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1 Resumen Ejecutivo

El proyecto busca desarrollar actividades de introduccién y comercializacién de una
nueva marca de productos naturales de aseo, limpieza, cuidado personal y para
mascotas en el mercado Chileno, incluyendo la importacién, venta y distribucién de
las lineas de productos, marketing y publicidad. Basandose para ello en un estudio
preliminar del mercado, un estudio técnico y financiero que permitiran revelar
términos y condiciones del medio en el cual se ejecutara el proyecto. Bajo la mirada
desde un nuevo tipo de consumo, mas responsable con el entorno. Por lo que se
exige que los productos aparte de cumplir los estandares de calidad 6ptimos, sean
lo menos dafiino posible al medio ambiente durante todo su ciclo de vida y que
ademas sea comercializado bajos los principios del comercio justo, es decir, se
vuelve de vital importancia el cdmo realiza la empresa su actividad comercial.

El analisis de informacion secundaria permitiéo definir una poblacion objetivo
centrado en 218.492 hombres y mujeres de 25 a 65 afios de los segmentos ABC1 y
C2 de ciertas comunas del sector oriente con predisposiciéon a pagar por productos
ecoldgicos. Por medio de 20 entrevistas y 109 encuestas se logrd acotar el mercado
y conocer a profundidad la demanda de productos ecoldgicos, junto con un estudio
puntual de la oferta a una tienda establecida de la comuna de Las Condes. Los
resultados de este estudio indican que el 23% de la poblacion abordada visitan dos
veces por mes algun tipo de tienda ecoldgica, principalmente para la compra de
productos alimenticios, desplazdandose alrededor de 2 km y desembolsando en
promedio $14.630 en cada compra de productos ecoldgicos, dispuestos a pagar
entre un 20% y un 30% mas que por un producto convencional.

Teniendo en cuenta el incipiente desarrollo del mercado de productos ecolégicos y la
aun timida aparicién de la categoria de aseo y limpieza ecoldégico que seguin los
resultados del estudio de mercado le corresponde solo un 10% del presupuesto en
productos ecoldgicos, se recomienda introducir nuevas marcas pero enganchado de
productos ecoldgicos de mayor demanda como la categoria de alimentos para asi
atraer consumidores y generar mas ventas, por otro lado, las condiciones de precios
estipulados en el contrato de franquicia no favorecen la competitividad vy
penetracién de mercado en Chile, donde ya existen marcas como Ecos con precios
de venta incluso menores al costo de los productos Eco-Me, por lo tanto se
recomienda negociar mejores precios e introducir los productos Eco-Me en un
proyecto de tienda de productos ecoldgicos y distribuir de manera exclusiva a otras
tiendas y empresas para generar mayor volumen. En caso de no lograr el contrato
de distribucién de la marca Eco-Me con precios competitivos se recomienda

establecer la tienda con otras marcas de Aseo y Limpieza ecoldgicos.



2 Introduccion

Este trabajo de memoria esta enfocado en la ejecucion de un estudio de mercado y la
presentacion de un modelo de negocios acorde a la introduccion de productos ecoldgicos
de aseo y limpieza para el hogar asociados a la marca estadounidense Eco-Me en el

mercado Chileno.

También establece una caracterizacion de segmentos de consumidores de productos
ecolégicos en Chile, una descripcion del panorama actual de los canales de
comercializacion asociados al mercado de productos ecolégicos, un detalle de los tipos
de productos ecoldgicos disponibles actualmente en el mercado y entrega una idea del
tamafo del mercado potencial y proyecciones de crecimiento en base a datos de ventas
recolectados presencialmente en algunas tiendas complementados con informacién

secundaria.

El trabajo de investigacion estara delimitado en varios aspectos: geografia, modelo de
negocio, mercado Yy actividad comercial, esto permitira concentrar esfuerzos y asegurar
el buen desarrollo del estudio. Los aspectos considerados se detallan a continuacion:
Geograficamente las actividades estardn concentradas en Chile, con dedicacién
prