se promociona la
identidad de marca correctamente. Ademas, los consumidores de plantas tienen el habito de
comprar por el canal fisico, debido a la percepcion de que para recibir una planta de buena calidad

necesariamente deben dirigirse a la tienda fisica.

El desafio del proyecto esta en posicionar a la marca entre los primeros lugares del top of mind de
su mercado objetivo (que sera determinado mas adelante) a través de los canales digitales. Logrando
altas cifras de recordacion, al mismo tiempo que logra mostrar al mercado los aspectos positivos de
la venta digital de plantas. Todo esto mediante la entrega de un producto y servicio que cumplan con

las expectativas del cliente y consumidor.

El aumento de sintomas como la ansiedad, malestares corporales o emocionales en la poblacion
chilena durante el confinamiento, genera que la busqueda por tratamientos mdas naturales se
incremente, haciendo mas comun el recurrir a la medicina natural. (Emol, 2020) Es en este contexto
que Just Green ve la oportunidad de negocio y tiene la iniciativa de crear 5 kits de plantas

medicinales para lanzar al mercado, estos son:

Kit Anti estrés: Valeriana, Lavanda y manzanilla.
Kit Anti-dolor del estdbmago: Hinojo, Menta Piperia y Jengibre.
Kit Digestion: Eucalipto, Tomillo y Salvia.

Kit Anti-resfrio: Salicaria, Hibisco y Melissa.

A

Kit Personalizado: Cualquier variedad de 3 plantas medicinales disponibles y a tu gusto.

El plan de marketing estara enfocado en potenciar el Brand Awareness, que la pyme sea reconocida
como una marca de conciencia ecologica a través del asesoramiento y potenciar el lanzamiento del
nuevo producto al mercado, haciendo que sus clientes obtengan la satisfaccion de sentir bienestar y

alivio a través de sus 5 kits de plantas medicinales.
Se revisard el Marketing Mix, proponiendo mantener los aspectos de la marca que son su fortaleza y

promoviendo la creacion de los factores que ayudaran a cumplir con los objetivos comerciales y de

marketing a través de tacticas y estrategias.
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2.1 Disefio de la investigacion

En este apartado se define la forma de investigacion de fuentes primarias y secundarias para el plan
de marketing. Se crea informacion base y se explica la importancia que esta etapa genera sobre la
toma de decisiones, creacion de la propuesta de valor, valores de marca, redefinicion de ciertos
elementos de marca e identidad de marca, segmentacion, analisis de las problematicas internas y

externas, y, el enfoque para la resolucion de problemas.

El plan estara compuesto en dos fases:

[lustracion 2-1: Disefio de la Investigacion

1.1.1 Encuesta
“Just Green te
quiere conocet” Qo
z .
1.1 Fuentes q =
I primarias 1.1.2 Entrevistas 5 |
Z m
1.1.3 Encuesta § E 2.2 Anélisi o E
Cuantitativa ‘S . alisis
§ Macroentorno g g
k= =}
Fase 1: | 2 e @
Exploratoria 1.2.1 > :g 2.3 Anélisis — 3 B
. = Industria O <
— Investigaciones de E Z a
mercado
& 2.4 Analisis 8 2
| 1.2.2 Reportajese | © o Entorno Interno 0
Informes &) 2 %
| 1.2 Fuentes _| ﬁ 1 B L z
secundarias | 2 3 Servicio 2
Impuestos 7] L |
Internos E
| 1.2.4 Fundaciones
y Ministerios

Fuente: Elaboracion propia

18



2.1.1

Fase Exploratoria

La fase exploratoria cuenta con fuentes de investigacion primaria y secundaria, a continuacion, se

detalla las caracteristicas para cada estudio.

Fuentes primarias, etapa en la que se disefio 5 instrumentos:

Encuesta “Just Green te quiere conocer”, disefiado para conocer los aspectos sociodemograficos,
psicograficos y conductuales de la comunidad de seguidores en Instagram, con el objetivo de
identificar la audiencia y potenciales clientes de la marca.

Encuesta “Los consumidores de plantas en la Regiéon Metropolitana”, con el objetivo de determinar
las variables de decision de compra y consumo mas representativas para la segmentacion y target
del plan de marketing.

Encuesta “Posicionamiento actual y deseado de Just Green”, con el objetivo de conocer el
posicionamiento percibido y esperado de la marca, asi como de la competencia directa que
comercializa plantas medicinales.

Entrevista “Perfiles de los amantes de las plantas”, con el objeto de desarrollar los perfiles de
consumidor de plantas medicinales.

Entrevista “Pymes que venden plantas medicinales”, con el objetivo de conocer los servicios,
productos y el estatus actual de cada Pyme, ademas de programar visitas a las tiendas como cliente

incognito, con el objetivo de hacer una evaluacion de la experiencia de compra.

Fuentes secundarias, donde se recolectd investigaciones de informes, estadisticas, estudios de

mercado y reportajes.
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2.1.1.1 Fuentes Primarias

Estudio de investigacion 1: Instrumento cuantitativo a través de la

encuesta “Just Green te quiere conocer”

Detalle
Tabla 2-1: Ficha de investigacion 1
Dirigido a: Seguidores de la cuenta de Instagram (@just green chile.
. Sorteo entre los seguidores a cambio de completar una encuesta llamada

Mecanica: e - »

Just Green te quiere conocer™.
Poblacion: 2.360 seguidores.
Muestra: 102 encuestas.
Herram1.e,nta para la Encuesia.
recoleccion:
Periodo de la encuesta | 10 dias
Objetivo general:

Conocer los aspectos sociodemograficos, psicograficos y conductuales de la comunidad de
seguidores en Instagram, con el objetivo de identificar 1a audiencia y potenciales clientes de la marca
Just Green.

Objetivos especificos:

1. Conocer los aspectos sociodemograficos como: edad, género, ingresos, nivel de estudios,
ocupacion actual, comuna y tipo de vivienda.

2. Conocer la segmentacion conductual de los seguidores de Just Green, la frecuencia de compra,
cantidad de compra al afio, percepcion de precio estimado a pagar, medio de compra y pago.

3. Conocer las afinidades ¢ intereses por la decoracion, las plantas medicinales, las marcas con
impacto ambiental y los productos relacionados con el bienestar o wellness. Posibles costumbres
adoptadas en el exterior.

Fuente: Elaboracion propia
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Implementacién grafica

[lustracion 2-2: Concurso "Just Green te quiere conocer” - Post en Instagram

4 I' !

ust Green
\te'quiere conocer

Resultados de la encuesta:

Fuente: (Just Green, 2020)

Qv

€ Les gusta a pali.allende y 96 personas mds

=
@ just_green_chile - Siguiendo

just_green_chile ;Just Green te quiere
conocer! ,?Quéremns mejorar
nuestro servicio y tenemos un
concurso para ti.

Responde esta corta encuesta y
estarss participando para ganar esta
linda planta mas macetero artesanal y
soporte incluidos ¥

Participa ya! Link de encuesta en bio

Bases :

Concurso pensado para los
Plantercs que siguen nuestra cuenta
@just_green_chile

Responde nuestra encuesta y ya

estds participando n@'?

Vigencia: Desde el Lunes 30 de

Tabla 2-2: Resultados de la encuesta - "Just Green te quiere conocer".

W

Bloque Preguntas Resultados
2 Edad El 73% de la muestra se encuentran entre 23 a 37 afios.
s Género E191,2% fueron del género femenino.
o Ocupacion actual El 62,7% de la muestra trabaja y no estudian.
g€ 2 [Nivel deestudios Pregrado (36,3%)y Postgrado (32,4%).
3 Region El 66,67% de la muestra vive en Regidn Metropolitana.
-g Comuna Las mas preponderantes: Nufioa, Santiago, Providencia v Las Condes.
& Tipo de hogar El 49% vive en casa 'y el 41% en departamento.
N Medio de compra Preferencia por tiendas en redes sociales v tiendas fisicas.
= Tipo de Pago Efectivo (12,3%)y Tarjeta de crédito o débito (87,7%)
.g g [Cantidad de compra al afio 1 a 5 plantas (33,3 %), 5 a 10 plantas (36,3%), mas de 10 plantas
g E' ,Pagarias mas por un producto
E g |que mejores tu bienestar? 90,2% si esta dispuesto a pagar mas.
= Monto dispuesto a pagar por el |E157,1% esta dispuesto a pagarentre $10.000 a $20.000 pesos
= kit chilenos
(Ha vivido en el exterior? E175,5% no ha vivido en el exterior.
iz < |Afinidad con plantas
% T |omamentales 98% si tiene afinidad.
z & |Afinidad con plantas
£ © |medicinales 91% si tiene afinidad.

;Interés en marcas ambientales?

99% si le interesa.

Fuente: Elaboracion propia
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Para ver el detalle de los resultados por pregunta, dirijase al Anexo 1: Resultados encuesta "Just
Green te quiere conocer"

Estudio de investigacion 2: Instrumento cualitativo a través de la

entrevista en profundidad para los amantes de las plantas.

En base a los resultados de la primera encuesta, generamos un contexto mas formado sobre la

comunidad de seguidores y con este segundo estudio buscamos conocerlos a profundidad con

dinamicas exploratorias asociadas a imagenes.

Detalle
Tabla 2-3: Ficha de investigacion 2
Personas que cumplan requisitos especificos:
* Edad entre 23 a 37 afios.
Dirigido a: Hab1tos.. ’81 compra y si consume plantas medicinales.
* Ocupacion actual: frabajando.
* Uso sistema bancarizado.
* Vive en Region Metropolitana.
Realizar preguntas cortas sobre los aspectos sociodemograficos, un relato
sttt breve sobre experiencias pasadas al momento de comprar una planta y las
principales problematicas para concretar la compra. Se finalizéd la entrevista
con un ejercicio de recoleccion de 7 imagenes que el entrevistado asociaba a la
actividad de tener plantas medicinales en su hogar.
Muestra: 20 personas, seleccion de 10 mujeres v 10 hombres.
Herramienta para la .
., Entrevista
recoleccion:
Periodo de la encuesta |30 minutos
Objetivo general:
Desarrollar los perfiles de consumidor de plantas medicinales.
Objetivos especificos:
1. Identificar los ejes de vinculacion entre los consumidores y las plantas medicinales.
2. Definir la segmentacion de los consumidores.
3. Conocer los principales insights.
4. Identificar los beneficios v usos para las plantas medicinales.

Fuente: Elaboracion propia

Para ver el detalle de los entrevistados dirijase al Anexo 2: Matriz de entrevistados
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Resultado de las entrevistas a profundidad:

Obtuvimos como resultado 4 ejes de vinculacion donde las personas se relacionan o interactiian con

las plantas medicinales, estos son: el emocional, el consciente, el cuidado personal y el cuidado

externo.
%

El eje “Emocional” se refiere al vinculo emocional que se genera con las plantas, a
los sentimientos que se producen con el contacto con ellas. Todas las sensaciones que
afectan al sentir, pureza, frescura, humedad. Que se mezclan con las emociones de

paz, tranquilidad, relajacion y felicidad.

El eje “Consciente” se refiere a la relacion con la naturaleza, entender que es un
compromiso de aprender y conocer de ella. Es un ecosistema que alberga muchos

mas seres vivos que contribuyen al medio ambiente.

El eje “Cuidados personales” se refiere a los beneficios de salud, cosmética,
alimentacion (sabor) o infusiones (olor) que les entregan las plantas que cosechas y el
bienestar de recibir medicina natural de ellas para evitar malestares, dolores y

aflicciones.

El eje “Cuidados externos” se refiere al cuidado del hogar y la decoracion que
entregan las plantas. Los cuidados a la familia y los que recibiste de tus propios

familiares, ademas de los cuidados que les das a otros seres vivos.
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A partir de estos cuatro ejes, identificamos cuatro segmentos de consumidores, estos fueron:

El apasionado, son personas que se conectan con las emociones de felicidad,
relajacion tranquilidad y paz que le dan estar en contacto con ellas. Muchos nos
confesaron que la muerte de una planta es un gran pesar, ya que ellos ven a las
plantas como un integrante del hogar y hay un gran carifio por ellas. Se
conectan con sus sentimientos de proteccion y de vinculo, les da mucha
felicidad ver como crecen y les alegra que estén bien. Muchos les entregan
varios momentos al dia de atenciébn como cantarles y otros les hablan a las
plantas. La idea no es perder la planta sélo extraer sus beneficios por eso
ocupan so6lo unas ramitas. Lo primordial para ellos es que la planta crezca y

esté sana.

El ecologista, son personas que les gusta aprender de las plantas y sus cuidados
investigan mucho de ellas antes de adquirirlas. Ademas, les interesa toda la fauna
que rodea a las plantas como los insectos, gusanos y en general todo el
ecosistema que hay en la naturaleza. Les encanta hacer su propio compost para
las plantas, reciclan y les interesa que el proceso que involucra materiales
biodegradables para estar alineados a sus objetivos de impacto ambiental. Tienen
huertas en sus hogares de plantas medicinales y condimentarias. Son conscientes
del impacto ambiental del ser humano en el planeta. Les interesa informacion
sobre el cuidado de las plantas. Se involucran mucho en el tipo de tierra que
viven las plantas y los sustratos Optimos para que la planta tenga todos los

elementos para crecer sanamente.

El naturista, son personas con una rutina de cuidado personal consciente y
sustentable, eligen como primera opcion las alternativas de salud y alimentacion
natural e infusiones, tratan malestares leves como dolores de cabeza,
estomacales, fatiga, insomnio o temas respiratorios leves con infusiones. Son
reacios a consumir productos o alimentos que hayan pasado por un extenso
procesamiento. Los Naturistas son los clientes bastante fieles a las plantas y
haran lo posible por comprarlas sin buscar un sustituto inmediato. Les llama

mucho la atencion el olor y sabor de estas plantas.

&
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El hogarefio, son personas con afinidad por la decoracion con plantas y
creyentes que estas aportan como elementos dentro y en los exteriores del hogar.
Su valoracion al cuidado de plantas se da como herencia o tradicion desde su

infancia y aplican estos usos a sus casas o familias propias. Son conscientes y

N

conectados con los aportes positivos que aportan las plantas como oxigenacion,

decoracion, color, calidez de los espacios, etc. Un hogarefio sera la persona que

comprara plantas como presentes hacia otras personas, entregandolo como un
vinculo de gratitud hacia los demas. Valoran mucho el mantener en buenas
condiciones sus espacios verdes en el hogar con elementos biodegradables y les
dan bastante preponderancia a los aspectos decorativos para embellecer el hogar

y su entorno.

Para ver un ejemplo de los resultados por entrevista dirijase al jError! No se encuentra el origen

de la referencia.

Estos segmentos de consumidores nos entregaron palabras claves y asociaciones que nos ayudaran a
construir los insights. Construimos un grafico entre los ejes de vinculacion y segmentos para saber

como interactuan los insights mas preponderantes en cada eje.

Ilustracion 2-3: Ejes de vinculacion y Segmentos
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Fuente: Elaboracion propia
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Los insights de caracterizacion para cada segmento vincular que se encontraron con las entrevistas:

El apasionado busca emociones y vinculos.

S

P— —

Insights: Tranquilidad, felicidad, relajacion y paz.

Es el que compra plantas medicinales para vincular sus emociones con ellas.

Prefieren las compras de manera fisica o compras online con retiro en tienda.

Compran de 1 a 5 plantas medicinales al afio.

El ecologista busca aprender del auto cultivo.

Insights: Naturaleza, seres vivos, insectos y fauna.

Es el que compra plantas medicinales para aprender de ellas y cosechar.

Prefieren las compras online (Sitio web) porque tienen una ficha de

producto.

Compra de 5 a 10 plantas medicinales al afio para armar la huerta

El Naturista busca medicina alternativa.
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e Insights: Medicina natural, cuidados, alimentacion y sanacion.
Es el que compra plantas medicinales para sanar algiin malestar o por fines
cosméticos.
Prefieren las compras de manera fisica, compras online por Instagram o
sitio web con retiro en tienda.

e Comprade 1 a5 plantas medicinales al afio.
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El hogareiio busca adornar su hogar y regalar plantas.

e Insights: Hogar, decoracion, bonito y recuerdo de infancia.

Es el que compra plantas medicinales para dar un aspecto de ambiente

.

verde y bonito a su hogar tanto por dentro como fuera.

Prefieren las compras online y por Instagram para ver ideas de decoracion.

Compra de 5 a 10 plantas medicinales al afio.

A continuacion, detallaremos el listado de beneficios y usos de las plantas medicinales recolectados

en las entrevistas.

Tabla 2-4: Usos y beneficios percibidos de las plantas medicinales

Usos

Beneficios

Infusiones calientes

Antiinflamantorio (Alivio de dolores corporales, menstruales, dolor de cabeza,
etc.)

Bebestibles frios

Alivio de dolor estomacal

Decoracion

Alivio para la digestion (Sensacion de llenura)

Oxigenacion para espacios

Alivio para el resfrio y sistema respiratorio

Alimentos o condimentos

Para ¢l insomnio

Cosméticos

Para regular la presion

Ungilientos o aceites naturales

Reduccion nivel de aziicar en sangre

Quemaduras e inflamaciones

Antiestrés

Tratamientos capilares

Propiedades antioxidantes

Remediar diarreas y vomitos

Efecto diurético

Laxante

Fuente: Elaboracion propia
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Estudio de investigacion 3: Instrumento cualitativo a través de la

entrevista a la competencia — Pymes que venden plantas
medicinales.
Detalle

Tabla 2-5:Ficha de investigacion 3

Pymes seleccionadas por su unidad de negocio: la venta de packs o
Dirigido a: almacigos de plantas medicinales dentro de la region metropolitana, que
ademds tengan cuenta activa en Instagram.

Hacer el contacto a la pyme por redes sociales para concretar una entrevista

Mecanica: por llamada telefonica v si no se obtiene una respuesta, se hace una visita
como cliente incognito.

Muestra: 9 pymes.

By 1.e’nta pere L Entrevista, llamada telefonica y visita a tienda.

recoleccion:

Periodo de la encuesta |Diciembre, 2020

Obyjetivo general:

Conocer los servicios, productos v el estatus actual de cada Pyme, adicional de hacer una evaluacion
de la experiencia de compra.

Obyjetivos especificos:

1.Conocer cuales han sido los principales desafios del negocio en Pandemia v si las ventas han
aumentado.

2.Considerar cuales son los principales atributos o cosas positivas que el negocio ha hecho y que ha
permitido que se mantenga durante el confinamiento.

3.Conocer la estimacion de venta de plantas medicinales, en especifico preguntar sobre Menta,
Manzanilla, Jengibre, Eucalipto, Tomillo, Salvia, Lavanda o una planta medicinal referente.

4. Evaluar el nivel de servicio (experiencia del usuario, relacionamiento de vendedores con clientes,
forma de entrega, despacho v pago).

5. Verificar si se venden plantas medicinales v su formato de venta.

6. Conocer los rangos de precios y ofertas de Crosselling como: empaques, maceteros,
complementos de cuidado y soportes.

Fuente: Elaboracion propia
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Resultado de las entrevistas a profundidad:

Todas las pymes entrevistadas coinciden en la percepcion del aumento de la venta por pandemia.
Todas las pymes realizaron el cambio de venta tradicional a venta online. La digitalizacion de su
negocio marco el principal atributo para adaptarse a la nueva forma de venta. Buscaron ser mas
rapidos en vender, tener mas capacidad de respuesta ante dudas y no llevar a sus negocios a la
quiebra.

8 de las 9 pymes investigadas cuentan con redes sociales activas y generan contenido digital para su
comunidad.

8 pymes buscaron generar valor agregado, un ejemplo es el desarrollo de huertos verticales listos
para instalar, donde no necesitan un cambio de macetero dentro de las primeras semanas de vida de
las plantas.

Mejoraron su sistema de postventa, manteniendo la comunicacion por RRSS con sus clientes.

Su stock es mixto, mantienen plantas durante todo el afio y algunas especies son compradas solo en
temporada, rotando su inventario de manera constante.

Todas las pymes Incrementan costos asociados a la logistica de entrega y compra de plantas a
nuevos proveedores.

Todas las pymes perciben como una competencia creciente la aparicion de los nuevos huertos
comunitarios que serian sustitutos directos de sus productos.

No todas las pymes realizan un control de su presupuesto y capital. Cuando empezaron su negocio
no contaban con registro en el Servicio de Impuestos Internos.

Ninguna pyme se dedica a la venta de plantas medicinales en formato de kit, no entregan
asesoramiento sobre las mismas.

No todas las pymes tienen stock fijo de plantas medicinales, solo las venden bajo pedido.

El formato de almacigo es el mas comun para vender plantas medicinales.

El precio de venta unitario de las plantas medicinales va desde $1.000 a $3.000 pesos chilenos.

Para conocer las respuestas al detalle ver Anexo 4: Entrevista a la competencia.
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Resultado de visitas como cliente incognito v bisqueda online:

El resultado de estas visitas junto con busqueda online nos permitié tener una mirada mas acertada
sobre las posibles competencias, de este modo reducimos la lista de 11 a 5 pymes que venden mix
de plantas medicinales (3 a 12 plantas), estas se alinean parcialmente al objetivo de la marca Just

Green y serian los primeros negocios en imitar la propuesta de lanzamiento del nuevo producto.

Para determinarlos como competencia directa, las principales caracteristicas que se analizaron de
para negocio son: disponibilidad de plantas medicinales, opcién de armado de mix personalizados y

cobertura en Region Metropolitana.

Pymes:

Arte Cultivos.

Auto Huerto.
Camelias y Lavandas.
Casa Verde.

Vivero Jardin Espaiiol.

Fuente: Elaboracion propia
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Estudio de investigacion 4: Instrumento cuantitativo a través de la
encuesta “Los consumidores de plantas en la Region

Metropolitana”

Detalle

Tabla 2-6: Ficha de investigacion 4

Il - A personas mayores de 25 afios que tienen habitos de compra y consumo por
las plantas medicinales.

Mecinica: Formulario compartido ared de contactos de la Universidad de Chile y red
de contactos.

Muestra: 251 encuestas

Herramienta

., e Encuesta

recoleccion:

Periodo de la

encuesta 2 semanas

Objetivo general:

Determinar las variables de decision de compra y consumo mas representativas parala
segmentacion y target del plan de marketing.

Objetivos especificos:

1. A partir de las variables de decision, definirlos perfiles de consumidor v comprador.

Identificar rango de edad, género, ingresos (sueldo mensual) v comuna mas representativos.

2. Identificar los usos v beneficios de las plantas medicinales consideradas como mas importantes.
3. Identificar los medios de pago, canales de atencion vy medios de compra utilizados en el altimo
afio para adquirir plantas medicinales.

4. Conocer ¢l valor dispuesto a pagar.

5. Conocer ¢l medio preferido para recibir las instrucciones de cuidados de las plantas
medicinales.

Fuente: Elaboracion propia
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Resultados de la encuesta:

De un total de 251 encuestas, los resultados muestran que la variable que si compra y si consume
plantas medicinales es la mas preponderante con 180 participantes (72%). La variable de no
consume y no compra se encuentra segunda con 37 respuestas (15%), y, ademas, la variable de no

consume y si compra indica una participacion similar con 33 respuestas (13%).

En cuanto a género, los resultados dan como mayoritario al género femenino. De la variable que, si
compran y si consumen, el género femenino cuenta con 140 respuestas positivas de 180 (78%),
ademas, en la variable que, si compran pese a no consumir, se tiene un resultado de 19 respuestas
positivas de 33 (58%). Dentro de la variable que no compran y no consumen se encuentra

mayoritario el género masculino con 22 respuestas de 37 (59%).

Ilustracion 2-5: Habitos de compra y consumo por género

Habitos de encuestados

140
g
5
g
5]
3]
ES
% m No consume / No compra
S No consume / Si compra
o
2 40 m 5i consume / No compra
<
= 22 W Si consume / Si compra
= 15 19 14
il [ ]
Femenino Masculino

Género

Fuente: Elaboracion propia

Concluimos que la variable si compra y si consume, es la mas representativa de la muestra con un
72%, es decir 180 encuestas de las 251 encuestas realizadas, por lo tanto, los analisis de resultados

seran realizados con esta variable representativa.
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A continuacion, se muestra los resultados de la variable si compra y si consume:

Tabla 2-7: Resultados de la variable "Si compra y si consume"

Preguntas Resultados
Edad Rangos de edad con may or participacién: 25 a 29 afios (10%0), 30 a 34 afios (19%) v 35 a 39 afios (18%).
Género 78% del género fememenino (140 encuestadas).
E Tres rangos conforman el 71% de participacion:
= Ingresos Primero, el rango de $ 1,2 millones a $ 2 millones de pesos chilenos (27%).
o mensuales Segundo, el rango de $ 662 mil a $ 1,1 millones de pesos chilenos (24%).
E Tercero, el rango de $ 2,1 millones de pesos chilenos a mas (20%).
-g Ocupacién 42% son profesionales.
e
&R
Region 80%vive en la Region Metropolitana
Comunas 60% de participacion entre las comunas: Nufioa (2296), La Florida (13%6), Pravidencia (1 0%6), Santiago
Centro (10%) ¥y Las Condes (5%).
Medio de . o L .
El canal de compra fisica tiene may oritaria participacion (78%) ¥ el canal de compra online (15%).
compra
= Tino de Page Sistema bancarizado con Tarjetas de Crédito o Débito (42%0), el pago en efectivo (40%) y Transferencia
E‘ P & bancaria (14%), este iltimo es el medio que actualmente usa Just Green.
S Tipo de . . .
o Entrega de las plantas en tienda fisica (71%0) y entrega a domicilio (1 7%)
': despacho
E Cazl?i;ciade Entre 1 a 3 plantas medicinales (54%0)y entre 4 a 6 plantas medicinales (15%).
=
;;- Frecuencia de |Han comprado menos (40%), han comprado mas (38%)y Han comprado igual (21%0) pese a los cambios
= compra que afronto el mercado en el 2020.
Disposicion a Menos de $10.000 pesos chilenos (58%) v, entre $10.000 a $20.000 pesos chilenos (36%).
pagar
= Benefici Alivio del dolor estomacal (46%0), Antiinflamatorio - alivio de dolores (44%0), Antiestrés (33%), Alivio
= eneficios . . s .. . . . .
E‘ % para la digestion - sensacién de llenura (32%), Alivio para el resfrio v sistema respiratorio (27%).
= g Usos Infusiones calientes (81%0), Alimento o condimento (62%6), Bebestibles frios (35%), Para oxigenar
espacios (1 5%)y decoracién (13%o).

Fuente: Elaboracion propia

Para ver los graficos y respuestas por pregunta ver el Anexo 5: Encuesta a consumidores y

compradores de plantas

Un dato que llamo la atencidn en la interpretacion de los resultados es la variable “no compra vy si
consume”, un 13% de 251 consultados, quienes declaran la no compra directa. Obteniendo asi 3
opciones de donde adquirir el producto: regalo (37%), huerto propio (27%) y Bosque o campo
(6%).
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Iustracion 2-5: Medios de adquisicion de la variable "No compra y si consume"

;Donde consigue las plantas medicinales que consume?

® Bosque/campo
= Huerto propio
1 NR

® Regalo

Fuente: Elaboracion propia
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Estudio de investigacion 5: Instrumento cuantitativo con

objetivo de evaluar el posicionamiento percibido y esperado.

Una vez investigado sobre el cliente, buscamos conocer la relacion de Just Green con las marcas

competidoras desde la percepcion del cliente/consumidor.

Tabla 2-8: Ficha de la investigacion 5

el

A pemsonas mayores de 25 afios que tienen habitos de compra y consumo por las

Dirigido a: .. . .
plantas medicinales en Regién metropolitana.
Mecanica:
Formulario compartido a red de contactos, encuestados y entrevistados previos.
Muestra: 68 encuestas
Herramienta para la
T P Encuesta
recoleceion:
Periodo de 1a
encuesta 1 semana

Objetivo general:

Conocer el posicionamiento percibido vy esperado de Just Green asi como de las marcas identificadas como
competencia directa que comercializan plantas medicinales.

Objetivos especificos:

1. Elaborar un mapa de posicionamiento que nos permita identificar los atributos méas fuertes dentro del
marketing mix de cada marca.

2. Definir ¢l posicionamiento de la marca de Just Green.

3. Definir ¢l nivel de reconocimiento de just green vy competencias versus la marca ideal.

Fuente: Elaboracion propia
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Resultados de encuesta:

[lustracion 2-6: Mapa de Posicionamiento de marca actual

Mapa de posicionamiento

o— Cameliasy Lavandas
Jardin Vivero Espafio

o e Just Green

-0,50 0,p0 e #® Auto Huerto

VENTA OMLINE
LS

—a— Arte Cultivo

P e CasaVerde

FACTOR 1

Fuente: Elaboracion propia

Al FACTOR 1 se identificara con Valor de la marca:

Los atributos son los siguientes:

Disponibilidad: Se refiere a variedades de plantas medicinales que venden.

Asesoramiento con conciencia ecologica: Espacios que tenga la marca para ayudar y asesorar a los
clientes con los cuidados de las plantas y la responsabilidad ecoldgica.

Precio: Precio de las plantas medicinales que venden.

Satisfaccion de bienestar: Clientes que sienten que el servicio o producto les produce bienestar.

El factor 1 se define como el conjunto de atributos beneficiosos para los clientes clave a la hora de
preferir el servicio. Las marcas que tuvieron mejores resultados de posicionamiento son: Arte
Cultivos, Auto Huerto, Just Green y Casa Verde. Los que obtuvieron bajos resultados fueron Vivero

jardin Espafiol y Camelias y lavandas.

Al FACTOR 2 se identificara con Venta Online:

Los atributos son los siguientes:

Despacho: Servicio de entrega disponible con cobertura para la Region Metropolitana.
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Compra segura: Confiabilidad del servicio en linea, percepcion del cliente sobre cudn confiable es
hacer la transaccion de compra con la marca.

Costo de envio: Costos asociados a la entrega, precio variable o fijo que se le agrega al precio del
producto por distancia de trayectoria y tiempo de entrega desde que se hace el pedido hasta la

entrega final.

El factor 2 se define como el conjunto de atributos referentes al servicio de despacho disponible, se
evalua qué marca tiene el menor costo del servicio y el tiempo toma para la entrega del producto.
Las marcas que tuvieron mejores resultados de posicionamiento fueron: Casa Verde que tiene
cobertura a toda la Region Metropolitana y cobra $4.000 pesos chilenos como tarifa fija, le siguen
Auto Huerto y Just Green con precios y dias de entrega similares, pero no mejores. Las marcas con
los mas bajos resultados son Arte Cultivos ya que sus precios van desde los $4.000 a $35.000 pesos

y Jardin Vivero Espafol que no cuenta con servicio de entrega a domicilio.

Evaluacion de marcas vs marca ideal

[ustracion 2-7:Mapa de posicionamiento esperado
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Fuente: Elaboracion propia
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DIMENSION 1 - Canales de atencién

Referente a los diferentes canales de atencion y el tiempo que llevan funcionando. Como son la
tienda fisica, E-Commerce (Sitio Web), cuentas en redes sociales, WhatsApp for Business y

Marketplace.

Frente a una marca ideal en la dimension 1, las marcas como Auto Huerto, Arte Cultivos y
Camelias Lavandas son las que tienen sistemas de atencion por medios fisicos y digitales, también
son marcas con mas trayectoria que cuentan con una gran comunidad de clientes. Las marcas Just
Green y Casa Verde son las menos posicionadas, ya que Unicamente atienden por sus cuentas de

Instagram y concretan las compras por WhatsApp.

DIMENSION 2- Variedades de plantas medicinales:

Referente a la percepcion del encuestado sobre la variedad de plantas medicinales que la marca

dispone para vender con stock actual o bajo pedido.

Frente a una marca ideal en la dimension 2, las marcas Auto Huerto y Just Green son las primeras
por su constante reposicion de stock de plantas medicinales y opcion a hacer pedido. Marcas como
Jardin Vivero Espafiol o Camelias y Lavandas son las menos posicionadas por el bajo stock de
plantas medicinales. Camelias y Lavandas tiene un mix que lo potencia mas como atributos
condimentarias pese a tener 3 variedades de plantas medicinales. El Jardin Vivero Espafiol contiene

3 variedades y hace compras por temporada.

Para ver la encuesta completa dirijase al Anexo 6: Resultados encuesta posicionamiento actual y

esperado y Anexo 11: Mapa de posicionamiento actual y esperado
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2.1.1.2 Fuentes Secundarias

Fuente 1: Estudio de mercado Cadem — Marcas ciudadanas en la

clave Covid-19

Este estudio nos muestra la tendencia actual de comportamiento de los consumidores en la
pandemia y cdmo cambiaron sus percepciones respecto a los efectos de deterioro, estrés por el
teletrabajo y demanda en el hogar. Se revela que estamos viviendo momentos de incertidumbre que
hacen cambiar nuestras necesidades en la piramide de Maslow, donde vemos que la calma y los
remedios estan al inicio de la piramide, relacionandose directamente con los usos que se le puede
dar las plantas medicinales, visto anteriormente en las entrevistas a profundidad que se realizaron.
Las plantas daban tranquilidad y paz a los consumidores, en especial en tiempos de restricciones y

cuarentenas generando en los consumidores ansiedad, nervios, angustia, estrés y cansancio.

Otro punto importante de esta piramide era el control y el remodelar el hogar. Muchos se han
dedicado mas a decorar el hogar, por lo tanto han invertido tiempo y consumo en items de
decoracion; como las plantas tienen uso ornamental, puede ser una conexion con las necesidades

para los nuevos consumidores de plantas en contextos de pandemia.
Por ultimo, la recreacion y hobbies aumentaron en pandemia, el hacer actividades en casa, la

jardineria y los huertos son de gran apogeo segun las entrevistas que realizamos a profundidad.

Donde muchos armaron huertas en sus hogares. (CADEM, 2020)
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Fuente 2: Estudio de mercado Anda — El nuevo consumidor chileno

en el contexto del Covid-19

El estudio Anda nos habla de un cambio de paradigma de los consumidores, del nuevo consumidor
chileno en el contexto del Covid-19. Indica que a este nuevo consumidor le interesa mas su
bienestar personal e integral y tener una conexion personal con un aumento de las preferencias por
marcas locales. Hay un 14% de los consumidores que aprovechan este momento para cuidar de
salud, para hacer actividades mas saludables como el consumo de productos naturales y, que tienen
mas tendencia a comprar por canales digitales. Estos consumidores quieren mas empatia por parte
de las empresas o pymes considerando el ambito emocional de las marcas. Prefieren las compras

online para explorar y privilegian las consultas virtuales para reducir los riesgos de las compras.

o Un 17 % compra productos relacionados con el wellness.

o Un 41% prefiere comprar en pequefias marcas locales.

o Un 93% hacer compras respetuosas con el medio ambiente.
o Un 51% sitio web o aplicacion para las compras.

o Un 42% Chat box o asistente virtual.

Los consumidores ven un futuro post- pandemia mas sustentable, un 76% est4 decidido a aportar
con el medio ambiente y tener en consideracion el impacto del calentamiento global. Es una

oportunidad para que Just Green trabaje con todos estos conceptos. (Anda, 2020)
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Fuente 3: Estudio de mercado Nilsen - Mas alla de nuevos casos de
covid-19, factores socioeconomicos direccionan nuevos habitos

de compra de los consumidores

Hubo una gran tendencia en la pandemia por la mentalidad “hagalo usted mismo”, donde
cocinar (45%) mas han incluido en sus nuevas rutinas preparando sus alimentos, de acuerdo con la
Encuesta Global de Nielsen. En las entrevistas a profundidad, las personas que tenian plantas
medicinales también las ocupaban en el ambito de la cocina como especias. Los cuidados
personales y tendencias del autocuidado como Tratamientos Capilares, mascaras faciales o
corporales, han tenido mejor desempefio durante la vida restringida. En las entrevistas a
profundidad nos detallaron que algunos ocupaban estas plantas en la cosmética o comida como el

Aloe Vera. (Nielsen, 2020)

42



Fuente 4: Estudio de mercado MINSAL - Estudio sobre
conocimiento, utilizacion y grado de satisfaccion de la poblacion
chilena con relacion a las Medicinas Complementarias

Alternativas

Dada la masiva acogida de las alternativas medicinales en Chile, el Ministerio de Salud - MINSAL,
define una politica nacional en esta materia con el objetivo de recabar informacion, empezando
desde los terapeutas. Para el afio 2012 realiz6 un estudio cuantitativo para obtener informacion
sobre el nivel de conocimiento, tipos de uso y nivel de satisfaccion de la poblacion chilena con
respecto a las medicinas complementarias / alternativas (MCA). De un universo de 498 individuos
repartidos en 5 regiones, el estudio arroja que existe un alto nimero de usuarios (55% de la
muestra) que conocen y utilizan al menos una de las opciones que el mercado dispone para las
MCA. Asi mismo, de este grupo del 55%, un 62% corresponden a mujeres, siendo ellas las que

declaran la mayor actividad de consumo.

Ilustracion 2-8: Uso de la Medicina Complementaria Alternativa

Fuente: (MINSAL, 2012)

Esta muestra ademas indica niveles de caracterizacion como el rango de edad, donde prevalecen los
rangos del 18 a 29 afios con un 56% y el rango de 50 a 64 afios con un 57%, sin embargo, es
importante considerar al tercer resultado que es el rango de edad entre 30 a 49 afios, ya que no son

valores sesgados de los primeros con un 54%, como lo vemos en el siguiente grafico:

[lustracion 2-9: Resultados por género y rangos de edad.
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62%

Fuente: (MINSAL, 2012)

Dentro de los habitos de disposicion a pagar encontramos ademas que un 51% de la muestra ha

desembolsado menos de $10.000 pesos por un MCA.

La segunda terapia alternativa mas conocida fue la Fitoterapia con un 11,4%, declarando su uso
como medio para prevencion de enfermedades y para sentirse mejor, respaldado por el hecho de que
un 50% de este grupo afirmaron no haber consultado otro medio de medicina luego del consumo de

plantas medicinales.

El principal factor para no consumir es el desconocimiento, descartando el factor de desprestigio o
malas experiencias. También indican que, por la informalidad de la comercializacién o forma de
adquisicion de las plantas medicinales, se estima que maximo estaran dispuestos a pagar $10.000

pesos chilenos o menos por este producto. (MINSAL, 2012)
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Fuente 5: Estudio de mercado Anda - WhatsApp, un canal clave en

las compras del Retail en Chile.

La venta por WhatsApp se ha convertido en una herramienta muy utilizada hoy con un 83% como
soporte en linea. El 58% de los consumidores chilenos comienza su compra a través de redes
sociales. El 7% dice que se siente inseguro haciendo compras en esta aplicacion, motivo por el que
prefieren desplazarse a WhatsApp y declaran que esperan seguir usando WhatsApp como soporte

de compra post-pandemia.

Entre los encuestados, pese a que actualmente no usan la App como soporte de compra, el 49% si

estaria dispuesto a usarlo a largo plazo en el futuro.

En los usos por género, las mujeres representan el 47% y un 53% los hombres. También en los
rangos de edad, se evidencia que, entre los 25 a 43 afios son los que tienen una mayor tendencia a
las compras por WhatsApp. Otro dato interesante es que el 66% de los consumidores encuestados
ocupa WhatsApp en los comercios pequenios o locales, la frecuencia de compra por este medio es
alta, ya que un 23% lo usa diariamente y 35% lo ocupa semanalmente. Ademas, el 58% de los

encuestados se contactd por WhatsApp por un aviso que vio por redes sociales. (Anda, 2020)
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Fuente 6: Estudio de mercado GFK — CHILE 3D: Estilos de vida

de los grupos socioeconomicos de chile

GFK ingresa a su estudio de estilos de vida “Chile 3D” el nuevo modelo de Grupos
Socioecondmicos (GSE) desarrollado por La Asociacion de Investigadores de Mercado (AIM), con
el objetivo de analizar los estilos de vida, comportamientos de consumo, de preferencias y como el
desarrollo econémico y social del pais influyen en los mismos. Para el 2019 el 70% de la poblacion
chilena correspondia a la clase media, este nuevo modelo junto con la informacion entregada por la
encuesta CASEN y la Encuesta de presupuestos Familiares define a 7 grupos: AB, Cla, Clb, C2,
C3,DyE. (GFK, 2019)

Estos nuevos grupos fueron medidos en base a su tramo de ingreso per capita equivalente (ajustado
al tamano del hogar), el nivel de educacion del jefe o principal sostenedor del hogar y nivel
ocupacional del jefe o principal sostenedor del hogar. Es asi como se involucran diferentes

comparativos socioeconémicos, obteniendo los siguientes resultados:

Ilustracion 2-10: Estilos de vida de los grupos Socioeconémicos

EDUCACION ¥ OCUPACION
del jefe de hogar : del jefe de hogar
PROFESIONALES SU TRABAJO REQUIERE
UNIVERSITARIOS : EDUCACION FORMAL

99% © 100% 100% )

95% ® g
Lk

58%

AB Cla Clb C2 €3 D E : AB ClaClb C2 €3 D E
Fuente: (GFK, 2019)

Ademas de estos ingresos y preparacion por el jefe o principal sostenedor del hogar, GFK nos

muestra un mapa del gran Santiago con la distribucion de los nuevos grupos socioeconémicos:
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[lustracion 2-11: Mapa del Gran Santiago: grupos socioecondmicos

DISTRIBUCION de los nuevos grupos
socioecondémico predominantes por
manzana en el GRAN SANTIAGO

Porcentaje
de hogares
segun
encuesta
CASEN 2015
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— ——

Mapa elaborado por el area de Geomarketing de Gk Chile ~ AB Cla C1b C2 C3 D E

Fuente: (GFK, 2019)

Identificamos que las comunas que tuvieron mayor presentacion en las encuestas de fuente primaria

para Just Green fueron Santiago Centro, Providencia, Nufioa y Las Condes, es decir los grupos AB,

Cla, Clb, C2.
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2.1.2  Fase de resultados y conclusiones

2.1.2.1 Creacion de perfiles del consumidor

Las fuentes primarias y secundarias nos mostraron en su conjunto que los interesados en las plantas
medicinales tienen 4 posibles habitos de compra y consumo. A partir de esta informacion,

dividimos en cuatro perfiles de habitos, los cuales nombramos de la siguiente manera:

o El Involucrado: Personas que compran y que consumen plantas medicinales.
o El Proveedor: Personas que compran, pero no consumen plantas medicinales.
o El Usuario: Personas que no compran, pero si consumen plantas medicinales.

o El Desinteresado: Personas que no compran ni consumen plantas medicinales.

Dentro de las fuentes primarias, El estudio de investigacion 4: Instrumento cuantitativo a través de
la encuesta “Los consumidores de plantas en la Region Metropolitana” nos indica que, de un total
de 251 encuestados, el perfil mas destacado es el “Involucrado” con un 72% de participacion en la
muestra. Entonces concluimos que este sera el perfil con el que trabajaremos en el presente plan de

marketing.

Tabla 2-9: Perfiles de habitos: compra y consumo

Total
Perfil de habitos Femenino Masculino  general Representacion
No consume / No compra 15 22 37 15%
No consume / Si compra 19 14 33 13%
Si consume / No compra 1 1 0,4%
Si consume / Si compra 140 40 180 72%
Total general 175 76 251 100%

Fuente: Elaboracion propia

No incluiremos en la segmentacion al perfil “Proveedor”, porque este solo compra, no consume
plantas medicinales y sin este antecedente es complejo llegar en esta primera etapa del plan de
marketing a este perfil ya que vamos a privilegiar transmitir los usos y beneficios del consumo de

plantas medicinales.
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Tampoco incluimos el perfil de “Usuario” ya que solo consume y no tiene habitos de compra, a este
perfil se los podria llamar como los Free Rider, porque no quieren pagar por el producto y
generalmente consiguen las plantas por otros medios. A continuacion, dejamos el analisis del perfil

por género y los medios de obtencion del producto sin comprar.

Tabla 2-10: Perfil Usuario - ;Ddonde consigue las plantas medicinales que consume?

Medio de obtencion

PM Femenino Masculino Total Representacion
Bosque/campo 1 1 2 6%
Huerto propio 6 3 9 27%
NR 6 4 10 30%
Regalo 6 6 12 36%
Total general 19 14 33 100%

Fuente: Elaboracion propia

Por ultimo, el perfil “Indiferente” no estara considerado debido a que son los més lejanos al declarar

que no consumen y tampoco compran plantas medicinales, son los menos relacionados.

Luego del perfil seleccionado, otro punto importante es la cobertura de la pyme. Nos enfocaremos
en la Region Metropolitana con foco en las comunas de la regién Oriente que son Santiago Centro,
Providencia, Nufioa, La Reina, Pefialolén y Las Condes, debido a que en nuestras dos encuestas
cuantitativas la region que mas participacion obtuvo fue la Metropolitana. Just Green actualmente
no tiene despacho disponible fuera de esta region, siendo una buena opcidn para optimizacion de

costos.

A partir de la recopilacion de fuentes donde se explica el vinculo entre las plantas y el género,
planteamos la hipétesis que el género femenino son las que consumen y compran mas plantas
medicinales para su hogar, dado esto, se procede a realizar una prueba no paramétrica Chi-cuadrada

para corroborar la independencia o dependencia de las variables cualitativas.

Para ver el calculo completo ir al Anexo 7: Prueba Chi cuadrada y Fisher

Variables:
V v Género

VZ: Habitos de Compra

Hipotesis:
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X S La variable de género es independiente de la variable habitos de compra.

X v La variable de género es dependiente de la variable habitos de compra.
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Analisis:

Los resultados nos indican que el valor P = 0,000, es decir P < 0,05, entonces procedemos a
rechazar la Ho: La variable de género es independiente de la variable habitos de compra.

Concluyendo asi que estas variables son dependientes entre si.

De la misma manera se realizara el proceso de analisis para la variable de consumo con el objetivo
de verificar si existe independencia o no. Para ver el calculo completo ir al Anexo 8: Prueba Chi

Cuadrada #2 y Fisher

Variables:
V v Género

VZ.' Habitos de consumo

Hipotesis:
X o La variable de género es independiente de la variable habitos de consumo.

X v La variable de género es dependiente de la variable habitos de consumo.

Analisis:

Los resultados nos indican que el valor P = 0,000, es decir P < 0,05, entonces procedemos a
rechazar la Ho: La variable de género es independiente de la variable habitos de consumo.

Concluyendo asi que estas variables son dependientes entre si.

Se concluye que para la variable compra y para la variable consumo, tenemos una dependencia con

el género femenino.

A partir de esto, el perfil “Involucrada” sera el segmento que vive en la region Metropolitana, la
mas alta participacion es entre las edades de 25 a 39 aiios, representando el 46% de la muestra.
Dentro de este rango de edad vemos que los ingresos mensuales de las encuestadas estan entre

$662.000 pesos chilenos y sobre los $2.100.000 pesos chilenos.
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Para ver el calculo analisis por edad e ingreso completo ir al Anexo 9: Analisis Perfil Involucrada

Otra variable importante para analizar es la frecuencia de compra del perfil “Involucrada” que esta
en el rango de 25 a 39 afios, concentrando un 46% de la participacion. Esta variable genera entre 1 a

3 compras al afio de plantas medicinales (56%).

En conclusion, los indicadores de ingresos mensuales y frecuencia de compra son determinantes
para considerar el enfoque del plan de marketing en mujeres de 25 a 39 aiios, con el objetivo de

tener un impacto a largo plazo en el Lifetime Value de este segmento.

Se buscara fidelizar desde los inicios a estas clientes potenciales para que sea transmitido entre
generaciones la identidad de marca de Just Green, ya que un punto importante que obtuvimos en las
entrevistas exploratorias es que la cultura y adaptacion de tradiciones sobre consumir plantas
medicinales, se heredan desde el hogar como una tradicion familiar. Esta recomendacion boca a
boca también se confirma con el estudio del MINSAL sobre la Medicina Complementaria y
Alternativa, donde indica que el “medio por el cual conocid la o las terapias que utilizo o utiliza”

fue a través de un amigo o familiar. (MINSAL, 2012)
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2.1.2.2 Analisis del perfil “Involucrada” que vive en la regién Metropolitana, es del género femenino
y esta entre los 25 a 39 aiios.

Tabla 2-11: Resultados perfil Involucradas

Resultados

Preguntas

Edad Rangos de edad con mayor participacion: 25 a 29 afios (10%), 30 a 34 afios (19%) v 35 a 39 afios (18%,).
Género 78% del género fememenino (140 encuestadas).
w1
E Tres rangos conforman el 71% de participacion:
= Ingresos Primero, el rango de $ 1,2 millones a $ 2 millones de pesos chilenos (27%).
2 mensuales  [Segundo, el rango de $ 662 mil a $ 1,1 millones de pesos chilenos (24%).
E Tercero, ¢l rango de $ 2,1 millones de pesos chilenos a mas (20%).
=
-§ Ocupacidn  |[42% son profesionales.
@ Regidn 80% vive en 1a Region Metropolitana
Comunas 60% de participacion entre las comunas: Nufioa (22%), La Florida (13%), Providencia (10%), Santiago
Centro (10%) v Las Condes (5%).
MCZ(:;(;IE{; El canal de compra fisica tiene mayoritaria participacion (78%) y el canal de compra online (15%).
g Tino de Pago Sistema bancarizado con Tarjetas de Crédito o Débito (42%), ¢l pago en efectivo (40%) y Transferencia
=] P 29 |bancaria {14%), este ultimo es el medio que actualmente usa Just Green.
& -
] Tipo de . . o o o
_u'; despacho Entrega de las plantas en tienda fisica (71%) y entrega a domicilio (1 7%)
E Caz;ﬁ?)idde Entre 1 a 3 plantas medicinales (54%) v entre 4 a 6 plantas medicinales (1 5%).
E Frecuencia de  [Han comprado menos (40%), han comprado mas (38%) vy Han comprado igual (21%) pese a los cambios
e compra que aftontd el mercado en el 2020.
DISPSS;:I?H * |Menos de $10.000 pesos chilenos (58%) y, entre $10.000 a $20.000 pesos chilenos (36%).
_8 Beneficios Alivio del dolor estomacal (16%), Antiinflamatorio - alivio de dolores (44%), Antiestrés (33%), Alivio
g‘ = para la digestion - sensacién de llenura (32%), Alivio para ¢l resfiio y sistema respiratorio (27%).
@
== Usos Infusiones calientes (81%), Alimento o condimento (62%), Bebestibles frios (35%), Para oxigenar
2 espacios (15%) y decoracion (13%).

Fuente: Elaboracion propia

En conclusion, el perfil “Involucrado” con género femenino, que vive en la Region
Metropolitana y se encuentra entre el rango de edad de los 25 a 39 aiios, tiene una relacion
preponderante con el segmento Naturista y Apasionado. Esto nos ayudara a entender los Insight

del segmento que queremos desarrollar en el plan de marketing.

Los beneficios considerados como méas importantes fueron los antiinflamatorias, teniendo relacion
con los dolores menstruales que se expresaron en las entrevistas exploratorias; El beneficio
Antiestrés también fue considerado y este se relaciona con la informaciéon de las fuentes
secundarias donde se habla que las mujeres en pandemia por las labores domésticas, cuidados y
teletrabajo tienen altos niveles de estrés. El alivio de la digestion y estomacal se relaciona con la
costumbre de consumir las plantas medicinales posterior a las comidas o para aliviar un malestar

expresado en las entrevistas exploratorias.
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Los usos de las plantas medicinales nos dan un indicio de como se consumen y en qué ocasiones se
pueden consumir, donde las infusiones calientes nos dan una clara tendencia a los té o infusiones
que prefieren consumir este perfil “Involucrado”, donde también lo relacionan con condimentos y
bebestibles frios. Otro uso que ven en las plantas es que oxigenan los espacios del hogar,

destacandose sobre las hierbas secas u hojas procesadas que no pueden proveer de este uso.
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3. ANALISIS SITUACIONAL

3.1 Analisis del Macroentorno.

2.1.3.1

Analisis PESTEL

Factores Politicos -legal

El Servicio Agricola y Ganadero (SAG) es el organismo que regula y fiscaliza a los depoésitos en
Chile, llama a la clasificacion de depdsito como un almacén de plantas o lugar donde se venden y/o
expenden las plantas terminadas. Cada depdsito en Chile debe cumplir obligaciones reglamentadas

por el mismo ente.

Todo deposito estd obligado a declarar su existencia y a solicitar la inscripcién de los lugares
destinados a la comercializacion de las plantas. La solicitud es hecha a través de un formulario y es

considerado el medio de inscripcion oficial. (Servicio Agricola y Ganadero, 2020)

Una vez llenado el formulario, cada depdsito tiene las siguientes obligaciones reglamentadas:

(Servicio Agricola y Ganadero, 2020)

Producir, transferir, vender plantas sanas, sin plagas reglamentadas y dar cumplimiento con la
normativa.

Dar cumplimiento a las normas especificas de las plagas bajo el control obligatorio que pueda
afectar la propagacion. Como, por ejemplo, contar con los medios ¢ instalaciones necesarios para
efectuar tratamientos fitosanitarios y elaborar un plan operacional en el que se describa la
metodologia que se usara para producir plantas y mitigar la presencia de plagas.

Actualizar y comunicar por escrito al SAG, los cambios de ubicacion, algin tipo de ampliacion e
inscripcion de nuevos predios. Estos avisos se deben dar antes del ultimo dia habil del afio de
establecimiento del previo comercial. Y no se podra cambiar ninguna planta del lugar antes de
avisar de este traslado.

Comunicar por escrito al SAG el cierre del deposito o entrada en receso.

Ademas, todo depoésito debe cumplir con la normativa vigente para el tratamiento de plagas

presentes en el pais, lo cual también es fiscalizado. Este tipo de control de plagas es oficial y
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2.1.3.2

normado por el SAG, involucra multiples acciones que se ejercen para controlar, suprimir o
erradicar una plaga cuarentenaria o no cuarentenaria que esté presente en alguna zona del pais, asi
como proteger las areas libres. Cuando se habla de plagas cuarentenarias se refiere a que las plantas
deben estar aisladas totalmente para el tratamiento, observacion y control. En las no cuarentenarias
es sin aislamiento. No so6lo se analiza a las plantas, sino también a los suelos y sustratos si estdn

contaminados. (Servicio Agricola y Ganadero, 2020)

Otro punto importante es que los depositos deben contar con los medios e instalaciones necesarios
para efectuar tratamientos fitosanitarios y elaborar un plan operacional de la metodologia que se
usara para la tenencia de plantas y mitigar la presencia de plagas. El incumplimiento de las
obligaciones fitosanitarias puede llevar a la clausura temporal, total o parcial de un deposito, hasta
que se apliquen las medidas fitosanitarias correctas. E1 SAG exige como requisito, que los depodsitos
entreguen durante la venta una guia de despacho o factura. Obliga a mantener una copia de la
documentacion que respalda la compra y venta de plantas o material vegetal para la multiplicacion.
Pide que se indique en la factura o guia de despacho la genuinidad varietal, procedencia, cantidad

de plantas vendidas, etcétera.

Factores Economicos

Buscamos datos pais referente a la situacion actual de las micro, pequefias y medianas empresas
como una primera etapa. El informe de “Cuentas Nacionales” que emiti6 el Banco Central, muestra
una mirada macroecondémica post pandemia, donde se indica que para el segundo trimestre del
2020, se tuvo una tragica e historica caida del 14% con respecto a los afios anteriores, de aqui en
adelante las cifras han permanecido con la misma tendencia, es por esto que los expertos y
principales exponentes en materia de economia chilena como Juan Sutil (presidente actual de la
Confederacion de la Produccion y del Comercio), califican de dramatico e inestable a la situacion

econdmica que vive actualmente el pais. (Emol, 2020)

La gran responsabilidad del sector comercial sobre recuperar empleos, generar inversion y
crecimiento de los sectores pese a la incertidumbre actual que se tiene por la pandemia, son
alentadas por las proyecciones del Banco Mundial, donde se indica que Chile muestra cifras de

potencial crecimiento mas que el resto de los paises de América Latina. Se proyecta un alza de
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4,2%, donde el pais se impone a la media regional que se expandié 3,7%, mostrando menos

contraccion que el afio pasado y dando cifras alentadoras. (La Tercera, 2021)

En cifras de empleo, el Banco Mundial hace un seguimiento a las estadisticas de América del Sur en
su conjunto, al ser este territorio el mas afectado a nivel mundial por los efectos de la pandemia, con
respecto a Chile, como lo vemos en el grafico, se tuvo una recesion en los valores de empleabilidad,
sin embargo, su indica recuperacion pronta y menos caida de las cifras a lo que se tenia
pronosticado. Este dato es relevante para Just Green ya que con el presente plan de marketing

apuntaremos al sector que si se encuentra trabajando.

Tlustracion 3-1: Empleabilidad en América Latina
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Fuente: (Banco Mundial, 2020)

Para Chile, se proyecta una expansion del 4,2% en el 2021 aprovechando el impulso que a finales

del 2020 obtuvo. (Banco Mundial, 2020)

Es entonces que, con estas proyecciones, encontramos importante el considerar una segunda etapa
de revision, para conocer el tamafio econdémico del sector Silvoagropecuario en Chile, su
comportamiento por regiones y cual es su efecto en el PIB. Un dato relevante a considerar, es que el
mandato del Ministerio de Agricultura se extiende a mas actividades econémicas que Gnicamente la
cobertura del sector primario (produccion) en el PIB nacional, a partir de esto, nace el indicador del
PIB agricola en el informe de Cuentas Nacionales que emite el Banco Central, enfatizando que el
sector agricola y ganadero agrega valor al estado no solo desde su comercializacion propia, sino
desde las fuentes de empleo que genera, la dependencia de otros sectores, desarrollo de

comunidades rurales, pobreza rural, entre otros. (Subsecretaria del Ministerio de Agricultura, 2008)
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El analisis entregado por el Banco Central para el 2018, apunta a que la Region Metropolitana
mantiene el sexto lugar a nivel nacional como influyente en este indicador de PIB
Silvoagropecuario, reflejando el valor monetario de los bienes y servicios comercializados en la
zona. Este comportamiento en cifras publicadas apunta a que las regiones que mantienen mayor
participacion en el producto interno bruto agropecuario silvicola (PIB) son las regiones:

Metropolitana, Valparaiso, Maule, Biobio y O’Higgins. (ODEPA, 2018)

En el siguiente grafico se muestra un analisis regional en millones de pesos y el calculo de variacion
entre 2017 y 2018:
Tabla 3-1: Analisis del PIB Agropecuario Silvicola

PIB Agropecunario-silvicola PIB Nacional
Variacion Variacion
2017 2018 201872017 2017 2018 201872017
1 [O"Higgms 5,6% 1 |Metropolitana 62.505 65.031

2 |Bicbic 612 623 1.9% 2 |Antofagasta 13.596 14.788 8.8%
3 |Maule 611 649 6,2% 3 |Valparaiso 12.283 12.135 -1,2%
4 |Metropolitana 531 543 2,2% 4 |Biobic 10.609 11.019 3,9%
5 |Valparaiso 507 489 -3,6% 5 |O’Higgins 6.468 6.733 4,1%
6 |La Araucania 369 363 -1,7% 6 |Maule 4.616 5.000 8,3%
7 |Coquimbo 296 298 0,7% 7 |Los Lagos 4.413 4.706 6,6%
8 |Los Lagos 255 255 0,0% 8 |Coquimbo 4.122 4.251 3,1%
9 |Los Rios 195 198 1,5% 9 |La Araucania 3.790 3.952 4,3%
10 [ Atacama 62 62 0,3% 10 |Atacama 3.434 3.323 -3,2%
11 | Arica y Parinacota 61 61 -0,2% 11 |Tarapaca 3.321 3.433 3,4%
1 |Magallanes 22 24 7,1% 12 |Los Rios 1.880 1.947 3.6%
2 |Aysén 16 16 -4,5% 13 |Magallanes 1.597 1.655 3,7%
3 [Antofagasta 3 4 3,3% 14 |Arica y Parinacota 1.122 1.112 -0,9%
4 | Tarapaca 3 3 4,6% 15 |Aysén 847 856 1,1%
Total 4.360 4.454 2,1% 147.736 153.571 3,9%

Fuente: Elaboracion Propia con datos Odepa 2018

Estos datos nos daran una fuente importante de soporte para hablar de lo preponderante que es
establecer el negocio de deposito de Just Green en Region Metropolitana, ya que es la region que
maneja las cifras monetarias mas altas del sector pese a que sus niveles de variacion no son los mas

bajos. Los volimenes manejados en la region justifican el riesgo de inversion.

Dado este escenario, como una tercera etapa de contexto econdmico, vemos la situacion de
respuesta de los sectores productivos y comerciales, quienes tomaron la decision de acelerar el
proceso de crecimiento por canales digitales. Esto logro que la estabilidad del mercado de las micro,
pequefias y medianas empresas no se vea tan afectada y mas bien logre un repunte en sus
actividades. Estas empresas minoristas estuvieron involucradas en el grupo de comercios que

tuvieron un 119% de crecimiento en marzo del 2020 en cuanto a cifras de comercio electronico. La
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Camara de Comercio de Santiago, indica que las ventas en formato online tuvieron un fuerte
crecimiento mientras que las tiendas fisicas redujeron mas de un 40% sus ventas en igual periodo

durante el 2020. (Camara de Comercio de Santiago, 2020)

Tlustracion 3-2: Variacidn de ventas del comercio fisico vs online en marzo 2020
Variacion de ventas del comercio fisico vs online en marzo 2020
(Variacidn en 12 meses de cada semana del mes)
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Fuente: Camara de Comercio de Santiago, 2020)

En linea a estos datos positivos, vemos que Just Green tendrd una gran oportunidad de

potenciamiento de los kits de plantas funcionales a través del comercio digital.

Estimacion de mercado

Encontramos la informacion dispuesta en la pagina web del Servicio de Impuestos Internos - SII
para conocer la clasificacion de empresas en Chile identificadas por tramo econdmico, region y

ventas anuales en UF. (Servicio de Impuestos Internos, 2018)

Las actividades seleccionadas para el analisis fueron las que tenian mas relacion con el rubro de las
plantas y las que tenian mas preponderancia en cuanto a la actividad comercial en la que se
encuentra Just Green, filtrando Unicamente por region metropolitana que es a donde se enfocara el
plan de marketing. Estas actividades comerciales son: (Servicio de Impuestos Internos, 2018)
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471100 - Venta al por menor en comercios de alimentos, bebidas o tabaco (supermercados e
hipermercados).

024009 - Otros servicios de apoyo a la silvicultura n.c.p.

477399 - Venta al por menor de otros productos en comercios especializados.

960909 - Otras actividades de servicios personales n.c.p.

477397 - Venta al por menor de flores, plantas, arboles, semillas y abonos en comercios
especializados.

011111 - Cultivo de semillas de cereales, legumbres y oleaginosas (excepto semillas de raps y
maravilla).

013000 - Cultivo de plantas vivas incluida la produccion en viveros (excepto viveros forestales).

Tabla 3-2: Resumen de actividad economica y clasificacion

Numero de

Afio Cod Actividad . .. Ventas anuales | Ventas anuales en Conversiéon UF anual
. L. Clasificacion empresas )
Comercial Econdémica k en UF Pesos Chilenos por empresa
registradas

2018 471100 Mediana 2 231 $ 206.597.985 | $5.943.076.138.854 | § 25.727.602.333
2018 24009 Micro 3 68 3 1.196.154 | § 34.409.007.845 | $ 506.014.821
2018 477399 Micro 2 18.665 $ 100.078.168 | $2.878.886.623.049 | § 154.239.841
2018 960909 Micro 1 14.308 $ 31374923 | % 902542946270 § 63.079.602
2018 477397 Micro 1 1.735 3 2.579.852 | $§ 74212996359 ( $ 42.774.061
2018 11111 Micro 3 41 $ 378670 | §  10.892.952457 | § 265.681.767
2018 13000 Micro 2 523 $ 2985366 | $ 85.878.164.165( 8 164.202.991

TOTAL 35.571 $ 345.191.116 | $9.929.898.829.000 | $ 26.923.595.416

Fuente: (Servicio de Impuestos Internos, 2018)

Esta fuente de informacién nos permitié clasificar el mercado y saber el tipo de empresas que
comercian plantas por sus conversiones anuales. En la tabla podemos analizar que la mayoria de los
comercios se presentan en la categoria de microempresas, y la clasificacion de los supermercados
queda en la categoria de medianas empresas por el valor que indican en su conversion de ventas
anuales. Es importante mencionar, que, para el caso de supermercados, su vinculacion comercial es

considerada individualmente por punto de venta y no como corporacion.
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2.1.3.3

Concluimos que la estimacion del mercado es de 35.571 comercios relacionados a la venta de
plantas y que, para el afio 2018 generaron aproximadamente $345.191.116,47 (ventas anuales

en UF). (Servicio de Impuestos Internos, 2018)

Generamos la clasificacion de empresas en base a los rangos otorgados por el Servicio de Impuestos

Internos.

Tabla 3-3: Clasificacion de empresas por el SII

Categorizacion Pesos Chilenos

MICRO) MICRO 1 0,01 UF a 200 UF. 200| $ 57.560.000
MICRO) MICRO 2 200,01 UF a 600 UT. 600| $ 172.680.000
MICRO) MICRO 3 600,01 UF a 2.400 UF. 2400 $ 690.720.000
(PEQUENA) PEQUENA 1 2.400,01 UF a 5.000 UF. 5000| $ 1.439.000.000
(PEQUENA) PEQUENA 2 5.000,01 UF a 10.000 UF. 10000 | $ 2.878.000.000
(PEQUENA) PEQUENA 3 10.000,01 UF a 25.000 UF. 25000| $ 7.195.000.000
(MEDIANA) MEDIANA 1 25.000,01 UF a 50.000 UF. 50000 $ 14.390.000.000
(MEDIANA) MEDIANA 2 50.000,01 UF a 100.000 UF. 100000 | $ 28.780.000.000
(GRANDE) GRANDE 1 100.000,01 UF a 200.000 UF. 200000 $ 57.560.000.000
(GRANDE) GRANDE 2 200.000,01 UTF a 600.000 UF. 600000| $ 172.680.000.000
(GRANDE) GRANDE 3 600.000,01 UF a 1.000.000 UF. 1000000| § 287.800.000.000
(GRANDE) GRANDE 4 Mas de 1.000.000 UF. 1000001 § 287.800.287.800

Fuente: (Servicio de Impuestos Internos, 2018)

Factores Sociodemograficos (social-cultural)

Actualmente la comunidad cientifica, se ha interesado en las propiedades terapéuticas de los
vegetales y sus propiedades beneficiosas. La Organizacion Mundial de la Salud (OMS) en la década
de los 90’ cre6 un Programa de Medicina Tradicional, este programa hizo una publicacion el 2003
ante el aumento del consumo de productos herbarios, busco crear directrices sobre las Buenas
Practicas Agricolas y de Recoleccion (BPAR) de plantas medicinales, relativas al control de la
calidad de los medicamentos herbarios elaboradas por la OMS. Esta publicacion hace una
recomendacidn para que la produccion y la venta se formalice, sea informado y sostenible, para asi
proteger a los consumidores y fomentar la preservacion ecoldgica de este recurso. Donde se detalla
el tipo de recoleccion mas apropiada, las semillas, cultivos, especies, identidad botanica,

mantenimiento y proteccion para las plantas, etc. (Organizacion Mundial de la Salud, 2003)
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La OMS estima que en las dos ultimas décadas, tanto en los paises desarrollados, como en los que
se encuentran en vias de desarrollo han tenido un aumento en el consumo de las plantas
medicinales. Estimando que se ha producido un rapido crecimiento en el mercado. La Secretaria del
Convenio sobre la Diversidad Bioldgica informé que las ventas mundiales de productos herbarios
ascendieron a 60.000 millones de ddlares en EE. UU. el afio 2000. Mostrando interés mundial por

las plantas medicinales y herbarios. (Organizacion Mundial de la Salud, 2003)

En Chile se formalizo el uso de plantas medicinales, en sintonia con la tendencia mundial, el interés
por la produccién y consumo de plantas beneficiosas. El Ministerio de Salud de Chile levantd un
catastro a fines del siglo XX, con cerca de 460 plantas asociadas a usos curativos, y con la
resolucion exenta N°548 (Biblioteca del Congreso Nacional, 2020), se estableci6é un listado oficial
de 103 especies vegetales (Biblioteca del Congreso Nacional de Chile / BCN, 2009), cuyas

propiedades benéficas son reconocidas por el Estado de Chile.

Por su parte, el Ministerio de Salud - MINSAL, define una politica nacional en esta materia con el
objetivo de recabar informacion, empezando desde los terapeutas y luego, para el ano 2012 realiz6
un estudio cuantitativo para obtener informacion sobre el nivel de conocimiento, tipos de uso y
nivel de satisfaccion de la poblacion chilena con respecto a las medicinas complementarias /
alternativas (MCA). De un universo de 498 individuos repartidos en 5 regiones, el estudio arroja
que existe un alto numero de usuarios (55% de la muestra) que conocen y utilizan al menos una de
las opciones que el mercado dispone para las MCA. Asi mismo, de este grupo del 55%, un 62%
corresponden a mujeres, siendo ellas las que declaran la mayor actividad de consumo. (MINSAL,

2021)

El estudio de MCA se reconocen 5 tipos de terapias:

“Las terapias de sistemas médicos integrales que son aquellas terapias que entienden al ser
humano como un todo integrada.

Las terapias de mente y cuerpo que se basan en la interconexion entre ambos, asi como también la
incidencia del ambiente psicosocial de un individuo.

Las practicas biologicas que se sustentan en el uso de sustancias que se encuentran disponibles en
la naturaleza.

Las practicas de curacion manual las cuales enfatizan en el movimiento del cuerpo.
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2.1.34

Las practicas basadas en las energias que se refieren a las interconexiones que existen entre los

seres vivos y los campos magnéticos.”

Donde la practica de terapias bioldgicas mas reconocidas en los estudios es la fitoterapia, que es la
terapia con plantas. Del 55% de las personas que usan MCA, se obtiene una media de uso del 9%,
donde la fitoterapia sobresale con un 11,4% en promedio, siendo asi la segunda en preferencia de

las medicinas complementarias. (MINSAL, 2021)

Factores Tecnolégicos

El Observatorio para la Innovacion Agraria, Agroalimentaria y Forestal, es uno de los principales

entes en Chile quienes se encargan de desarrollar salidas de campo, visitas en otros paises y/o
gestionar instancias donde una delegacion pueda visitar o intercambiar conocimientos sobre las
innovaciones tecnologicas y tradicionales del rubro. Su informe ‘“Prospeccion de Nuevas
Tecnologias de Cultivo, Postcosecha e Industrializacion de Plantas Medicinales y Aromaticas para
la Industria Farmacéutica y Cosmética en Hungria, Alemania y Luxemburgo” (Observatorio para la
Innovacion Agraria, Agroalimentaria y Forestal, 2001), una salida de campo realizada por una
comision chilena que investiga la participacion de plantas medicinales, “con el proposito de
potenciar este rubro, se ve la opcion de crear un mercado interno de fitofarmacos para la atencion
primaria y difundir esta informacion hacia docentes, investigadores, empresarios y agricultores, con
el objetivo de plantear la necesidad de llevar a cabo una gira tecnologica a paises con vasta
experiencia en estos temas.” (Observatorio para la Innovacion Agraria, Agroalimentaria y Forestal,
2001). En este contexto utilizamos la investigacion dado a que esta relacionada al tipo de plantas

que Just Green plantea comercializar en su kit, los objetivos de esta instancia fueron:

“Recopilar antecedentes técnicos y de mercado de los cultivos mas promisorios para su produccion,
elaboracion y exportacion en este rubro.

Establecer contactos que sirvan como futuros nexos que deriven en joint ventures, acuerdos
comerciales o de transferencia tecnologica.

Conocer el avance en las investigaciones para plantas medicinales y areas: agrondmica, quimica,

farmacologica e industrial.
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2.1.3.5

Informarse de las regulaciones vigentes para plantas medicinales y aromaticas y sus productos
elaborados, estandares fisicoquimicos, estandares farmacopeas, regulaciones para impedir la
presencia de residuos contaminantes.

Ver procedimientos y sistemas de usos de fitofarmacos para la atencion primaria en Alemania.

Ver las distintas alternativas de comercializacion a las cuales se orientan las producciones de plantas

medicinales y aromaticas.”

De estos objetivos, durante el desarrollo se evidenciaron que las experiencias locales de cultivos
pudieren ser comparadas entre cultivo tradicional versus organica, se permitié conocer las
tecnologias de cosecha y postcosecha de las plantas medicinales, los avances en temas de
mecanizacion de los cultivos, procesos y metodologias para la extraccion de compuestos activos y
aceites esenciales, asi como los requerimientos para certificaciones y metodologias de analisis de
este. Toda esta informacion permitid llegar a la comision a conclusiones importantes y

fundamentales sobre el mercado chileno de plantas medicinales:

“Los esfuerzos para impulsar el desarrollo del cultivo de plantas medicinales y aromaticas habian
sido numerosos. Sin embargo, y sin desconocer que los proyectos realizados han generado una gran
cantidad de informacion técnica en diferentes especies, el desarrollo del cultivo de plantas
medicinales y aromaticas en Chile no se ha logrado concretar como rubro de exportacion importante
e independiente de la recoleccion.” (Observatorio para la Innovacion Agraria, Agroalimentaria y

Forestal, 2001)

En conclusion, la Industria Chilena de Plantas Medicinales, Aromaticas y Condimentarias
(PLMAC) no se encuentra en un punto de industrializacién y digitalizaciéon 6ptimo, los procesos
siguen siendo tradicionales y en cuanto a la ornamentacion, se estan ampliando las preferencias del
consumidor sin que exista una industria nacional que se dedique al estudio y desarrollo de nuevas

variedades.

Factores Ambientales

Los enfoques de cultura sostenible es uno de los principales objetivos que mantienen los entes

agricolas en el pais, la realidad ambiental que vive Chile sin duda hard que los productores y
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comercializadores de plantas medicinales opten por nuevas formas y metodologias para el

crecimiento y comercializacion de los productos.

Se habla sobre lo importante que es la educacion ambiental a nivel de sector productivo, para
entender como los factores de la cadena productiva y sus acciones afectan al medio, “Para
contextualizar: el cambio climatico parece aumentar las presiones existentes, principalmente en las
zonas que ya sufren de escasez de agua.” indica la Fundacién para el desarrollo social -

FUDESO. (Fundacion para el Desarrollo Social - FUDESO, 2016)

La sequia en Chile es un hecho importante, encontramos cifras de que actualmente se declaran
decretos de escasez para detectar las zonas donde la sequia ha alcanzado niveles criticos. Si
unificamos este dato de sequia con la informacion econdmica desarrollada, encontramos que las
regiones que se habian mencionado por ser las mas prevalecientes en produccion dentro del PIB
Silvoagropecuario, presentan grandes indices de sequia, Valparaiso mantiene 32 decretos de escasez
activos, la Region del Maule 13 decretos, la Region de Coquimbo 22 decretos y la Region
Metropolitana 9 decretos. ;Que causan estas zonas de escasez y las razones por las que son emitidos
estos decretos? Precipitaciones, Caudales de Rio, Volimenes de embalses y condiciones de los

acuiferos.

No encontramos datos que nos permitan justificar de manera directa la relacion entre decretos de
escasez y PIB Silvoagropecuario, pero sin duda existen hechos ambientales en las mismas regiones.

(Fundacion para el Desarrollo Social - FUDESO, 2016)

Otro punto para considerar en los esfuerzos del gobierno es el informe del proyecto “Rescate,
caracterizacion y propagacion de algunas plantas medicinales nativas en la VIII region”. Este
detalla en sus conceptos a Las plantas medicinales, definidas como aquellas que tienen principios
activos con propiedades terapéuticas cientificamente comprobadas para el beneficio de la salud. En
Chile 454 especies han sido clasificadas como medicinales, de las cuales muchas de ellas son

recolectadas indiscriminadamente al punto de encontrarse en vias de extincion.

La erosion genética de algunas especies es inminente, situacion desconocida por la mayoria de los
actores ligados al rubro (recolectores, intermediarios, exportadores, laboratorios farmacéuticos
nacionales y extranjeros). La cordillera en la VIII Region es abundante en especies vegetales de uso
medicinal, sin embargo, también ha sido objeto de una abundante recoleccion, lo que ha incidido en

la disminucion del recurso genético regional. Por lo anterior el presente proyecto se enfoca al
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rescate, propagacion y caracterizacion in situ y ex situ del material genético de algunas especies
nativas de la VIII Region a fin de mantener el patrimonio genético regional.” (Gobierno de Chile,

2006)
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2.1.3.6 Resumen Analisis Macroeconomico

Analisis

Tabla 3-4: Resumen de Analisis Macroeconémico

Factores Politico -
Legal

Puntos Principales

* Insenipeidn oficial de la pyme como depésitos de plantas.

* Contar con un protocolo de tratamientos fitosanitarios.

* Elaborar un plan operacional de la metodologia que se usari para
la tenencia de plantas y mitigar la presencia de plagas.

* Emigidn de comprobante de venta: guia de despacho o factura

* Reglamento del Sistema Nacional de Control de Productos
Farmacéuticos - Se participa por tener variantes de plantas
medicinales.

Impacto

Alto - negativo.

Factores Econdmicos

* En el 2018, las pymes relacionadas con la venta de plantas
generaron aproximadamente $345.191.116,47 (ventas anuales en
UF).

*Para Chile, se proyecta una expansion del 4,2% en el 2021
aprovechando el impulso que a finales del 2020 obtuvo.

* Consideracién del PIB agricola en el informe de Cuentas
Nacionales. La Regién Metropolitana mantiene el sexto lugara
nivel nacional como influyente en este indicador.

* Las empresas minoristas obtuvieron un 119% de crecimiento en
comercio electronico en marzo del 2020.

* Se redujo un 40% las ventas fisicas.

Alto -positivo.

* Catéastro con 103 especies vegetales reconocidas.
* Posicionamiento ¥ aceptacion sobre la Medicina Complementaria

* Proyecto “Rescate, caracterizacidn y propagacién de algunas
plantas medicinales nativas en la VIII regién™.

Fuente: Elaboracion Propia

Factores i Alto -positivo
Sociodemograficos y Altemativa. L L ) P ’
* Se sustentan las practicas biologicas en el uso de sustancias que
se encuentran disponibles en la naturaleza - Fitoterapia.
Factores * Bajo desarrollo tecnolégico en procesos de produccién. Medio - neeativo
Tecnologicos * Viveros hacen cultivos tradicionales. &
_ * Regidn Metropolitana con 9 decretos de escasez. _ _
Factores Ambientales Medio -negativo
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3.2 Analisis de la Industria

3.2.1

3.2.1.1

Actores Microeconomicos - 5 fuerzas de Porter:

Tlustracion 3-2: Analisis 5 fuerzas de Porter

Fuente: Elaboracion Propia

INGRESOS DE COMPETIDORES - ALTO:

El ingreso de nuevos competidores es alto, por el tipo de comercio informal que hay en el rubro de
las plantas medicinales. Existen muchas ferias libres en la calle, puestos improvisados y huertos

comunitarios gratuitos que a raiz de la pandemia han aumentado a mayor cantidad.

No se necesita de un alto capital para iniciar en el sector, ademas de la opcion de empezarlo en casa
con venta online mediante Marketplace o redes sociales gratuitas, lo cual hace que su alcance y

cobertura sea mayor.

Si bien existe un reglamento legal para empezar la actividad comercial, nuestras investigaciones de

mercado indican que algunas pymes empiezan de manera informal, saltandose estos pasos legales,
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3.2.1.2

como el declarar la actividad comercial en el Servicio de impuestos internos y cumplir con las

normativas de ser un deposito de plantas dispuestos por la Secretaria de Agricultura y Ganaderia.

PODER DE NEGOCIACION COMPRADORES - MEDIO:

Referente al aspecto de negociacion, consideramos la existencia de los deberes y derechos que tiene
la figura de comprador en el aspecto legal dentro de Chile, en propias palabras del Sernac (Servicio
Nacional del Consumidor), un consumidor responsable ademas de buscar la conveniencia en la
transaccion comercial se preocupa y garantiza que se cumplan los aspectos sociales, ecologicos,

medioambientales y de justicia social. (Servicio Nacional del Consumidor, 2020)

Anda, en su informe presentado sobre el nuevo consumidor chileno en el contexto del COVID-19,
confirma los cambios de la prioridad de consumo de las personas en Chile, encontrando dentro del
top 6 de servicios y productos que mas consumen actualmente a los productos relacionados al

Wellness como los son las plantas para el hogar y espacios de oficina. (Anda, 2020)

Tlustracion 3-3: Productos y servicios que mas se consume post pandemia

iCudles son los productos y/o servicios que mas consume?

45%
40% -
35% -
30% -
25% A
20%
15% A
10%
5% A

0% -

Alimentos  Productos de Productos de Comida Wellness Comida por
Frescos Limpieza Higiene Enlatada Delivery
Personal

Fuente (Anda, 2020)

También se afirma el cambio de preferencia y medidas que mantendran post pandemia, este es el
caso donde indican que un 70% de la muestra declard hacer compras mas respetuosas con el medio
ambiente, sostenibles y éticas, asi como un 59% declar6 comprar productos de origen local. (Anda,

2020)
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3.2.1.3

3.2.1.4

Esta informacion intenta dar indicios de como la demanda ha aumentado para el mercado en el que
plantea posicionarse Just Green, al tener mayor demanda se reduce el nivel de negociacion de

precios ya que los productos son cotizados con mayor frecuencia.

AMENAZA DE SUSTITUTOS - ALTO:

La amenaza de sustitutos es alta debido a la existencia de multiples formatos en la comercializacion
de plantas medicinales, no es la misma experiencia de uso, pero son recursos econémicos y que se
encuentran al alcance de los consumidores, por ejemplo, en vez de comprar una planta viva se

compran hierbas procesadas (secas o en empaques especiales).

Otro factor es el aumento de huertos comunitarios y huertos propios en casa a partir del
confinamiento. La alternativa de los huertos, con nuevas técnicas para ser implementados en los
balcones, jardines o en espacios reducidos se presentan como un sustituto donde cercos, panderetas
o muros pueden ser espacios de cultivos. Son los mismos espacios del hogar a los que intenta llegar

Just Green. (Mercado Libre Chile, 2020)

PODER DE NEGOCIACION PROVEEDORES - BAJO:

Luego de las entrevistas realizadas a los competidores que accedieron conversar con las
investigadoras, encontramos que un sentir comun es que los viveros hicieron lo posible por no echar
a perder su produccion, realizando rebajas y remates importantes a los depdsitos pese al aumento de
costos de movilizacion que se dieron por la pandemia. Los depositos declaran estar agradecidos por
la no alza excesiva de precios y son conscientes que, pese al incremento de demanda de plantas
medicinales, los viveros que no lograron hacer su venta directa al consumidor final optaron por no

inflar los precios para garantizar la venta.

Ademas, se realizaron visitas a terreno de la competencia y encontramos que los precios de los
almacigos de las plantas medicinales que estaban en un rango de precios entre $1.500 a $600 pesos
chilenos. Esto nos da un cierto indicio que los proveedores tienen precios bajos para este tipo de

plantas.

70



3.2.1.5

Por su parte la propietaria de Just Green, desde su experiencia agregd que mantiene proveedores

fijos donde la negociacion de precio es reducida.

RIVALIDAD COMPETITIVA - ALTO:

En las investigaciones de la competencia de Just Green, vimos una alta rivalidad en los canales de
redes sociales. Donde los consumidores revisan Instagram para saber de las plantas, si tienen tienda
fisica y medios de compra. Es el primer punto de contacto, para luego ingresar al sitio web, al

Marketplace de redes sociales como Instagram o Facebook, o ir a la tienda.

La estimacion del mercado es determinada a partir del registro nacional de depdsitos del SAG en la
Region Metropolitana, entiéndase como depdsito a los negocios que venden plantas terminadas sin
actividades de cultivo involucradas. (Servicio Agricola y Ganadero SAG, 2020). Esta base de datos
del 2018 fue complementada con informacidn actualizada, obtenida por busqueda en redes sociales,

estimando un mercado de 164 depésitos en la region.

Analizando el registro nacional de depdsitos del SAG para la Region Metropolitana, el canal de
venta mas representativo es el canal fisico, ya que de un total de 164 depésitos solo 25 tienen canal

de venta online.

Esas cifras son las registradas oficiales, pero hay una gran cantidad de venta informal no registrada
de la cual no tenemos una data clara, pero se conoce su actividad en el mercado. No todas las pymes
dedicadas a este rubro, cuentan con declaracion de montos de ventas, atribuyendo esto a que son

negocios locales que estan recién empezando.

Actualmente existe la alianza entre la Camara de Comercio de Santiago y el Ministerio de
Economia, con campafia “Apdyame”, la iniciativa tiene como objetivo agrupar a importantes

retailers del pais asociados en la Camara de Comercio de Santiago dentro del portal:

www.apoyameaqui.cl, que servira de base para que las micro, pequefias y medianas empresas que
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fueron afectadas por la situacion pandemia. El objetivo es que se unan a uno o varios Marketplace
de los socios registrados y a su vez cuenten con herramientas importantes para el desarrollo de su
comercio electronico nuevo, tales como, asesoramiento en materia de seguridad, marketing, gestion
transaccional, distribucion y logistica. Siendo este medio de mayor alcance a consumidores

potenciales. (Camara de Comercio de Santiago, 2020)

Actores Microeconémicos - Analisis de la competencia:

Se realizé un analisis comparativo de Just Green junto a su potencial competencia, evaluando los
aspectos internos de cada uno, abarcando los 7 puntos mas importantes que indica el Marketing
Mix: Producto, Precio, Plaza, Promocion, Personas, Procesos y Posicionamiento. Vemos importante
hacer un analisis de cada aspecto, en busca de definir los principales atributos y fortalezas que

mantiene Just Green versus su competencia:

Tabla 3-5: Analisis del marketing mix por competencia

Producto Precio Plaza Promocion  Personas Procesos Posicionamiento Total Valoracion
Just Green 4 2 1 2 5 4 1 19 15,70%
Arte cultivo 3 5 5 5 3 3 4 28 23,14%
Auto
Huerto 5 4 5 4 3 3 3 27 22,31%
Camelia y 2 3 5 1 3 4 2 20 16,53%
Lavanda
Casa verde 3 1 2 1 4 4 1 16 13,22%
Vivero
Jardin 1 4 1 1 2 1 1 11 9,09%
Espaiiol
Total 18 19 19 14 20 19 12 121
Valoraciéon 14,88% 15,70% 15,70% 11,57% 16,53% 15,70% 9,92%

Fuente: Elaboracion Propia

Mecanica de armado: Asignar valores en un rango de 1 a 5, siendo 1 la minima valoraciony 5 la

maxima valoracion al atributo.

Analisis de resultados

Producto:

Este analisis contempla los productos que cada marca ofrece y si vienen acompafiados de servicios:
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Auto Huerto, de las pymes con mayor stock, ofrece variedades de productos como: plantas
acuaticas, carnivoras, exodticas, ornamentales de interior, de exterior, almacigos de condimentos y
medicinales, de temporada, huertos amigables, arreglos personalizados, kit de cultivos y semillas.
Ademas, cuentan con complementos como: kit de cultivos, controladores de plagas, tierra, abonos,
sustratos, bio-estimulantes orgédnicos, lombrices californianas, accesorios para jardineria, maceteros,
soportes, talleres, libros, vestuario, bolsas organicas y suvenires. Ofreciendo a su comunidad la
oportunidad de encontrar todo en un solo lugar. Como servicio se ofrece talleres, entrega a
domicilio y devolucion del producto. Los empaques para despachados son bolsas de papel no
personalizadas por la marca, cada producto o material que es elaborado y utilizado por la marca

lleva el logo propio.

Tabla 3-6: Analisis Producto - Auto Huerto

Fuente: Elaboracion Propia

Just Green en cuanto a variedad de productos se posiciona como segundo dentro del grupo
analizado, sin embargo cuenta con menos stock por cada variante, ofrece: plantas ornamentales de
interior, suculentas, nativas y medicinales. Entre los complementos venden: maceteros de cerdmica,
soportes de madera, herramientas, delantal para el jardinero. Ademas, tiene su formato especial de
Kits: Mini huerta que contiene sustratos, semillas, cajon y abono, Kit medicina para plantas que
contiene jabon potasico, aceite de neem, bolsa o estuche. Como servicio la pyme se enfoca en
generar contenido de aprendizaje gratuito, asesoramiento personalizado y hace servicio de entrega a
domicilio. Su empaque para despacho es una envoltura de carton sin personalizacion, pero siempre

lleva un sello distintivo de la marca.

Ilustracion 3-4: Analisis Producto - Just Green
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Fuente: Elaboracion Propia

Arte Cultivos se dedica a la fabricacion y venta de: maceteros de madera, de ceramica, soportes en
madera verticales y tipo estanteria, accesorios personalizados como, por ejemplo la maceta de auto
riego. Ademas, ofrecen plantas de interior, ornamentales, de temporada, medicinales (solo como
pack de hierbas y solo por venta online), abono, fertilizantes, sustratos y herramientas para el
cuidado. Como servicio ofrecen proyectos personalizados de paisajismo y elaboracion de
estructuras en madera, con tiempo de vida de 10 afos, disefiados para el hogar, oficinas y locales
comerciales, con garantia de 2 afios. Su empaque para despacho es genérico sin personalizacion,

cada producto o material que es elaborado y utilizado por la marca lleva el logo propio.

Tlustracion 3-5: Analisis Producto - Arte Cultivos

Fuente: Elaboracion Propia

Casa verde, tienda online que ofrece plantas de interior, de temporada, medicinales, macetas
biodegradables y productos organicos certificados para el mantenimiento de plantas. Su stock rota
entre variantes cada mes. Como servicio esta la solicitud de plantas por pedido y despacho a
domicilio o retiro en el lugar de almacenamiento de las plantas. No posee empaque de despacho

personalizado.

Tlustracion 3-6: Analisis Producto - Casa Verde

Fuente: Elaboracion Propia

Camelias y Lavandas es la pyme que ha diversificado sus lineas de productos, ofreciendo flores,
arboles, plantas de cerco, medicinales, almacigos, semillas, abonos, sustratos, maceteros de

concreto y ceramica. Como servicio da la entrega de pedidos a domicilio, efectiian devoluciones y
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alquilan ejemplares de plantas con maceteros vistosos para eventos, sus empaques de despacho no

son personalizados.

[lustracion 3-7:Analisis Producto - Camelia y Lavanda

/ _pd RGRe
Fuente: Elaboracion Propia
6. Jardin Vivero Espafiol, una pyme fisica que tiene variedad de arboles, flores, plantas de exterior,
interior, de temporada, medicinales (pocas variantes), maceteros plasticos y abonos. No ofrece

servicio de despacho a domicilio y sus empaques para la entrega son bolsas plasticas negras

genéricas o cajas de carton recicladas.

Fuente: Elaboracion Propia

Precio:
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Para este analisis, enfocamos el estudio de precios en la categoria que Just Green plantea potenciar,
enumeramos las pymes por orden de mejor precio de venta en plantas medicinales (Valores no

incluyen costo de despacho):

Arte Cultivos, con un mix de 3 plantas medicinales de venta por temporada a $3.750, actualmente
en oferta a $2.900.

Vivero Jardin espafiol, con la venta de plantas medicinales al precio mas econéomico del grupo
estudiado, $1.000 pesos chilenos cada planta medicinal, no vende mix.

Auto Huerto, con un mix de 5 plantas a $11.800 pesos chilenos (no todas son medicinales).

Camelia y Lavanda, con un mix de 5 plantas medicinales por $12.000 pesos chilenos

Just Green, estaria en quinto lugar una vez lance al mercado su pack de 3 plantas medicinales a
$18.000 pesos chilenos.

Casa Verde, con un precio de $35.000 pesos chilenos por mix incluyendo una estructura.

Adicional, evaluamos a las pymes por orden de costos mas econdmicos en sus despachos:

Auto Huerto con el menor costo, sus precios van desde $3.900 a $4.501 pesos chilenos.

Casa Verde, con el costo de $4.000 pesos chilenos con cobertura a todo el Gran Santiago.

Camelias y Lavandas, con costos desde $4.990 a $6.990.

Just Green cobra desde $5.500 a $8000 pesos chilenos de acuerdo con la comuna dentro de Region
Metropolitana.

Auto Cultivo es la pyme con el costo mas deficiente de envio, cobra desde $4.900 a $35.000 pesos
chilenos de acuerdo a la comuna.

Vivero Jardin Espaiiol no cuenta con despacho a domicilio.

Si analizamos los precios de Just Green, podemos catalogarlo como precio medio alto, debido a
que el kit con tres plantas medicinales esta a $18.000 pesos chilenos. La propietaria indica que este
es el precio minimo para generar retorno a la inversion, motivo por el cual busca que el presente
plan de marketing potencie el valor agregado de este producto sin tener que recurrir a la
disminucion de precio. En cuanto a costos de envio Just Green también mantiene un costo medio
alto, pero a diferencia del primero, este costo variable puede ser reducido con la bisqueda de

nuevos pI‘OVCCdOI’GS.

Plaza:
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Para este analisis evaluamos los medios de venta que dispone cada marca, siendo estos fisicos y

digitales en algunos de los casos:

Auto Huerto, tiene Ecommerce y el sistema de pago por tarjeta de crédito o débito, ademas, tiene

tienda fisica donde se puede pagar en efectivo. Ademas, esta en Mercado Libre.

Arte Cultivos, posee Ecommerce y tienda fisica. Los medios de pago son tarjetas de crédito o débito

y efectivo en la tienda fisica.

Camelia y lavanda, tiene Ecommerce, Marketplace de Instagram/Facebook y tienda fisica
proximamente por abrir. Los medios de pago son tarjetas de crédito o débito y efectivo en la tienda

fisica.

Casa Verde, Marketplace por Facebook, Instagram y venta por WhatsApp Business. Su medio de

pago es solo por transferencia bancaria.

Just Green, venta por Instagram y WhatsApp.

Vivero Jardin Espafiol, s6lo tiene tienda fisica y no tiene canales online disponibles.

Nuestras fuentes primarias indicaron la preferencia de los consumidores por adquirir las plantas en
tiendas fisicas, inclusive en tiempos de confinamiento, declarando que se sienten mas seguros con la
adquisicion y que parte de la decisiéon de compra involucra cudnto asesoramiento reciben mientras
ven la planta de forma presencial antes de comprarla. Este es un punto que Just Green debe superar

ya que cuenta solo con tienda online.

Promocion:

Este analisis involucra la revision de campaifias de publicidad pagadas y organicas en los medios
digitales, ademas se analizaron otros medios de comunicacion masiva donde la marca ha hecho
promociones. El principal hallazgo es que ninguna competencia promociona los tdpicos de
medicina complementaria y alternativa de las plantas medicinales. Solo se enfocan en los mensajes
de “decoracion”, “conciencia ambiental”, “accesorios” o “apoyo a Pyme”, pese a que comercializan

plantas medicinales (en algunos casos hasta bajo pedido). Promocionan packs de plantas de diversos

tipos, pueden incluirse las plantas medicinales, pero no es el producto principal.
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Auto Huerto, implemento6 para sus visitas a tienda fisica el 10% de descuento a los clientes que van
en bicicleta. Mantiene una promocion activa por Ecommerce, ofertando cada planta medicinal con
un descuento considerable, sea por compra individual o pack por 12 plantas. Si intentas abandonar
el sitio web te da un regalo sorpresa para que te inscribas al newsletter. Ademas, implementa
campafias de mailing masivo por temporada con datos de productos de acuerdo al mes. Tiene
presencia en Instagram (25,1k seguidores), Facebook (10.790 seguidores) y YouTube (16 suscritos).
Tiene una promocion de 20 GiftCard disponibles a un valor de $40.000, para todas las compras en
tienda fisica o web, por un valor final de $50.000. Adicionalmente un 10% de descuento en el
monto total de la boleta. Es el autor de un blog sobre cuidados de las plantas. Posee marketing SEO
con palabras claves como “Huerto en Santiago”, “Plantas en Santiago” y “Huertos en region
Metropolitana”. En colaboraciones con otras marcas, ha tenido asociaciones para eventos, ferias,
participante de actividades de reforestacion y construyd sus nuevas instalaciones haciendo

patrocinio con marcas amigas.

Tlustracion 3-9: Analisis de Promocion - Auto Huerto
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Fuente: Elaboracion Propia

Arte Cultivos, tiene presencia en Instagram (18k seguidores), Facebook (10k seguidores) y
YouTube (22 suscriptores). Dentro de su Ecommerce mantienen promociones activas por visita,
suscripcion a la comunidad de newsletter entre otras, los descuentos van entre el 10% al 23%.
Cuentan con Inbound Marketing coémo mailing push, estos mails te recuerdan durante varios dias
que debes terminar el proceso de compra en el caso de que abandonaste el carrito. Ademads, cuentan
con campafas de mailing masivo por temporada y datos de productos de acuerdo con el mes. Han
aparecido en reportajes de prensa en el Club La Tercera y han participado en eventos como ferias de
emprendedores. Posee marketing SEO con palabras claves como “Arte del cultivo”, “Cultivo en

Santiago”, “Huerto en Santiago” y “Plantas en Santiago”.
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Ilustracion 3-10: Analisis de Promocion - Arte Cultivos
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Fuente: Elaboracion Propia

3. Camelia y Lavanda, tiene posicionamiento SEM pagado por google, contiene redes sociales en
Instagram (4.853 seguidores), Facebook (438 seguidores) y YouTube (1.1k seguidores) siendo su
fuerte comunicacional promocional los videos explicativos sobre los cuidados de las plantas y sus
propiedades. Posee marketing SEO con palabras claves como “Maceteros de concreto”, “Vivero en

Nufioa” y “Lavanda en Santiago”.

Ilustracion 3-11: Analisis de Promocion - Camelia y Lavanda
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Fuente: Elaboracion Propia

4. Just Green, tiene activa la red social de Instagram (2.796 seguidores), promociones en pagadas de
las publicaciones y concursos entre sus seguidores de Instagram para capturar nuevos seguidores.

Ha realizado testimonios de gente conocida o influencer en su Instagram.

Tlustracion 3-12: Analisis de Promocion - Just Green
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Fuente: Elaboracion Propia

Casa Verde, tiene promocion a través de sus redes sociales de Instagram (6592 seguidores) y
Facebook (1015 seguidores) con concursos de regalo de productos para aumentar sus seguidores.
Ademas de promociones de descuentos por Cyberday o fechas comerciales como el dia de la mama.
Parte de sus ideales de marca es el apoyo a las mujeres empoderadas y el ser una pyme de una
mama emprendedora. Ha participado en ferias comunitarias y ha realizado alianzas colaborativas

con una marca de delivery.

Tlustracion 3-13: Analisis de Promocion - Casa Verde
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Fuente: Elaboracion Propia

Vivero jardin Espafiol, tiene algunas promociones en la tienda fisica con ofertas especiales de
algunas plantas de temporada. No tiene presencia en otros medios de promociones, se vale del boca

a boca en el sector donde se encuentra ubicado.

Personas:
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En este analisis nos enfocaremos en la capacitacion interna que mantienen las pymes con uno de los
elementos mas valiosos que tiene: sus empleados, quienes seran en muchos de los casos las caras

visibles del producto y servicio ante el cliente.

Auto Huerto, se describen como un grupo de profesionales conscientes, motivados y
comprometidos con el medio ambiente, la naturaleza, el reciclaje, la vida sana y la espiritualidad. A
sus colaboradores los mueve “la pasion por la economia circular y el impacto en el ecosistema”,
como lo declaran en su Ecommerce. No tenemos informacion de como es el proceso de

entrenamiento interno. (Auto Huertos, 2021)

Arte Cultivos se describe como un grupo de personas que se adaptan a la naturaleza e interpretan lo
que ellas necesitan. Se preocupan por hacer productos que duren muchos afios y entregar un buen
servicio ya que uno de sus valores es el servicio postventa. No tenemos informacion de cual es el

proceso de entrenamiento interno. (Arte Cultivos, 2021)

Just Green es una pyme conformada por un equipo pequeiio de trabajo (2 personas), ellos son
conocedores de las plantas y creyentes sobre los poderes curativos tanto emocionales como fisicos
que brindan las plantas. Al ser una pareja joven buscaron capacitarse en servicio al cliente,
marketing digital y los atributos de los diferentes estilos de plantas. Los mueve su pasion por
generar espacios del hogar mas amigables con el medio ambiente, se encuentran estandarizando sus

procesos sin descuidar la calidad y cordialidad del trato.

Camelia y Lavanda es una pyme del que menos informacion se cuenta, no tenemos registros de su
equipo de trabajo y mientras no suceda la apertura de su tienda su contacto sigue siendo digital

unicamente con el cliente. No contamos con informacién de su proceso de entrenamiento interno.

Casa Verde es una pyme atendida por una mama emprendedora, es muy ordenada, de trato amable y
pese a que no contamos con informacion sobre su proceso interno de capacitacion, conocemos que
recibe ayuda de familiares para el despacho y entrega (resultado de nuestra exploraciéon como

clientes incognitas).

Jardin Vivero Espafiol es una pyme atendida por un grupo de colaboradores de diferentes edades, no
tenemos informacion sobre su proceso interno de capacitacion, sin embargo, durante nuestra visita

como clientes incdgnitas, evidenciamos su amplio conocimiento en plantas como proceso adquirido
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a través de los afios. En general, no llevan un formato de atencion estandar, pero si se prestan

amables durante el proceso de compra.

Procesos:

Este punto del analisis involucra cuan comprometidas estan las pymes con la experiencia de
usuario, personalizacion de mensajes, el servicio al cliente, si la marca se presenta como positiva o
negativa y como ponen en aplicacion los entrenamientos o valores internos de la marca con el
cliente. Detallamos las conclusiones que se encontraron como cliente incognito al visitar los puntos

de venta o contactar a las tiendas por medios digitales.

Arte Cultivos.

Experiencia en tienda fisica: Con un equipo de 3 personas, verificamos que no todos tenian clara la
informacion de las ofertas que hay en el Ecommerce. Visitamos el lugar en una hora concurrida, por
lo que no siempre lograron dar abasto para la atencién inmediata y personalizada, encontramos que
en este escenario la atencion no es proactiva, ya que si necesitas algo debes acercarte al encargado.
El trato es ameno, cordial y cercano, ademas, se muestran como conocedores de las plantas y los

precios. El lugar es claro, con musica alegre de fondo y ordenado.

Experiencia atencion digital: En el Ecommerce y newsletter los mensajes son usados con lenguaje
cercano y amable pero no personalizado (no estan dirigidas por nombre). En redes sociales son
cercanos en sus publicaciones, tienen una rapida respuesta por inbox y personalizada. Sin embargo,

si se les contacta por email, no contestan rapidamente o muchas veces el email no es respondido.

Auto Huerto.

Experiencia en tienda fisica: Con un equipo de 3 personas. Proyectan ser un grupo relajado, feliz y

con mucha energia, predispuestos a ayudar y entendiendo lo complejo que es pasar la situacion de
pandemia, la atencion es amena, cercana, hablan con conocimiento (expertos) de los productos de la

tienda, y son conocedores de la oferta online.

Experiencia atencion digital: Sus comunicaciones son amenas y cercanas con palabras coloquiales
en redes sociales, son rapidos en contestar los mensajes internos y las consultas en las
publicaciones. En el Ecommerce hay un blog de noticias para los clientes y les ensefia sobre las
plantas. Ademas del newsletter estan dirigidos personalmente a los clientes. No contestan
eficientemente los emails de contacto que tienen disponible en el sitio web.
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Vivero jardin Espafol solo cuenta con atencion en tienda fisica, es un equipo de tres personas que

atienden, usan lenguaje ameno como “vecino” o “vecina” para referirse a sus clientes, son cercanos
con sus conocidos, pero en la experiencia como clientes nuevos no recibimos ningin ofrecimiento
de ayuda en la busqueda de plantas. La atencion al cliente no es proactiva, los clientes deben
acercarse. El alto flujo de gente que visita la tienda hace que se pierda la atencion personalizada. No

tiene otros puntos de atencion digitales.

Just Green solo tiene experiencia de atencion digital, cuenta con dos puntos de contacto que son el

canal de Instagram y el de WhatsApp.

El primer canal de atencion que es Instagram usa al personaje de la marca, llamada Lau, ella es la
imagen de la seccion de asistencia al cliente, el segmento se llama “Preguntale a Lau”. Es el
personaje que invento la propietaria para hacer contacto con los clientes dando sefiales de empatia,
cercania, ternura, familiaridad, carifio, conocimiento y consejos durante los tiempos de pandemia,
conexion de las plantas con los aspectos emocionales como recuerdos de familia, infancia, alegria,
compafiia y alegria. El segundo punto de contacto es el WhatsApp, este medio es usado
directamente por la propietaria, donde se comunica con los clientes que llegan a través de Instagram
para concretar la compra y entrega, usando lenguaje cercano, amable, conocedor del tema y

especializado en plantas.

Camelias y Lavandas actualmente solo cuenta con experiencia de atencién digital, su trato es
cordial, cercano, habla en primera persona con sus clientes y en los newsletter se dirige de forma
personalizada. En las redes sociales habla de forma coloquial y tiene un tiempo de respuesta que es
de 3 horas aproximadamente. Por WhatsApp responden maés rapido y por llamada su duefio es muy

amable con la atencion. La tienda fisica no ha abierto todavia.

Casa Verde actualmente solo cuenta con experiencia de atencion digital, su trato es ameno, alegre,
empoderado hacia el género femenino, familiar, cercano y conocedor de lo que seria mejor para la
decoracion de tu jardin. Por redes sociales se comunica con los clientes a través de historia de vida
de la duefia del negocio, apela a la conexion emocional con los clientes. Se presenta como mama
emprendedora, muestra su vida, a su hijo recién nacido y el vinculo con las plantas de manera
cercana y personal. Ella lleva sus redes sociales, y los tiempos de respuestas por el canal de

WhatsApp e Instagram son muy cortos.
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Posicionamiento:

Este analisis de las marcas tanto online como offline, depende en gran medida de su reputacion.

Auto Huerto, se posiciona como el primer centro de jardineria ecoldgico del pais para generar

conciencia medioambiental. Quieren fomentar la economia circular, local y de triple impacto.

Arte Cultivos, se posiciona como 10 afios en el mercado. Se proyecta como la mejor tienda de

macetas de auto riego, maceteros de ceramica, maceteros de madera y plantas que estas buscando.

Camelia y lavanda se posicionan como una tienda online de plantas, arboles y maceteros para darle
mas verde a tu vida. Ellos tienen la promesa de que, si los contactas por una planta en particular,

harén lo posible por conseguirla.

Casa Verde, se posiciona como una tienda de jardineria con despacho a todo Santiago, venta de

plantas de interior y macetas biodegradables. Atendida por la duefia que es mama y emprendedora.

Just Green, se posiciona en motivar a que se viva verde, amando y cuidando a las plantas con la

dedicacion que merece una hermosa familia.

Vivero jardin Espafiol, su posicionamiento como el vivero del barrio Nufioa con gran variedad de

plantas y se reconoce por el boca a boca entre los clientes.
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3.3 Analisis del Entorno Interno

3.3.1

3.3.2

Estatus actual:

Tienda con venta por redes sociales con 6 meses de activacion, su medio de atencion al publico es
por su cuenta de Instagram donde hasta el momento se han generado grillas de contenidos con el
objetivo de dar a conocer la marca mediante consejos practicos de cuidado y concientizacion de los

espacios verdes.

Canvas de Just Green

Realizamos la metodologia de Andlisis Canvas donde analizamos a Just Green desde diferentes

aspectos, esta metodologia nos permitira:

Obtener claridad de la estructura y reparticion actual de funciones.

Identificar los socios clave o proveedores.

Conocer, analizar y explicar el modelo de negocio.

Identificar las actividades clave, es decir conocer los diferentes esfuerzos de la pyme para su
funcionamiento.

Conocer los recursos de la empresa, identificando las oportunidades y amenazas actuales.

Conocer sobre la experiencia de compra, actividades de promocion, canales de atencion, costos y
flujos de inversion.

Plantear acciones a futuro que nos permitan ejercer cambios en los puntos donde se desee trabajar.
Por la magnitud del formato Canvas, vamos a detallar cada item de forma separada, ilustrando con

algunos ejemplos de la informacion presentada. Para ver el mapa completo dirijase al Anexo 10:

Canvas de Just Green.
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Actividades principales

Tabla 3-7: Canvas Just Green / Key activities

Key activities

Nombre

. URL Actividades clave Promocion
Negocio

Como recién esta empezando ha realizado sélo un

Instrucciones y asesorias por concurso para sus redes sociales, que, al llegar a los
. redes sociales con el expertizde |1000 seguidores, donde se regalaba unas monsteras
https://www.inst S ..
; las plantas, su audiencia deliciosas por su cuenta de Instagram. Cuenta con
Just Green |agram.com/just |. , . .
. = |interactua con el persona en una red social en Instagram de 2k seguidores donde
green chile/ . . . . .
busca de respuestas a sus difunde e influencia a los consumidores. Publica
inquietudes. contenido que hace llamado a la emocionalidad,

fortaleza, conciencia ecoldgica y conocimiento.

Fuente: Elaboracion Propia

Tlustracion 3-14: Canvas Just Green / Key activities

] " \] ' L g < ' ' 6:‘75‘ just_green_chile - Siguiendo
GREEN  «ial ¢

E“} just_green_chile Practicas el
. - compostaje?. Si no lo conoces aca
Celebremos los inicios te contamos de que se trata y del sin
nimero de beneficios que tiene !!!
Cuéntanos § Ya produces tu propio
compost ? (% ¥

#compost #compostaje #naturaleza
#plantas #plantcare #plantas
#plantasdecasa #plantasdeinterior
#plantadictos

‘r & “ Jns ‘ ' . S',”“Q"“?v :

Gracias

Fuente: (Just Green, 2020)

Recursos Claves

Constitucion de la Pyme: Registrada en el SII como empresario individual (Inicio en primera
categoria como persona natural- comercializacion), emite boleta a nombre del contribuyente.
Tamafio de la pyme: Microempresa: Duefia Araceli Torres y Despacho José Pérez Lobo, total 2
personas.

Antigiiedad: 6 meses.
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Tlustracién 3-15: Recursos clave

Fuente: (Just Green, 2020)

Socios estratégicos
Cuenta con dos proveedores de plantas: Jardin del Encanto y Jardin de las Chilcas en Llay Llay.
Proveedor de maceteros plasticos: Viveros de Llay Llay.

Proveedor de maceteros greda: compra en Pomaire sin proveedor fijo.

Proveedor de sostenedores metalicos: Fernando Torres.

Tlustracion 3-16: Socios Estratégicos

Fuente: Elaboracion Propia
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Acciones que generan valor

Tabla 3-8: Propuesta de Valor

Propuesta de Valor: KITS

Precio / Estrategia de
precio

"KIT A TU MEDIDA"
Disefio personalizados de kits de plantas medicinales, mediante de una entrevista
previa, adaptados las variedades de plantas al malestar que ¢l consumidor desca
tratar, con beneficios multifuncionales como omamentacién y medicinal. Junto

Asesoramiento integral: durante todo el proceso de compra y postventa para
mantenimiento de las plantas.

con esta venta viene de la mano un proeeso de asesoramiento profesional gratuito.

Estrategia de precios:
por diferenciacion /
propuesta de valor
agregado que le
permite marginar entre
35%a45%-P.V,
$18.000

Precio de envio y/o

Gama de producto cmbalaic

Medio de pago

Retiro en tienda: No.
Despacho a domicilio:
desde $5.500 a $8000de
acuerdo a la comuna /
ocupa Uber.

Entrega en 48 horas.

- Kit anti-estrés: Valeriana, Lavanda y manzanilla.
- Kit contra el dolor de estémago: Hinojo, Menta
Piperia v Jengibre.

- Kit digestiéon: Eucalipto, Tomillo y Salvia.

- Kit anti-resfrio: Salicaria, Hibisco y Melissa.
-Kit a tu medida: Mix seglin necesidades.

Fuente: Elaboracion Propia

Relacionamiento con el cliente

Tabla 3-9: Relacionamiento

Transferencias a
cuenta corriente

Curstomer Relationship

Nombre Negocio URL Relacion con el cliente

Servicio Postventa

Segmento "Preguntale a Lau",
un espacio sin costo que
entrega asesoramiento
personalizado para el cuidado
de plantas en el hogar.

IG: 2K seguidores

https://www.instagra
m.com/just _green ch
ile/

Just Green

Fuente: Elaboracion Propia

[lustracion 3-17: Lau personaje de Just Green

Comunicacion directa por Whatsapp para
responder preguntas frecuentes de los
cuidados luego de la compra.
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@' just_green_chile -« Siguiendo .

@ just_green_chile Queremos

®¥ presentarte a Lau! Nuestra jardinera
amante de las plantas!
Lau serd una seccion especial en
historias destacadas y responderd
todas tus consultas compartiendo las
respuestas con la comunidad
#justgreen
Durante nuestro primer mes juntos
hemos respondido un $in numero de
preguntas cen mucha dedicacién @
?pero la duda de uno es la de
muchos, de modo que queremos
compartiria !
Ya sabes ! Pregintale a Lau @

@. just_green_chile #plantas ©

Qv N

t;, Les gusta a paliallende y 56 personas mas

Fuente: (Just Green, 2020)

nal ncion

Este es uno de los aspectos mas acotados de la pyme, actualmente s6lo mantiene su tienda online a
través de la cuenta de Instagram. En esta cuenta realiza la entrega de informacion y también es el
punto de primer contacto con el cliente, para después pasar a WhatsApp y concretar la venta.

No tiene sitio web y no se encuentra registrado en ningun Marketplace.

Segmentos de clientes
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Tabla 3-10: Segmentos de clientes

Customer Segments

Mombre

) URL Segmento de mercado / Su cliente ideal
Negocio

Mujeres entre 23 a 37 afios Regién Metropolitana Nufioa, Santago,
Las Condes, Maipu y San Bernardo. Se encuentran trabajando
actualmente. Tecnico y Postgrado nivel de estudio. Viven en casa o
departamento. Sisterna bancarizado para pagar . Preferencia por la
tienda online por redes sociales. El 90% tiene preferencia para
plantas medicinales, compran 6 plantas al afio.

https //www.ins
Just Green tagram.com/just

green chile/

Fuente: Elaboracion Propia

Tlustracion 3-18: Segmentos de clientes

Fuente: Elaboracion Propia

Est ra £
Tabla 3-11: Costos
Cost structure Revenue streams
Nombre Negocio URL Inversién o promocion ROI
INGRESOS MENSUALES:

Total: $370.000
https://www.instagram.co [$350.000 en total en publicidad GASTOS MENSUALES:
m/just_green_chile/ entre los 7 meses desde Instagram Total: $270.000
RENTABILIDAD:
$140.000 aprox

Just Green

Fuente: Elaboracion Propia
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Experiencia de compra

Tlustracion 3-19: Experiencia de compra

a e 3 %

Amor y Pla... El catalogo... La Bitacora El Decorador Sabias que ? La Botica

9 al

v &

Fuente: Elaboracion Propia

Cuenta de IG con contenido ordenado por diferentes requerimientos, sea por asesoramiento o en
busca de conocimiento de plantas. Contenido ameno, cercano y siempre desde el objetivo
emocional/ecolégico. Primer contacto por Instagram (mensajeria instantdnea), se hace un saludo
cordial, se entrega asesoramiento y catalogo digital. El cliente resuelve inquietudes y declara estar
listo para comprar. Integridad de las plantas, aromas, amabilidad y predisposicion de la propietaria

en todo momento, boleta legible, envoltorio.

Despachos: empaque, presentacion del Courier, limpieza, protocolo COVID (aforo maximo y

limpieza).

3.3.3 Analisis VRIO de los recursos de Just Green

Una vez consolidado y determinado los principales aspectos de Just Green, es importante definir
cuales son los recursos que pueden lograr una ventaja competitiva sostenible para la pyme, es de
esta manera que se utiliza la herramienta de andlisis estratégico VRIO, dando un enfoque en el
analisis de los recursos internos financieros, humanos, informacion, cultura, de materiales y

capacidades de la pyme.

VRIO es el acrénimo de Valor, Raro, Imitable y Organizacion, a continuacion, se explican los

resultados del analisis:
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Tabla 3-12: Analisis VRIO Just Green

Dificil de

Recurso Valioso Raro .. Organizacion Categorizacion
imitar

Cultura wellness X X Paridad competitiva
Uso de la medicina natural Paridad competitiva
Conciencia ecologica X X X Ventaja competitiva temporal
Conexién emocional de
las personas con las X X X
plantas Ventaja competitiva temporal
Creacion de espacios
verdes en el hogar - X X
Oxigenacion Paridad competitiva
Atencion 100% digital X Paridad competitiva
Creacion de contenido x
educativo Paridad competitiva
Asesoramiento 5 X 5
personalizado v gratuito Ventaja competitiva alin por explotar
Disponibilidad de plantas X X
medicinales todo el afio Ventaja competitiva temporal
Kit atu medida X X X Ventaja competitiva ain por explotar
Kit de plantas medicinales Ventaja competitiva ain por explotar
Cobertura Region x
Metropolitana Paridad competitiva
Entrega a domicilio en 48 x x
horas Ventaja competitiva temporal
Pyme local chilena X Paridad competitiva
Sin E-commerce Desventaja Competitiva

Fuente: Elaboracion Propia

De esta manera se detectan los recursos que muestran una ventaja competitiva temporal y pendiente
por explotar, focalizando los aspectos a trabajar y como la pyme debe evolucionar para tomar
ventaja de estos recursos. Las ventajas competitivas son: conciencia ecoldgica, conexion emocional
de las plantas, asesoramiento personalizado/gratuito, Kit a tu medida, kit de plantas medicinales,
entrega en 48 horas. A partir de esto se determinaron 3 ejes para la marca: Conciencia
ecolégica, conexion emocional a través del bienestar y pyme digital, este ltimo sera el medio

para entregar la atencion personalizada y gratuita, de manera que sea sostenible en el tiempo.
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4. FODA CUANTITATIVO

Desarrollamos la metodologia de FODA cuantitativo como herramienta de revision estratégica, con
el objetivo de determinar la participacion e incidencia de cada uno de los factores (tanto internos
como externos), para orientar el desarrollo del Plan de marketing de la marca Just Green. La
metodologia utilizada fue en base a la “Matriz de FODA de analisis cuantitativo” descrito en el

material de apoyo.

4.1 Paso a paso y la mecanica para realizar el FODA:

o Se agruparon los factores determinantes obtenidos a partir de las fuentes primarias y secundarias, el
analisis situacional del macroentorno, el analisis de las 5 fuerzas de Porter, la entrevista a la
propietaria de Just Green y el andlisis del entorno interno. Se procede a enlistar las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas principales.

o Luego de esto, se form6 la matriz donde estan las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
seleccionadas como importante para la pyme y se procede a evaluar con una escala de Likert de 1 a
7 cada uno de los 4 cuadrantes.

o Le solicitamos una evaluacion de esta matriz a la propietaria de la pyme Just Green y ademas,
realizaremos la misma evaluacién por nuestra parte.

o Luego de esto, con los datos se realiza un promedio para evaluar la influencia que generan los
factores enddgenos con los factores exdgenos.

o Si hacemos el analisis podemos apreciar los 4 cuadrantes de “Fortaleza - Oportunidades™; el
“Fortalezas - Amenazas”; el “Debilidades - Oportunidades; y el de “Debilidades - Amenazas”.

o Con los resultados, se procede a determinar el balance estratégico y a analizar como podemos

afrontar cada cuadrante en base a los factores riesgo y puntos a favor.

Tabla 4-1: Analisis FODA Just Green / FO / FA
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Oportunidades

Promedio

Promedio

01 02 03 04
Aumento de la
Foda . demanda por
Alianza productos
La comunidad de | estratégica con Posibilidad de ecofriendly y
seguidores Proveedores  |hacer marketplace sustentables
Atencidn personalizada durante
F1 |laventa 7 4 5 5
Entrega de instrucciones para
F2 |manejo y cuidado de la planta. 7 2.5 6.5 5.5
g Producto diferenciador - Kit de
E medicinal de plantas con
= multiples funciones (Plantas
F3 |[medicinales y ornamentales). 6,5 5.5 6,5 6,5
Consultoria sobre las plantas
(LU

Amenazas

Al

A2

A3 A3

Foda

Incremento de
sustitutos

Factores
ecolégicos y
fitosanitarios

Permisos legales,
nuevos decretos
e ingpecciones.

Comercio
Informal

Fortalezas

F1

Atencidn
personalizada durante
la venta

>

F2

Entrega de
instrucciones para
mangjo v cuidado de
la planta.

6,3

E)

E)

F3

Producto
diferenciador - Kit de
medicinal de plantas
con multiples
funciones (Plantas
medicinales y
ornamentales).

2.5

2.5

F4

Consultoria sobre las
plantas (LU)

Promedio

6.3

Fuente: Elaboracion Propia

Promedio

4,1

4,3
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Tabla 4-2: Analisis FODA Just Green / DO / DA

Promedio

Oportunidades
01 02 03 04
Aumento de la
. Alianza L demanda por .
FODA La comunidad de . Creacion del Promedio
. estrategica con productos
seguidores E-commerce .
Proveedores ecofriendly y
sustentables
D1 Diversificacién de canales 5,5 5 5 6.5
";: D2 |Baja elasticidad de precio del kit 4 5 2,5 5
=
g D4 Alcance logistico 4.5 7 6.5 4
D5 Limitado sistema de pago 5,5 4.5 6 6

AMENAZAS
Al A2 A3 A3
L. Permisos legales, . .
FODA Incremento de | Factores ecologicos y Comercio Promedio
. . . nuevos decretos
sustitutos fitosanitarios ) . Informal
e inspecciones.
D1 Diversificacion de 4 2 3 7
canales
g D2 Baja ela.sticidad_ de . 5 2 6
< precio del kit
g D4 | Alcance logistico 6,5 25 3.5 6
DS Limitado sistema de 4 2 s 7
pago
Promedio 6,88 2,13 2,63 6,50
Fuente: Elaboracion propia
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4.1.1 Analisis de cada factor

4.1.1.1

Para este paso, seleccionamos los aspectos que obtuvieron las calificaciones mas altas con el
objetivo de conocer la posible relacion entre factores de diferentes categorias y sus puntos criticos o

determinantes para la ejecucion de comercializacion y comunicacion de la marca Just Green.

FORTALEZAS:

Atencion personalizada durante la venta: la atencion al cliente se da con una experta en plantas, ella
orienta a los clientes de acuerdo con las necesidades que manifiestan estar buscando. Al momento
de la venta, se le indica los métodos de cuidado, forma de trasplantar la planta y duracion de esta

(para el caso de plantas por temporada).

Consultoria sobre las plantas: Just Green posee un espacio gratuito por redes sociales donde ensefia
a sus clientes y seguidores sobre los cuidados de cada planta, utiliza a “Lau” como personaje
principal para responder las consultas. Lau es de caracter ameno, confiable y experta en el cuidado
de las plantas, siempre brinda consejos desde la perspectiva de generar conciencia con el medio

ambiente. (Just Green, 2020)

Entrega de instrucciones para manejo y cuidado de la planta: El acompafiamiento de la tienda es de

forma holistica, entendiendo que mas alla de la compra, el usuario necesita orientacién al momento
de decidir qué planta llevar y, sobre todo, como cuidarla sin que esta muera. En linea al segmento de
“Preguntale a Lau” se entrega las recomendaciones de manera personalizada, pasando de utilizar el
canal de comunicacion de Instagram a la cuenta directa de WhatsApp en algunos casos si asi lo

prefiere el consumidor.

Producto diferenciado: Un elemento diferenciador de los competidores es el concepto de kits. Estos

son formatos de plantas que juntas tienen propiedades medicinales y ornamentales. Este concepto,
se puede ver también en la eleccion de la planta con macetero o sin macetero y se puede profundizar

al ofrecer las variantes de kits pensadas para tratar ciertos tipos de sintomatologias.
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El enfoque en plantas que brinden ornamentacion, oxigenacion de los espacios y sean medicinales
nos entrega un valor llamativo, en especial en Santiago de Chile que presenta altos indices de
contaminacioén historicos. Otro factor es el de las plantas medicinales que tienen beneficios

particulares para aliviar ciertas dolencias.

OPORTUNIDADES:

Creacion del Ecommerce: Muchos negocios aceleraron su crecimiento debido a la nueva modalidad

de compra online. Luego de la investigacion de fuentes primarias y secundarias, los consumidores
declararon preferir ser atendidos en la red social de forma directa, vemos como oportunidad que la
marca integre su catalogo de productos desde su Ecommerce a Instagram o Facebook para mejorar

la experiencia y alcance con nuevos clientes potenciales.

La comunidad de seguidores: Just Green cuenta con una comunidad creciente de seguidores por
redes sociales que puede ir en aumento por el contenido de calidad y de utilidad para los clientes

potenciales.

Alianza estratégica con Proveedores: Aunque Just Green tiene ya proveedores para sus productos,

puede realizar alianzas para poder mejorar sus precios y ser mas competitivo en su oferta.

Aumento de la demanda de productos sustentables y eco-friendly: Los estudios secundarios que

utilizamos para el desarrollo de este plan de marketing apuntan a la gran importancia que los
clientes desarrollan sobre estos productos. No implica solo comprar una planta medicinal, el uso de
un macetero biodegradable o una alternativa mas sustentable que las tradicionales bolsas plasticas
es importante ya que estas no estan dentro de los procesos de reciclaje. Por citar un ejemplo,
MercadoLibre ha publicado abiertamente sus cifras sobre los productos mas buscados y vendidos
durante el primer semestre del 2020, dejando asi a los jardines verticales como uno de los productos

preponderantes en la region metropolitana. (Mercado Libre Chile, 2020)
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4.1.1.2

4.1.1.3

DEBILIDADES:

Diversificacion de canales: Las fuentes primarias como la encuesta y entrevistas exploratorias, nos
mostraron que a los clientes les gusta ir a la tienda fisica por las plantas o ir a retirarlas. Esta accion
es uno de los factores que atribuyen a la toma de decision sobre comprar o no, actualmente Just
Green no cuenta con un espacio disefiado para atencion al publico por lo que deberd trabajar contra

la percepcion de que un buen servicio de ventas de plantas solo se da de forma presencial.

Baja elasticidad de precio del kit: Con el Canvas realizado a Just Green y el cuadro comparativo

realizado a la competencia, se mostré que Just Green no puede reducir los precios como la
competencia ya que estaria perdiendo margen de ganancia. Haciendo que su oferta en ocasiones se

encuentre sobre el precio del mercado.

Alcance logistico: La pyme actualmente no tiene medios de distribucion propios de gran alcance,

depende de un tercero que es Uber y esta limitado solo a la region metropolitana.

Sistema de pago limitado: La encuesta y las entrevistas exploratorias nos mostraron que los
potenciales clientes usan mayormente la tarjeta de débito, de crédito o efectivo para pagar sus

plantas, mientras que Just Green solo tiene disponible la transferencia bancaria.

AMENAZAS:

Incremento de productos sustitutos: Como parte de la Medicina Complementaria y Alternativa,
encontramos que las yerbas secas, pastillas homeopaticas o té que se encuentran en centros
naturistas son de alta competencia y posible sustituto. En el ambito ornamental, los jardines
sintéticos en espacios del hogar han ido en aumento tras la pandemia. Se presenta como un sustituto
para la decoracion, en especial en los edificios y sitios con pocos espacios verdes donde los
entrevistados declaran su interés por desarrollar espacios verdes en linea al Wellbeing. (Universidad

San Sebastian, 2020)

Comercio informal y no tributacién: La encuesta realizada nos mostré que los potenciales clientes

adquieren las plantas medicinales por ferias libres, donde el comercio informal tiene gran
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participacion, esta actividad no declarada deja nula la forma de anticipar posibles variaciones de
precios o apariciones de nuevos sustitutos, ademas de que impide una estimacion correcta del
mercado. Otra forma de adquirir las plantas medicinales son recibirlas como obsequios de los
jardines de los vecinos; o huertos libres, donde este Gltimo especificamente intercambio productos

por lo que no se paga por las plantas medicinales.

Para enero del 2020, la Universidad de Santiago de Chile present6 un articulo que habla sobre el
hecho de que el comercio informal, segun un estudio propio desarrollado en octubre del 2019, ya se
presentaba como un problema latente y que en conjunto con el estallido social en ciertos sectores
ademas de los efectos de la pandemia, se ha desarrollado con mayor frecuencia, sin embargo, otro
dato importante es que genera ansiedad a las micro, pequefias y medianas empresas no tener datos
sobre este competidor incognito que estan teniendo y que por su forma de comercio esta evadiendo
muchas de las obligaciones de funcionamiento y tributarias que una pyme legal si lo registra e

invierte dinero en ello. (Universidad de Santiago de Chile, 2020)

Eactores ecologicos y fitosanitarios: Son las posibles plagas que tengan las plantas detalladas por el
SAG anteriormente en las fuentes secundarias, que pueden representar un peligro, ya que el
deposito de Just Green podria ser cerrado temporal o permanentemente ante un incumplimiento.
Ademas, los costos asociados a la fumigacion representan mas monto de inversion que la pyme

debe afrontar desde el dia uno del inicio y registro de sus actividades.

Permisos legales, nuevos decretos e inspecciones: Los depdsitos tienen permisos legales que deben
estar al dia para la venta de este tipo de productos, estos permisos fueron detallados anteriormente
en el analisis situacional con el SAG. Como breve resumen, vimos que necesitan permiso legal del
depdsito e inscribirse en el registro del SAG, ademas presentar los papeles al dia. Revisar
constantemente por un posible cambio del permiso o hacer una actualizacion todos los afios, en

especial si el deposito trabaja con plantas exdticas traidas desde el extranjero.

99



4.1.2 Analisis de resultados del FODA

El primer cuadrante corresponde al analisis de las fortalezas frente a las oportunidades. La fortaleza mas
importante para alcanzar las oportunidades de este andlisis es contar un producto diferenciador en
formato de kit con plantas medicinales. Esta misma fortaleza sera la que permite tomar ventaja de las 3
oportunidades claras con las que se cuentan, estas son, aumentar y crecer en la comunidad Just Green,
potenciar el nuevo producto que saldra al mercado dentro de la categoria ecofriendly y sustentable,
ademas de la creacion del Ecommerce de Just Green y que esté vinculado al catalogo de productos de las

redes sociales Instagram o Facebook para la expansion de sus ventas.

Analizando desde el punto de vista de las oportunidades, vemos que la oportunidad mas factible de
desarrollar es el potenciar la comunidad de seguidores. Por otro lado, vemos que la oportunidad de
realizar alianzas estratégicas con los proveedores es la que tiene més baja puntuacion, ya que Just Green

no cuenta con las fortalezas necesarias que permitan tomar ventaja de esta oportunidad.

El segundo cuadrante de las amenazas con las fortalezas, vemos que las 3 fortalezas mas importantes para
contrarrestar las amenazas son, el contar con un producto diferenciador en formato de kit con plantas
medicinales, el contar con atencion personalizada al momento de la venta y el contar con un espacio de
consultas post venta llamado “Preguntale a Lu”. Visto desde las amenazas, hay 2 de ellas latentes que
podemos afrontar, estas serian el incremento de los sustitutos y el comercio informal. Sin embargo, hay
dos amenazas que son los permisos legales y los factores fitosanitarios que, con las fortalezas actuales de
Just Green, no le permiten afrontar estas amenazas. Por lo cual, debera trabajar en nuevas fortalezas para

gestionar el permiso de depoésito, ademas de tener un plan de contingencias de plagas.

En el tercer cuadrante de las debilidades con las oportunidades, observamos 3 debilidades mas
importantes por su alto puntajes, estas son las siguientes: La diversificacion de canales, alcance logistico
y sistema de pago limitado. Estas 3 debilidades no frenan de tomar las oportunidades de aumentar la
demanda por productos ecofriendly, la posibilidad de alianzas con proveedores y la posibilidad de

automatizar sus procesos de venta con la implementaciéon de un Ecommerce.
En el cuarto cuadrante vemos la relacion entre debilidades y amenazas, para este punto, encontramos que

existen debilidades como la diversificacion de canales, el pago limitado y corto alcance logistico en la

distribucion que pueden potenciar el efecto negativo de las amenazas mas relevantes que son el posible
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aumento de productos sustitutos y los efectos del comercio informal, corriendo el riesgo de perder

posicionamiento y clientes potenciales.
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5. OBJETIVOS DE MARKETING (SMART)

Para el planteamiento de los objetivos se consider6 utilizar la metodologia de Google: Funnel de

conversion, al ser Just Green una pyme con venta digital pura. Detallamos los siguientes objetivos:

Tabla 5-1: Objetivos Smart Marketing

METODOLOGIA

OBJETIVO ACTICAS
/FUNNEL

1. Duracién de sesion.
2. Taga de N° de nuevos visitantes vz
(Numero de visitas.

1. Creacién de un e-commerce. (3. Tasa de rebote. Mayo del
2. Implementacifion deChat 3. Ratio de conversion por venta. 2021 a Junio
box en e-commerce 6. Ticket promedio. del 2021

7. Ingresos por venta
8. Taza de consultas por Chatbox.
3. Tiempo de navegacion.

1. Lograr recordacién 1. Personas alcanzadas.
esp ontanea de marca. el.l d || Atraccion o Visibilidad a 2. Nuevos seguidore.s. . 14 de mayo
Captacion/SEE 10% del mercado objetive |, . 1 ppag 3. CPM - Ct_)sto por lmp.r’esmn. del 202.1 a] 14
= (43.317 mujeres) a través de 4. CTR - Click / Impresién. de junio
H los concepios de Conciencia 5. ROAS.
% Ecolégica y Bienestar.
% Push Up en el Ecommerce 1 Nimero de incrinciones 31 de mayo a
B /inscripeiones al Newsletters : P 6 de junio
<4
% 3. Outbound Marketing
3 f;swa’seoogﬁ:zgg“i SR TR = i el
[ You,Tube) 2. CVR= Conversion Rate. Julio 2021 a
) .. 7. Tiempo de reproduccién videos. Octubre 2021.
2. SEM - Afraccion o 3. ROIL
vigibilidad a través de E- ’ )
commerce.
1. Engagement
2. Tasa de apertura.
2. Desarrollar Interés en la 3. Tasa de rebote.
Consideracion/ Marca en conseguir el 5% |1. Inbound Marketing 5. Compa}tir. contenido RR38. Noviembre t.ie
THINE ded mercado objetivo (Newsletter, SEQ, content 6. Comentarioz en RRSS. 2021 a Abril
(21.158 mujeres) marketing en RRSS, video). 7. Cant Leads de suscripeion a de 2022.
[Newsletter.

8. CPL - Coste por lead.
9. Fuente de Tréfico.

Fuente: Elaboracion propia
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6. OBJETIVOS COMERCIALES (SMART)

Just Green tiene dos objetivos esenciales para esta etapa del negocio para lograr mas participacion y

mas ventas.

Tabla 6-1: Objetivos Comerciales

OBJETIVO

Aumentar la participacion del
Market Share

TACTICAS

Diversificar con una
nueva categoria de
producto "Kits de
plantas medicinales"

Lograr un incremento anual del 0,5% del mercado
objetivo ($2.368.075,91 ventas estimada afio 1 de
inversion)

Plazo de
implementacion:
Octubre de 2021.

Plazo de medicion:
Afio calendario 2021 -
2022.

Objetivo de ventas (afio 1 del
proyecto)

Expansion del canal de
venta digital - E-
commerce

Obtener para el afio 1 de la inversién el 15% de
Utilidad neta con respecto al ingreso por ventas
2021 ($2.368.075,91 estimado 2021)

Fuente: Elaboracion propia

Plazo de medicion:
Aiio 2021
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. GLOSARIO

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

raiz, etc.) contiene sustancias que la hacen util 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, meristemos, semillas, bulbos, rizomas y otras
estructuras geofitos), ya sea mediante métodos tradicionales (siembra, plantacion en suelo o
sustrato) o por micro propagacion (siembra o plantacioén en geles u otros medios de cultivo), para

después de criadas ser trasplantadas a su lugar definitivo. Sinénimo: criadero de plantas.

Depésito 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 patdégeno daiiino para las plantas.
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9. ANEXOS.

Anexo 1: Resultados encuesta "Just Green te quiere conocer"

Fuente: Elaboracién Propia

Formulario: https://forms.gle/K3DESFTkj52cdgch8

Preguntas del Formulario:

Hola, gracias por darte estos minutos para responder, esta encuesta es totalmente confidencial.

*Obligatorio

e Direccion de correo electronico:

(pregunta abierta)

e Dé¢janos tu cuenta de Instagram con la que sigues a @just green_chile: (pregunta

abierta)

o /Qué edad tienes?
- Entre 18 a 22 afios
- Entre 23 a 27 afios
- Entre 28 a 32 afios

e Género:

- Femenino

- Masculino

e /En qué comuna y region vives?:

e ;Cuail es tu ocupacion actual?:

- Estudio y trabajo

- Estudio y no trabajo

e ;Cual es tu ocupacion actual?:

- Educacion Media (finalizado 4to medio)
- Pregrado

e En qué tipo de hogar vives?:

- Departamento

- Casa

Entre 33 a 37 afios
Entre 38 a 42 afios

43 afios en adelante

Prefiero no decirlo

(pregunta abierta)

Trabajo
No trabajo

Técnico

Postgrado

Parcela

e Cuando compras, ; Tu medio de pago es con efectivo o con tarjeta?:
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https://forms.gle/K3DE5FTkj52cdgch8

Efectivo

Tarjeta de crédito o débito

. Cual es tu medio de compra preferido? (Puedes marcar mas de una opcion)
Tienda online disponible en las redes sociales

Tienda online propia de la marca (Ecommerce)

Tienda fisica

Estarias dispuesto a pagar mas por productos que faciliten tu vida en relacion al bienestar o
Wellness?

Si - No

. Te interesa conocer si las marcas tienen un impacto ambiental?

Si - No

. Te gusta o tienes afinidad con las plantas como decoracion (Ornamentales)?
Si - No

. Te gusta o tienes afinidad con las plantas medicinales?

Si - No

. Cuantas plantas compras al afio?

Entre 1 a5 - Masde 10
Entre 5a 10

.Cuanto estarias dispuesto a invertir por la compra de un kit que contenga un total de 3

plantas? Puede ser un mix de ornamentales y/o medicinales

De $100 a $10.000 pesos - De $30.000 a $40.000 pesos
De $10.000 a $20.000 pesos - Mas de $40.000 pesos
De $20.000 a $30.000 pesos
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Resultados y Analisis de resultados:

Tlustracion 9-1: Resultados Encuesta 1 - Edad/Género

¢Qué edad tienes?

<P

102 respuestas

@ Entre 18 a 22 afios
@ Entre 23 a 27 afios
© Entre 28 a 32 afios
@ Entre 33 a 37 afos
@ Entre 38 a 42 afios

@ 43 afios en adelante

T

Género
102 respuestas

@ Femenino
@ Masculino
@ Prefiero no decirlo

Fuente: (Google Forms, 2020)

Se concluye que se cuenta con mayor participacion del género femenino, se encuentran entre los 23

a 37 afios, viven mayoritariamente en la region metropolitana, las comunas donde se concentra este

grupo son Nufloa, Santiago, Providencia y Las Condes.

En la encuesta realizada tuvimos los siguientes resultados: El 91,2% de los encuestados fueron

mujeres.
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Ilustracion 9-2: Resultados Encuesta 1 - Ocupac/Estudios/Comuna/Vivir Exter

;Cual es tu ocupacion actual?
102 respuestas

i Has vivido fuera del pais por trabajo o estudio?
102 respuestas

@ Estudio y trabajo ® sl
@ Estudio y no trabajo [ s}
@ Trabajo

@ No trabajo

10,8%
11,8%

;Cual es tu nivel de estudios?

102 respuestas 102 respuestas

; En qué comuna y regién vives?
A &g

@ Educacion Media (finalizado 4to medic)
@ Pregrado Nufioa, RM 15
: Zj:gfdo Santiago, RM 11
Providencia, RM 9
Las Condes, RM 4
Maipa, RM 4
San Bernardo, RM 3

Fuente: (Google Forms, 2020)

El objetivo de realizar preguntas sobre la ocupacion actual, nivel de estudios, comuna y si han
vivido fuera de Chile fue enfocado a desarrollar una segmentacion asociada a las preguntas que se
realizan para determinar el grupo socioeconomico al que pertenecen, por este motivo también
agrupamos su analisis. Era importante definir la ocupacion y si los seguidores trabajan activamente,
para darnos una idea de que si tienen capital para comprar los productos, el 62,7% de la muestra

trabaja unicamente y no estudian.

Su nivel de estudios esta repartido entre estudios de Pregrado (36,3%) y Postgrado (32,4%), pero
mayoritariamente no han vivido fuera del pais por estudio (75,5%). Como dato importante,
encontramos que, de las 102 respuestas, 68 de estas, son pertenecientes a la Region Metropolitana
confirmando el supuesto de que Just Green se encuentra centralizando sus actividades en esta
region. Ademas, las comunas donde se concentran los seguidores son Nufloa, Santiago Centro,

Providencia y Las Condes.
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Tlustracion 9-3: Resultados Encuesta 1 - Tipo de hogar

(En qué tipo de hogar vives?
102 respuestas

@ Departamento
® Casa
® Parcela

Fuente: (Google Forms, 2020)

Esta pregunta del tipo de hogar en que viven los seguidores de Just Green fue muy clarificadora, ya
que pensabamos que los seguidores de la marca vivirian mayoritariamente en departamentos. Con
estos resultados, podemos pensar que los potenciales clientes buscaran poner sus plantas en sus

jardines y no s6lo en los balcones o espacios reducidos.

[lustracion 9-4: Resultados Encuesta 1 - Medio de pago y compra

Cuando compras, ;Tu medio de pago es con efectivo o con tarjeta? ;Cual es tu medio de compra preferido? (Puedes marcar mas de una opcion)
102 respuestas 102 respuestas

Tienda online disponible en las|
redes s...

Tienda online propia de la marca)
(e-com...

Tienda fisica

@ Efectivo
@ Tarjeta de crédito o débito 0 20 40 80

Fuente: (Google Forms, 2020)

Un 87% son bancarizados, lo que nos indica que Just Green debe continuar con la estrategia de
venta digital bancarizada. Otra pregunta que mostré resultados interesantes de los seguidores de Just
Green es su preferencia de experiencia de compra, donde indican que prefieren a las tiendas
disponibles por redes sociales con un 56,9% (potencial Marketplace), como segunda opcion

preferida fue la tienda fisica y por ultimo hacer las compras por el sitio web online.
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Tlustracion 9-5: Resultados Encuesta 1 - Afinidad/Interés/Disposicion de pago

(Te gusta o tienes afinidad con las plantas como decoracion (Ornamentales)? (Te interesa conocer si las marcas tienen un impacto ambiental?
102 respuestas 102 respuestas

@®si
@ No

@si
@® No

;Te gusta o tienes afinidad con las plantas medicinales? ;Estarias dispuesto a pagar més por productos que faciliten tu vida en relacion al bienestar o

102 respuestas welness?

102 respuestas

@si

®si
@ Ne

@ No

Fuente: (Google Forms, 2020)

Los seguidores de la cuenta de Just Green le dan importancia a los productos que tienen relacién

Wellness y el bienestar, marcando un 90,2% de las preferencias y a un 99% les interesa saber si

marcas tienen un impacto ambiental.

las

En esta encuesta podemos ver el alto interés de los posibles clientes por las plantas medicinales con

un 91,2% y un 98% por las plantas ornamentales. Lo interesante es que las plantas medicinales

tienen doble uso y este atributo va a ser respaldado también por los resultados de las entrevistas a

profundidad que veremos mas adelante, concluimos como resultado que puede vincularse a

plantas medicinales con temas ornamentales y viceversa por sus distintos usos.

las

115



Tlustracion 9-6: Resultados Encuesta 1 - Cantidad compra / Dispos a pagar

;Cuantas plantas compras al afo? ¢Cuanto estarias dispuesto a invertir por la compra de un kit que contenga un total de 3 plantas?
102 respuestas Puede ser un mix de ornamentales y/o medicinales
102 respuestas

@®Enretas @ De $100 a $10.000 pesos
@ Entre5a 10 @ De $10.000 a $20.000 pesos
© Mas de 10

@ De $20.000 a $30.000 pesos
@ De $30.000 a $40.000 pesos
@ Mas de $40.000 pesos

Fuente: (Google Forms, 2020)

Los resultados nos indican que existe un segmento que mayoritariamente compra entre 5 a 10
plantas al afio (36,3%), sin embargo, es importante no desestimar los otros indicadores ya que vimos
respuestas distribuidas de manera casi equitativa entre las 3 alternativas. El valor que si estuvo
marcado en las encuestas es la disposicion a pagar, que se encuentra entre $10.000 a $20.000 pesos

chilenos por un kit de plantas medicinales y ornamentales, representando el 57,1% de las respuestas.
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Anexo 2: Matriz de entrevistados

Nombre

Edad

Comuna

Empresa

Nivel de
estudios

Uso de sistema
bhancarizado

Entrevistadora

Fecha

Fuente: Elaboracion Propia

1 |Valentina Mananela Diaz Solorza 30 |Macul Pontificia Universdad Catdlica de Chile Profestgnal .ile . Pregrado  |S{ Monica J. 2812 alas 16h00
_ Comunicacidn Masiva _
7 |Daniela Valentina Vega Antiguera 26 Santiago Empresa de tributacién Senior Tributario Postgrado En_EEEFtWD = Ménica J. 29/12 alas 18h30
Centro _ ferias libre
- Entel Jefe de Area Postarado ; Médnica J.
3 |Ailin Santelices Vilches 37 |Mufioa g =i 28/12 alas 20h00
. Fecal Ingeniera en ventas Pregrado |En efectivo por Monica I
4 |Andrea Fernanda Mufioz Adasme 23 |Macal g 2 tema plantas 28/12 alas 21h00
: - |Pontificia Universidad Catdlica de Chile Analista de procesas Fregrada ; Monica I
5 |Matias Micolds Mantero Rauchon 33 |Providenda . P ¥ 8 B 29/12 alas 15h00
Santiago Artel Subcontador Postgrado ; Ménica J.
6 |Aaron Abrahan Alamo Melendez 36 |rentro & 02/01 alas 13h00
San ACHS Ingeniera de estudios, Fregrada ; Monica I
; 5i 29/12 alas 21h00
7 |Datling Morales 24 |pemardo oeshin de insentivn -
% |Walter Sanm artin 47 |Puente alto Reywa Jardineria Pregrado i Médnica J. 30/12 3 las 15h00
Santiago ET Consultin Senior tributario Fregrada : : Monica I
9 |Andrés Rodrigo Sanchez Valenzuda 27 |Centro g 2 Debito o efectiva 31/12 alas 15h4 6
. Imagina Chile Director de produccidn Fregrada ; Monica I
10 |Carlos Felipe Ferndndez Espinoza 33 |Macul s P 8 B 31/12 alas 13h00
Garmin Chile Gerenta de Marketin Pregrado |81 Paloma A
11 |Macarena Silva 36 |Providenca 8 g 28/12 alas 16h00
Falabella Directora de arte Pregrado / |st Paloma &
12 |Macarena Goles 33 |Providencda T)inlgnmadn 29/12 alas 9 AM
Freelancer Disefiadora Grafica Pregrado  |si Paloma A
13 |Melissa Schmidt 34 |LaFlorida s 29/12 alas 10AM
gy ) = -
Cuefio de la empresa Fregrado a1 Paloma &
14 |Christian Donaso 37 |Centra TIENDA DENTAL F s 29/12 alas 19pm
Freelancer Biglogo Fregrado a1 Paloma & .
15 |Francisco Zamorano Menagy 34 |LaFlorida 8 s 23-12-2118:30
) ) ) ) ) Pregrado |81 Paloma A 3112 10
16 |Romina Soraya Vargas poblete 34 |LaFlorida [Comercial Empresa Ingeniero comercial am
Profesora de Tecnologia Colegin Sagrada de Postgrado |51 Paloma & .
17 |Valentina Arévalos 34 |LaFlorida E mgdpnm-f 8 30-12-21105:00
- BCI ANGUETD dF grandes Postgrado |SI Paloma A
18 |Ivan Maturana 34 |Mufioa EfAprEsas 8 31712 1lam
i ) ) Ingeniero Industrial Pregrado |81 Paloma A 02/01 alas15:00
19 |Tomés Garcia Gonzder 33 |LaReina Freelancer
) ) ) Universdad de Chile ¥ Proyectos Biologo Fostgrado  |a1 Paloma & 02/01 alas16:00
20 |5indn Ranirez 36 Pane
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Anexo 3: Matriz de entrevistas con imagenes

Nombre
, Valentina 1
Diaz
, v aéa;at;na 2
, WV aé)el;atlna 3
, v aéa;at;na 4
, v aéa;at;na 5
, v aéa;at;na 6
, v aé)em;at‘izna 7

Imagen

Descrip cion

Taza dete que representa algo

Ive recuerda a mi abuelita.
Que la plantita medicinal no solo sea de adormo sino
que después de la comida se torma un té como bajativo

Principales
constmctos
mdividuales

Principales
metaforas

Farnilia, bienestar,
salud, tradicidn

Recuerdo del

fi 10 ablerto. . o hogar.
FSC0, Sl Hn espac.o &bl v que ademnis es algo que se vebonito en casa pero farniliar, té. ceat
que tarmbien ayuda a sentirse mejor.
Sentirse en el exterior, al aire libre i:rllajo,'lpdaz(,i )
Grupos de manos que representan  be recuerda a una reunidn con amigos, un momento qUILICAS, BTIEOS, r7hien con seres
- : cotrp artir momentos, .
unidn. de relajo. el o queridos.
Jer parte de la conexidn con el exterior, naturalera. 1 .a £z8, conexin
de bienestar
Una chica joven que est alegre . . . . . .

. Jovenque 7% R cuidar plantitas te da un espacio de felicidad y Paz, tranguilidad, Fuera derutina,
bien enfretenida, haciendo tranquilidad diversién, felicidad  |independenia
actividades para salir de la rutina. 4 ' ’ ) P )

"La" plantame
Mujer al aire libre, con colores Fepresentacidn de la ferninidad, plenitud de larajer,  |Libertad, rmnjer, representa al
calidos y femeninos. asociado a género femenino. empoderarniento. género femenino

siempre,

Planta en crecimiento.

Es comno un hijito, hay que cuidarlo de manera
delicada, cuidarla mucho, cuando crecen das frutos v te
das aienta que gracias al cuidado que le diste did
frutos ¥ tiene buenos resultados.

Cuidado, farmilia,
proteccidn, esfuerzo,
frutos o recorrpenza

Gracias atu
esfuerzos la planta
Crecio.

Flatillo acormpafiado con plantas
comestibles.

Puedes cotnerte unas ricas plantas.

Alimentacidn
sahidable v deliciosa.

Espacio de trabajo con un togque
verde v ordenado.

Las plantitas representan corrpafifa, cormpletan el
espacio en tu hogar v acormpafian entu dia a dia, en tus
actividades cotidianas dandote un arnbiente bonito para
lapega.

Fuente: Elaboracion Propia

Compafifa,
decoracidn de hogar,
mejoran el ambiente.

Un compafiero en
el diaadia

118



Anexo 4: Entrevista a la competencia

Ne

Nombre

Tienda

Fecha de
entrevista

Tipo de
entrevista

Principales mensaj es

2B PEMOVAr0f COf iueva tienda, abasteciniento ttempas difciles alza exceawva de precios.

Rubro que le haido bien en la pandemia, se pudo seguir comercializando, Pyme de 2 personas, se encargan de todalalogistica desde la
compra hasta el despacho

pyme de £ personas, se encargand defodalalogisica desde [a compra hasta el despacho

Asmieron loseostos logisticos despacho total en RM v se contratd con permisos dentro dela comunas que tenfan cuarentena

Sus proveedores no cerraron, ala competenciala ven como posifivo, se han comprado entre ellas.

Hacertodo online te hace rapido v compehiivo, 2477 dedicado al instragramm, no hay horarios.

1 Camila Jungla 04-17-20 Llamada Mo usan marketplace, rabajan con sock imiados v esmas comodo conversando T al, Tes dan a elegir [a planta, dondeTa quieren
Mufioz telefanica |poner, para que lugar.
Determinado estético, decoracidn en pinterest, es algo muy wisual, buscan entregar el valor agregado de que las plantas son un ser vivo.
MMonsteras son [as populares que no pasan de moda.
[FEflO0 0 qUE oot Al asig0 5 7 Plaitas [ eOICINales, [0 BF [ICCUEITE, 10 56 1atd 06 EXPETIEN 18 OF PIAntas Oe IILeT10T, CLI0NCEs 0 68 80
fuerte las medicinales.
a1 viene [a epoca del Tomate compran eso o menta
Loswviveros o productos se quedaron sin stock en cierfas Zonas
Esfatnos fel0fnan g0 18 Ve S01L.
s un huetto deiniciacion, el almasgo fiene de JUa 25 om v [Uego se Mene gue transp lantar.
Tuvimos que transformar el modelo denegocio al 100%
Las maderas se compraban en el sodimac v se elegian las mejores
Barniz e insumos en ferreteria
Subir costos para que todo fuera a dormicilio, buscar muchos mas proveedores fuera conveniente
Mantener el margen de rentabilidad, pedir todo por compra online, tornillos pinturas, gastar costo adicional del despacho
Se vende la planta lista para colgar, no se necesita replantar
Hacer el esfuerzo para que loscostosnos dejen marginar
Transformamos la venta al 100%% online, todo por IS, empezaron por FB de boca a hoca, pagina de IG v pagar publicidad pagada
Daniela Huertos Llamada |Cotizar una empresa con salvoconducto para despacho en cuarentenas. Por una valor razonable llegaron a todo santiago.
: Hernandez | Verticales 28-12-20 telefonica |Sistema post venta fue llamar para coordinar todo.

MNos acostumbramos en restaurantes y empezaron ainvertir en el hogar, la venta de los huertos se dispard con el primer retiro de la AFP.

Con el segundo retiro de AFP cubrieron 1 mes v medio en adelante en ventas. La pandemia mega benficid, continuar con el negocio
100% digital.

¢ Cuiles conddera los principales atributos o cosas positivas gue su negocio ha hecho ¥ que ha permitido que su negorio se
mantenga durante estos tiempos de Pandemia ?.

resilientes v adaptarse 100% réapido al negocio digital, muchosnegocios no tuwieron las hagallas para sacarlo adelante de la forma
digital, no quedarse pegado ¥ adaptarse al cambio.

Frutos son imendiatos, reaccionaste, vendiste, te ad aptaste.

Fuente: Elaboracion Propia
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Anexo 5: Encuesta a consumidores y compradores de plantas

Fuente: Elaboracion Propia

Formulario:http://fenuchile.qualtrics.com/jfe/form/SV_3DWedKPVmo1bZ91

Encuesta “Los consumidores y compradores de las plantas en la Region Metropolitana”

ESTUDIO SOBRE LOS BENEFICIOS Y USOS DE LAS PLANTAS MEDICINALES PARA LOS
SEGMENTOS DE POTENCIALES CLIENTES DE LA PYME JUST GREEN

El proposito del estudio es generar informacion y conocimiento sobre los potenciales clientes y su
caracterizacion, la frecuencia de uso y compra de las plantas, disposicion a pagar, medios de pago,
medio de entrega y medio de comunicacion preferido para entregar instrucciones de cuidados de las
plantas, ademas de saber de sus beneficios y usos percibidos con relacion a las plantas medicinales.
La participacion en este estudio es de cardcter voluntario y los resultados seran utilizados so6lo para

fines académicos con datos agregados asi asegurando la confidencialidad de los resultados.

El estudio sera realizado por las investigadoras Paloma Allende y Ménica Jarrin, estudiantes del
Magister en Marketing de la Universidad de Chile, junto con la colaboracion de la PHD Leslier

Valenzuela. Este estudio conducira a la obtencion del grado académico de Magister en Marketing.

Sus respuestas son importantes y determinantes, como participantes recibiran un informe de los
resultados cumpliendo con los requerimientos de codigos éticos. Antes de proceder a contestar el
cuestionario, que tomara 10 a 15 minutos en ser contestado, se solicita dar su consentimiento
marcando la opcidén que estoy de acuerdo con participar del estudio voluntariamente y su correo

electronico para enviarle el informe con los resultados finales.

.Esta de acuerdo en participar?
Si
No

Informacion sobre sus datos generales

Indique su correo de contacto: (Pregunta abierta)
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http://fenuchile.qualtrics.com/jfe/form/SV_3DWedKPVmo1bZ9I

En cuanto a su género, ;Usted se identifica como?

Femenino - Otros
Masculino - No sabe / No responde
Transgénero

Indique su edad: (Pregunta abierta)

Indique la region donde vive:

Region Metropolitana de Santiago - Region del Maule
Region de Arica y Parinacota - Region del Nuble
Region de Tarapaca - Region del Biobio
Region de Antofagasta - Region de La Araucania
Region de Atacama - Region de Los Rios
Region de Coquimbo - Region de Los Lagos

Region de Valparaiso
Region del Libertador General Bernardo
O’Higgins

Region de Aysén del General Carlos Ibafez
del Campo
Region de Magallanes y la Antartica Chilena

Indique la comuna donde vive:: (Pregunta abierta)

II. Informacion sobre su nivel socioeconémico.

. Cual es su nivel educacional alcanzado (iltimo afio alcanzado)?

Region de Magallanes y la Antartica Chilena

Bésica incompleta / primaria o preparatoria incompleta

Bésica completa / primaria o preparatoria completa

Media cientifico humanista incompleta o media técnico profesional incompleta

Media cientifico humanista completa o media técnico profesional completa

Instituto técnico (CTF) o Instituto Profesional incompleta (carreras 1 a 3 afios)

Instituto técnico (CTF) o Instituto Profesional completa (carreras 1 a 3 afios)
Universitaria incompleta (carreras 4 afios o0 mas)

Universitaria completa (carreras 4 afios o mas) / Oficial de FFAA / Oficial de Carabineros

Postgrado (Postitulo, Master, Magister, Doctorado)
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.Cuadl es de las siguientes ocupaciones corresponde a su trabajo actual? (Si usted esta cesante
debe registrar la dltima ocupacion remunerada que tuvo) (Si usted tiene mas de un trabajo

debe registrar el de mayor ingreso).

Alto Ejecutivo (gerente general o gerente de area o sector) de empresas privadas o publicas.
Director o duefio de grandes empresas. Alto directivo del poder ejecutivo, de los cuerpos
legislativos y de la administracion publica (incluye oficiales de ffaa/carabineros)

Profesionales, cientificos e intelectuales

Técnicos y profesionales de nivel medio (incluye hasta suboficiales ffaa/carabineros)

Empleados de oficina publicos y privados

Trabajadores de los servicios y vendedores de comercio y mercados

Agricultores y trabajadores calificados Agropecuarios y Pesqueros

Obreros, operarios y artesanos de artes mecanicas y de otros oficios

Operadores de instalaciones, maquinas y montadores / conductores de vehiculos

Trabajadores no calificados en ventas y servicios, peones agropecuarios, forestales, construccion,
etc.

Otros grupos no identificados (incluye rentistas, incapacitados, etc.)

Por favor, piense en su ingreso total en un mes promedio, considerando otros ingresos
adicionales como rentas de propiedades, pensiones, etc. ;En cudl de estos tramos esta su

ingreso total mensual?

$0a$ 124 mil - $662mila$ 1,1 millones
$125mila$ 217 mil - $1,2 millones a $ 2,0 millones
$218 mila $ 379 mil - $2,1 millones o mas

$ 380 mila $ 661 mil - No responder
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III. A continuacion, usted encontrara preguntas relacionadas con las plantas medicinales vivas
(Especies sin ningln tipo de tratamiento como secado o deshidratacion, no hierbas, no té pre
envasados). Se define por planta medicinal a cualquiera que sea 1til para aliviar la salud de
las personas. Por ejemplo: Menta, Lavanda, Manzanilla, Boldo, Cedréon, Aloe Vera,

Albahaca, Eucalipto, Tomillo, Salvia, Melisa, Salicaria, Palto y mas.
Usted compra plantas medicinales?

Si - No

Usted consume plantas medicinales?

Si - No

;Donde consigue las plantas medicinales que consume?

;Para qué motivo compra estas plantas medicinales?

IV. Informacion sobre sus canales de compra, medio de pago, preferencia para recibir las

instrucciones de cuidado de las plantas y su disposicion a pagar.

En el ultimo aiio, ;Cual es el canal de compra que mas ha usado para adquirir las plantas

medicinales?

Compra online
Compra fisica

No he comprado plantas medicinales en el altimo afio

En el ultimo aiio, ;Cudl es la forma en la que mas ha recibido la compra de plantas

medicinales?

Entrega inmediata en una tienda fisica
Despacho a domicilio (Compras online o compras en tienda fisica)
Retiro en tienda (Compras online con opcion de retiro en tienda)

No he comprado plantas medicinales en el ultimo afio

En el ultimo afio, ;Cual es el medio de pago que mas ha usado para comprar plantas

medicinales?
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Efectivo - Tarjeta de débito o crédito
Transferencia bancaria - Otros
En el caso de que su respuesta anterior fue "Otros", por favor indique el medio de pago que

usa: (pregunta abierta)

,Cuanto estaria dispuesto a pagar por la compra de un kit que contenga un total de 3 plantas
medicinales? (Valor sin incluir precio de envio). Para el kit podra escoger entre los siguientes
tipos de plantas: Menta, Valeriana, Lavanda, Manzanilla, Jengibre, Eucalipto, Tomillo,

Salvia, Salicaria, Hibisco, Aloe Vera. Cada planta vendra en su macetero plastico.

Menos de $10.000 - De $30.000 a $40.000
De $10.000 a $20.000 - De $30.000 a $40.000
De $20.000 a $30.000

. Cuantas plantas medicinales compra al afio?

Entre 1 a3 - Masde6
Entre4 a6

Respecto a sus compras de plantas medicinales en afios anteriores, ;Cémo considera que ha

sido su compra en el Gltimo afio?

He comprado MAS en el ultimo afio que en afios anteriores
He comprado MENOS en el ultimo afio que en afios anteriores

He comprado LO MISMO en el tltimo afio que en afios anteriores
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e Al momento de comprar plantas medicinales, ;Como prefiere recibir las instrucciones de
cuidados de las plantas?. Marque segun el nivel de preferencia que considere, donde 1 es de

menor preferencia y 7 es de maxima preferencia.

Instrucciones escritas en el
producto

Capsulas de videos en
Redes Sociales

Manual de ayuda con
preguntas frecuentes

Explicacién de el/la
vendedor/a de la tienda al
momento de la compra

V. Informacion para conocer su vinculo con las plantas medicinales, frecuencia de uso,

beneficios y formas de usos.

e Seleccione el conjunto de palabras con el que se siente mas identificado/a en su relacion con

las plantas medicinales:

- Felicidad; Paz; Tranquilidad; Relajacion - Medicina Natural; Sanacion; Cuidados
- Naturaleza; Vida; Ecologia; Huerto personales; Alimentacion
- Hogar; Decoracion; Belleza; Recuerdos de la - Ninguna de las anteriores

infancia o familia

e Cuantas veces a la semana usa las plantas medicinales?

- 1 vezalasemana - Mas de 3 veces a la semana
- 2 veces a la semana - Otro (Consumo quincenal, mensual o anual)

- 3 veces ala semana
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Del siguiente listado de BENEFICIOS de las plantas medicinales, escoja SOLO 3 opciones y

escriba en las casillas en blanco un numero del 1 a 3 segun la importancia para usted, siendo 1 el

mas importante y 3 el menos importante.

Antiinflamatorio  (Alivio de  dolores
corporales, menstruales, dolor de cabeza,
etc.)

Alivio de dolor estomacal

Alivio para la digestion (Sensacion de
llenura)

Alivio para el resfrio y sistema respiratorio

Para el insomnio

Para regular la presion

Reduccion nivel de azicar en sangre
Antiestrés

Propiedades antioxidantes
Remediar diarreas y vomitos

Efecto diurético

Laxante

Del siguiente listado de USO de las plantas medicinales, escoja SOLO 3 opciones y escriba en

las casillas en blanco un nimero del 1 a 3 segin la importancia para usted, siendo 1 el mas

importante y 3 el menos importante.

Infusiones calientes

Bebestibles frios

Decoracion

Para oxigenar espacios

Alimentos o Condimentos
Alimentos o Condimentos
Ungtlientos o aceites naturales

Para las quemaduras e inflamaciones

Tratamiento capilares
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Resultados de la encuesta:

Tlustracion 9-7:Resultados por género y habitos de compra/consumo

Habitos de encuestados

140

[=]
E
=
wh
c
Q
!
e I
© m Mo consume/No compra
o
g No consumef/Si compra
E - Siconsume/MNo compra
= e C fc
o 2 Siconsume/S compra
= .
T 15 19 14
l [
Femenino Masculing
Género

Fuente: Elaboracion Propia

De un total de 251 encuestas que indican los habitos de consumo y compra preferidos, los
resultados muestran que la variable que si compra y si consume plantas medicinales es la mas
preponderante con 180 participantes (72%). La variable de no consume y no compra se encuentra
segunda con 37 respuestas (15%), y, ademads, la variable de no consume y si compra indica una

participacion similar con 33 respuestas (13%).

En cuanto a género, los resultados de consumo y compra para el género femenino fue el
mayoritario en 3 de 4 habitos. De la variable que, si compran y si consumen, el género femenino
cuenta con 140 respuestas positivas de 180 (78%), ademas, en la variable que si compran pese a no
consumir, se tiene un resultado de 19 respuestas positivas de 33 (58%). Dentro de la variable que
no compran y no consumen se encuentra mayoritario el género masculino con 22 respuestas

positivas de 37 (59%).

En base a esto, los siguientes estudios de resultados seran segregados de la variable si compra y si
consume, ya que representa el 72% de nuestro universo de encuestas y nos indican una potencial

participacion mayoritaria:
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Tlustracion 9-8:Variable “Si compra y si consume”, resultados por género y edad

Variable "s1 compra y si consume”

25
23
17
el
g
=]
5 )
&} u Femenino
m Masculino
: l l

& % @ g 2 2 2 2 r‘\f

Lal (=1 v O vy < el =l w <

ol o o =T =t Wy Wy O O [

Edad

Fuente: Elaboracion Propia

De un total de 180 respuestas, con respecto a la edad, las variables mas altas son los rangos de 25 a
29 afios (10%), 30 a 34 afios (19%) y 35 a 39 afios (18%). Con respecto a la participacion por

género, tenemos un total de 140 encuestados del género femenino (78%).

Tlustracion 9-9:Variable “Si compra y si consume”, resultados por género e ingreso mensuales

Variable "s1 compra y Si consume”

;.LLLLELWm

m Masculino

Género

0a 124 mil
125 mil a217 Iml
218 mml a 379 mul
380 mil a 661 mil
662 milal.l mjllones
2,1 millones omas

1,2 millones a 2 mjllones

Ingresos mensuales

Fuente: Elaboracion Propia
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En cuanto a los ingresos de las(os) encuestadas(os) el rango con mayor participacion es el de 1,2
millones a 2 millones de pesos chilenos con un 27%, seguido muy de cerca por los ingresos entre
662 mil a 1,1 millones de pesos chilenos con un 24% de respuestas afirmativas a este monto. Y en
tercer lugar se encuentra el rango de 2,1 millones de pesos chilenos a mas con un 20% de
participacion. Haciendo que estos tres subgrupos de rangos conformen el 71% de participacion en
ingresos de nuestros encuestados. En cuanto a la participacion por género, con un 78% se encuentra

el género femenino.

Ilustracion 9-10: Variable “Si compra y si consume”, resultados por género y ocupacion

Variable "s1 compra y si consume"
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=
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Fuente: Elaboracion Propia

En cuanto a la relacion de ocupacion, los encuestados mayoritariamente se encuentran como
profesionales, con respecto a la participacion por género, con un 78% se encuentra el género

femenino.
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Ilustracion 9-11: Variable “Si compra y si consume”, resultados por género y por region

REGION Femenino Masculino Total Representacion
Antofagasta 1 1 2 1%
Aysén 1 1 1%
Coquimbo 4 4 8 4%
I.a Araucania 1 3 4 2%
Lagos 3 3 2%
Magallanes 1 1 1%
Maule 2 2 1%
Metropolitana 116 28 144 80%
Nuble 2 1%
O'Higgings 1 1 1%
Tarapaca 1 1 1%
Valparaiso 9 2 11 6%
Total general 140 40 180 100%

Fuente: Elaboracion Propia

En cuanto a regidn, encontramos de manera significativa la participacion de la variante “Region
Metropolitana” teniendo un 80% de resultados. En cuanto al género femenino se mantiene la

participacion del 78%.

Tlustracion 9-12: Variable “Si compra y si consume”, resultados por comuna

Comunas en Region Metropolitana
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Fuente: Elaboracion Propia

Dado el alcance logistico declarado por Just Green en esta etapa del negocio, vimos importante
analizar la distribucion de la actividad por comunas dentro de la Region Metropolitana que declar6

“si consumir y si comprar” plantas medicinales. Contamos con 4 comunas que marcan una
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tendencia preponderante en cuanto a actividades de compra y consumo de plantas medicinales,
siendo la principal Nufioa con un 22%, seguido por La Florida con un 13% y en tercer lugar con un

10% cada una estan Providencia y Santiago Centro.

Tustracion 9-13: Variable “Si compra y si consume”, medio de compra y tipo de pago

i Hep 1 "
Variable "t compray sl consume Variable “si compra y si consume”
58
53
S m Comprafisica :— mEfectvo
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= m Compraoniine 0o
5 35 No he comprado E 2 8 4 ransf Bancaria
| Otros
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NR
mNR
9 . 4 3 4
2 - 1
L

Femenino Masculino

Género

Femenino Masculing

Género

Fuente: Elaboracion Propia

De un total de 180 respuestas sobre el canal de compra utilizado en el Gltimo afio, el canal de
compra fisica tiene mayoritaria participacion con un total de 141 respuestas afirmativas (78%) y el

canal de compra online por su parte cuenta con 27 respuestas (15%).

Los medios de pagos que los encuestados declaran haber utilizado en el Gltimo afio son: el sistema
bancarizado con Tarjetas de Crédito o Débito, que forman un 42% de los resultados y el pago en
efectivo con un 40% de participacion. Por su parte la Transferencia bancaria que es el medio que

actualmente usa Just Green solo alcanza un 14% de usabilidad.

En cuanto a la participacion por género en ambos graficos, con un 78% se encuentra el género

femenino.
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Tlustracion 9-14: Variable “Si compra y si consume”, tipo de despacho y cantidad de compra

- s - ! . o . "
Variable "si compra y si consume” Variable "si compra y si consume
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Fuente: Elaboracion Propia

El medio de entrega declarado como el mas usado en el Gltimo afio por los encuestados es la entrega
de las plantas en la tienda fisica, justo después del momento donde se decide la compra y se
procedié al pago, teniendo como resultado un 71% de aceptacion. Por su parte, la entrega a
domicilio completa un 17% de resultados sin que se acerque a ser un medio de entrega preferido o

ultimamente utilizado.

En cuanto a cantidad de compras al afio, un 54% de los encuestados declara comprar entre 1 a 3
plantas medicinales, por su parte un grupo menor que representa el 15% declara comprar entre 4 a 6

plantas medicinales al afio.

En cuanto a la participacion por género en ambos graficos, con un 78% se encuentra el género

femenino.

[lustracion 9-15: Variable “Si compra y si consume”, disposicion a pagar y frecuencia
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Variable "Si compra y si consume "

FRECUENCIA

DISPOSICION A PAGAR Femenino Masculino Total Participacion DE COMPRA / Femenino  Masculino Total Participacion
ULTIMO ANO

. . 51 14 65 36% . 23 15 38 21%
De 10 mil a 20 mil He comprado igual

. . 4 2 6 3% 35 13 68 38%
De 20 mil a 30 mil He comprado mas

. . 1 1 1% 60 12 72 40%
De 30 mil a 40 mil He comprado menos
Menos de 10 mil 82 23 105 58% NR 2 2 1%
NR 3 3 2% Total general 140 40 180 100%
Total general 140 40 180 100%

Fuente: Elaboracion Propia

Dentro de los resultados para la disposicion a pagar, encontramos que el tramo mas preponderante
(58%) se muestra con menos de $10.000 pesos chilenos, otra opcion significativa que se encuentra

es de $10.000 a $20.000 pesos chilenos con un 36%.

Con respecto a la frecuencia de compra en el ultimo afio, los encuestados, un 40% respondieron que
han comprado menos, un 38% han comprado mas y existe un tercer grupo que percibe que no ha
tenido variacion en los niveles de compra (21%) pese a los cambios que afront6 el mercado en el
2020. En cuanto a la participacion por género en ambos graficos, con un 78% se encuentra el género

femenino.

Como resultados a la pregunta que pedia calificar los beneficios mas importantes que se les atribuye
a las plantas medicinales, desde la percepcion de la variable “Si compra y si consume”, estos
destacan como los mas importantes los siguientes: Alivio del dolor estomacal (46%),
Antiinflamatorio - alivio de dolores (44%), Antiestrés (33%), Alivio para la digestion - sensacion de

llenura (32%), Alivio para el resfrio y sistema respiratorio (27%).

En cuanto a los usos mas importantes que se les atribuye a las plantas medicinales, desde la
percepcion de la variable “Si compra y si consume”, estos destacan como los mas importantes los
siguientes: Infusiones calientes (81%), Alimento o condimento (62%), Bebestibles frios (35%), Para

oxigenar espacios (15%) y decoracion (13%).
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Tlustracion 9-16: : Variable “no compra y si consume”, medios de adquisicion

. Dénde consigue las plantas medicinales que
consume?

= Bosque/campo
= Huerto propio
= NR

m Regalo

Fuente: Elaboracion Propia

Un dato que llamo la atencion en la interpretacion de los resultados es la variable “no compra y si
consume”, esto significa un 13% de 251 encuestados, quienes declaran la no compra directa.
Obteniendo asi 3 posibles opciones de donde adquieren el producto: regalo (37%), huerto propio

(27%) y Bosque o campo (6%), y una cuarta opcion que prefirié no contestar la pregunta (30%).
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Anexo 6: Resultados encuesta posicionamiento actual y esperado

Fuente: Elaboracion Propia

Formulario:http:/fenuchile.qualtrics.com/jfe/form/SV_30xyZ4i6HJzIYa2

Encuesta “Posicionamiento actual y deseado de Just Green”

POSICIONAMIENTO MARCA DE LA PYME JUST GREEN

El proposito del estudio es generar informacion y conocimiento sobre los potenciales clientes y su
caracterizacion, la frecuencia de uso y compra de las plantas, disposicion a pagar, medios de pago,
medio de entrega y medio de comunicacion preferido para entregar instrucciones de cuidados de las
plantas, ademas de saber de sus beneficios y usos percibidos en relacion con las plantas
medicinales. La participacion en este estudio es de caracter voluntario y los resultados seran
utilizados so6lo para fines académicos con datos agregados asi asegurando la confidencialidad de los

resultados.

El estudio sera realizado por las investigadoras Paloma Allende y Monica Jarrin, estudiantes del
Magister en Marketing de la Universidad de Chile, junto con la colaboracion de la PHD Leslier

Valenzuela. Este estudio conducira a la obtencion del grado académico de Magister en Marketing.

Sus respuestas son importantes y determinantes, como participantes recibiran un informe de los

resultados cumpliendo con los requerimientos de codigos éticos. Antes de proceder a contestar el
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cuestionario, que tomara 8 minutos en ser contestado, se solicita dar su consentimiento marcando la

opcion que estoy de acuerdo con participar del estudio voluntariamente y su correo electronico para

enviarle el informe con los resultados finales.

1.;Esta de acuerdo con participar?

-Si -No

I. Informacion sobres sus datos generales.

2. Indique su correo de contacto: (Pregunta)

3. En cuanto a su género, ;Usted se identifica como?

-Femenino - Otros
-Masculino - No sabe / No responde
- Transgénero

4.Indique su edad:

-De 20 a 24 afios -De 40 a 44 anos
-De 25 a 29 afnos -De 45 a 49 anos
-De 30 a 34 afios -De 50 afios en adelante

-De 35 a 39 anos

5.Indique la region donde vive:

Region Metropolitana de Santiago - Region de Coquimbo
Region de Arica y Parinacota - Region de Valparaiso
Region de Tarapaca - Region del Libertador
Region de Antofagasta Bernardo O’Higgins
Region de Atacama - Region del Maule

General
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- Region del Nuble - Region de Aysén del General Carlos

- Region del Biobio Ibafiez del Campo
- Region de La Araucania - Region de Magallanes y la Antartica
- Regién de Los Rios Chilena

- Regién de Los Lagos

6.Indique la comuna donde vive: (Pregunta abierta)

II. Informacion sobre su nivel socioecondmico.

7., Cual es su nivel educacional alcanzado (altimo afio alcanzado)?

- Regién de Magallanes y la Antartica Chilena

- Basica incompleta / primaria o preparatoria incompleta

- Bésica completa / primaria o preparatoria completa

- Media cientifico humanista incompleta o media técnico profesional incompleta

- Media cientifico humanista completa o media técnico profesional completa

- Instituto técnico (CTF) o Instituto Profesional incompleta (carreras 1 a 3 afios)

- Instituto técnico (CTF) o Instituto Profesional completa (carreras 1 a 3 afios)

- Universitaria incompleta (carreras 4 afios 0 mas)

- Universitaria completa (carreras 4 afios 0 mas) / Oficial de FFAA / Oficial de Carabineros

- Postgrado (Postitulo, Master, Magister, Doctorado)

8.;Cudl es de las siguientes ocupaciones corresponde a su trabajo actual? (Si usted esta
cesante debe registrar la dltima ocupacién remunerada que tuvo) (Si usted tiene mas de un

trabajo debe registrar el de mayor ingreso).

- Alto Ejecutivo (gerente general o gerente de area o sector) de empresas privadas o publicas.
Director o duefio de grandes empresas. Alto directivo del poder ejecutivo, de los cuerpos

legislativos y de la administracion publica (incluye oficiales de ffaa/carabineros)
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Profesionales, cientificos e intelectuales

Técnicos y profesionales de nivel medio (incluye hasta suboficiales ffaa/carabineros)

Empleados de oficina publicos y privados

Trabajadores de los servicios y vendedores de comercio y mercados

Agricultores y trabajadores calificados Agropecuarios y Pesqueros

Obreros, operarios y artesanos de artes mecanicas y de otros oficios

Operadores de instalaciones, maquinas y montadores / conductores de vehiculos

Trabajadores no calificados en ventas y servicios, peones agropecuarios, forestales, construccion,
etc.

Otros grupos no identificados (incluye rentistas, incapacitados, etc.)

9. Por favor, piense en su ingreso total en un mes promedio, considerando otros ingresos
adicionales como rentas de propiedades, pensiones, etc. ;En cudl de estos tramos esta su

ingreso total mensual?

-$0a$ 124 mil -$ 662 mila$ 1,1 millones
-$125mila$ 217 mil - $ 1,2 millones a $ 2,0 millones
-$218 mila$ 379 mil - $ 2,1 millones o mas

-$380 mil a $ 661 mil - No responder

10.Evaluar las variables relevantes seleccionadas para cada una de las marcas. Evaluar de 1 a
7 donde 1 es muy poca representacion del atributo en la marca y 7 es mucha representacion
del atributo en esa marca.
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Camelias y
Auto Huerto Jardin vivero Just Green  Arte Cultivo Casa Verde Lavandas

Disponibilidad de plantas y
complementos

Asesoramiento
personalizado

conciencia ecoldgica
Compra segura
Despacho

Satisfaccion de bienestar

Costos de envio

11. Evaluacion por pares de Marcas que venden plantas medicinales. Responder en
términos de la similitud o diferencias entre los pares de marcas en una escala de 1 a 7 (donde

1 es muy diferente 0 muy lejano y 7 es muy similar o muy cercano).

- Ideal - Auto Huerto - Auto Huerto - Casa Verde

- Ideal- Jardin Vivero - Jardin Vivero Espafiol - Just Green

- Ideal- Just Green - Jardin Vivero Espafiol - Arte Cultivos

- Ideal - Arte Cultivos - Jardin Vivero Espafiol - Casa Verde

- Ideal - Casa Verde - Jardin Vivero Espaiiol - Camelia y Lavanda
- Ideal - Camelia y Lavanda - Just Green - Arte Cultivos

- Auto Huerto - Jardin Vivero Espaiiol - Just Green - Casa Verde

- Auto Huerto - Just Green - Just Green - Camelia y Lavanda

- Auto Huerto - Arte Cultivos
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Anexo 7: Prueba Chi cuadrada y Fisher

La prueba no sera confiable si mas del 20% de las frecuencias esperadas son menores a 5.

Variables:
Vl: Género

%4 5 Habitos de Compra

Hipotesis:
X S La variable de género es independiente de la variable habitos de compra.

X J La variable de género es dependiente de la variable habitos de compra.
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Resultados:

Tabla 9-1: Prueba Chi-cuadrado: Variable compra vs género

Tabla cruzada COMPRA*GENERO

GENERO
Femenino  Masculino REIRT Total

COMPRA Mo Recuento 34 36 0 70
Recuento esperado 48,6 211 3 70,0

Si Recuento 141 40 1 182

Recuento esperado 1264 549 i 1820

Total Recuento 175 76 1 252
Recuento esperado 1750 76,0 1.0 2520

Pruebas de chi-cuadrado

Significacidn
asintdtica

Walar df (bilateral)
Chi-cuadrado de 21,0057 2 .0oo
FPearson
Razdn de verosimilitud 20,304 2 oo
M de casos validos 252

a. 2 casillas (33,3%) han esperado un recugnto menor que 5.
El recuento minimo esperado es ,28.

Fuente: Elaboracion propia

Analisis:

Los resultados nos indican que existen 2 casillas con recuentos esperados menores a 5, es decir un
33,3%, con este resultado, no cumplimos el requisito de confiabilidad de los datos ya que debi6 dar
maximo un 20%, entonces vamos a desarrollar una prueba exacta de Fisher para corroborar la

independencia o dependencia de las variables cualitativas.

Prueba exacta de Fisher #1
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La prueba no sera confiable si mas del 20% de las frecuencias esperadas son menores a 5. Nivel de

confianza 95%.

Variables:
V K Género

V) Habitos de Compra

Hipotesis:
X i La variable de género es independiente de la variable habitos de compra.

X I La variable de género es dependiente de la variable habitos de compra.

Resultados:
Tabla 9-2: Prueba exacta de Fisher: Variable compra vs género
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion Significacion
asintdtica exacta
Yalor df (hilateral) (hilateral)
Chi-cuadrado de 21,0057 2 000 000
Pearson
Razdn de verasimilitud 20,304 2 000 000
Prueba exacta de Fisher 20,051 .oo0a
M de casos validos 252
a. 2 casillas (33,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
minimo esperado es 28,
Fuente: Elaboracion propia
Analisis:

Los resultados nos indican que el valor P = 0,000, es decir P < 0,05, entonces procedemos a
rechazar la Ho: La variable de género es independiente de la variable habitos de compra.

Concluyendo asi que estas variables son dependientes entre si.
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Asi mismo, realizaremos el mismo proceso de analisis para la variable de consumo y verificar si

existe independencia o no.
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Anexo 8: Prueba Chi Cuadrada #2 y Fisher

La prueba no sera confiable si mas del 20% de las frecuencias esperadas son menores a 5.
Variables:

Vl: Género

V) Habitos de consumo

Hipotesis:

X o La variable de género es independiente de la variable habitos de consumo.
X :La variable de género es dependiente de la variable habitos de consumo.
Resultados:

Tabla 9-3: Prueba Chi-cuadrado: Variable consumo vs género.

Tabla cruzada CONSUME*GENERO

GENERO
Femenino  Masculino MSMR Total
CONSUME Mo Recuento 16 22 0 ag
Recuento esperado 26,4 11,48 2 38,0
Si Recuento 159 54 1 214
Recuento esperado 1486 G4 5 8 2140
Total Recuento 175 76 1 252
Recuento esperado 1750 76,0 1.0 2520
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion
asintatica
Walor df (bilateral)
Chi-cuadrado de 16,4087 2 000
Pearson
Razdn de verosimilitud 15242 2 oo
M de casos validos 252

a. 2 casillas (33,3%) han esperado un recuento menor que 5.
El recuento minimo esperado es ,15.

Fuente: Elaboracion propia
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Analisis:

Los resultados nos indican que existen 2 casillas con recuentos esperados menores a 5, es decir un
33,3%, con este resultado, no cumplimos el requisito de confiabilidad de los datos ya que debi6 dar
maximo un 20%, entonces vamos a desarrollar una prueba exacta de Fisher para corroborar la
independencia o dependencia de las variables cualitativas. Mismo procedimiento que realizamos

con las variables de compra.
Prueba exacta de Fisher #2

La prueba no serd confiable si mas del 20% de las frecuencias esperadas son menores a 5. Nivel de

confianza 95%.

Variables:
V K Género

VZ: Habitos de Consumo

Hipotesis:
X, La variable de género es independiente de la variable habitos de consumo.

X I La variable de género es dependiente de la variable habitos de consumo.

Resultados:

Tabla 9-4: Prueba exacta de Fisher: Variable consumo vs género.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion Significacion

asintdtica exacta
Valar df (hilateral) (hilateral)
Chi-cuadrado de 16,4087 2 aoa ,000
Pearson
Razan de verosimilitud 15,242 2 oo ooo0
Prueba exacta de Fisher 15515 ooo
M de casos validos 252

a. 2 casillas (33,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
minimo esperado es |15
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Fuente: Elaboracion propia

Analisis:

Los resultados nos indican que el valor P = 0,000, es decir P < 0,05, entonces procedemos a
rechazar la Ho: La variable de género es independiente de la variable habitos de consumo.

Concluyendo asi que estas variables son dependientes entre si.

Se concluye que para la variable compra y para la variable consumo, tenemos una dependencia con

el género femenino.

A partir de esto, llamaremos al perfil “Involucrada” y sera el segmento que viva en la region
Metropolitana, cumpliendo ademas con rangos especificos de edad e ingresos econdomicos. L.a mas
alta participacion es entre las edades de 25 a 39 afios, representando el 46% de la muestra, dentro de
este rango de edad vemos que los ingresos mensuales de las encuestadas estan entre $662.000 pesos

chilenos y sobre los $2.100.000 pesos chilenos.
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Anexo 9: Analisis Perfil Involucrada

Tabla 9-5: Analisis de edad e ingresos mensuales del perfil Involucrada.

PERFIL DE COMPRA
"Involucrado”

Region Metropolitana
Género Femenino

> mil 2

S mil a 218 mil a 380 mil a 66‘1“11“ 2 1,2 millones 2,1 millones o

17 mil 379 mil 661 mil . a 2 millones mas
millones

12
Rango 0 a 124 mil 2

NR total Paricipa

25-29 0 1 0 3 2 5 0 2 13 11%
30-34 0 0 1 2 3 8 6 1 21 18%
35-39 1 0 1 1 4 6 4 3 20 17%
40-44 0 0 0 0 3 4 2 1 10 9%
45-49 0 0 0 0 4 2 2 0 8 7%
50-54 0 0 1 0 2 3 5 2 13 11%
55-59 0 0 1 1 1 2 1 0 6 5%
60-64 0 0 2 6 4 [} 1 0 13 11%
65-69 0 0 2 3 2 0 0 1 8 7%
70-74 0 0 1 1 0 2 0 0 4 3%
TOTAL 1 1 9 17 25 32 21 10 116 100%
Participacion 1% 1% 8% 15% 22% 28% 18% 9% [100%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 9-6: Analisis de edad y cantidad de compra del perfil Involucrada.
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PERFIL DE
COMPRA "
Involucrado”
Region Metropolitana

Frecuencia de compra

1 a3 compras 4 a6 compras Ms de 6 R TOTAL /SN Participacion
compras NR

25-29 9 3 1 1 13 11%
30-34 17 5 2 4 24 20%
35-39 16 4 6 3 26 21%
40-44 10 2 0 2 12 10%
45-49 5 2 1 1 8 %
50-54 7 4 2 3 13 11%
55-59 2 0 1 3 3 2%
60-64 5 0 5 4 10 8%
65-69 6 2 0 4 8 7%
70-74 4 1 0 0 5 4%
TOTAL 81 23 18 25 122 100%
Participacion 66% 19% 15% 20% 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 10: Canvas Just Green

Tlustracion 9-17: Analisis Canvas Just Green
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Anexo 11: Mapa de posicionamiento actual y esperado

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.
[ustracion 9-18: Prueba KMO

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-0lkin de adecuacian de 788
muestreo
Prueha de esfericidad de  Aprox. Chi-cuadrado 441,945
Bartlatt
al 21
Sig. 000

Matriz de componente rotado®

Componente

1 2
Disponibilidad , 736 ,336
Asesoramiento ,876 ,050
Conciencia Ecolégica ,891 ,056
Compra_segura -,140 , 784
Despacho ,409 ,699
Satisface ,830 ,159
Costo_de_envio ,559 ,657
Método de extraccion: analisis de componentes

principales.

Método de rotacion: Varimax con
normalizacion Kaiser.*

a. La rotacion ha convergido en 3 iteraciones.

Fuente: Elaboracion Propia
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Conclusion de factores:

FACTOR 1: Disponibilidad / Asesoramiento / Precio / Satisface

FACTOR 2: Despacho / Compra segura / Costo de envio

Analisis de medias, resimenes de caso

Tabla 9-7: Resumenes de casos

Media

REGR factor REGR factor

score 1 for score 2 for
Marca analysis 1 analysis 1
Camelias y Lavandas -,2939992 ,0749030
Jardin Vivero Espafiol -,1363324 -,2508122
Just Green ,0365864 ,0889563
Auto Huerto ,1687607 ,1161303
Arte Cultivos ,3100780 -,2388097
Casa Verde -,0222975 ,1539751
Total ,0000000 ,0000000

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 9-8: Escalamiento Multidimensional

Auto Jardin Arte Camelias y

IDEAL Huerto vivero Just Green | Cultivos Casa Verde | 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
Jardin
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: Elaboracion propia
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Resultados:

Dimension 1: Canales de atencion

Dimension 2

05

00

05

Tlustracion 9-19: Mapa de posicionamiento esperado

Configuracion de estimulo derivado

Modelo de distancia euclidea

Camelia_Lavandas
.

Auto_Huerto
.

Arte_Cuttivo
L]

Ideal
L]

Jardin_Vivero_Esp
[]

Just_Green
L

Casa_Verde
]

Dimension 1

Fuente: Elaboracion propia

Dimensién 2: Asesoramiento personalizado

Stress

For matrix

,096e6

RS2 = ,94176
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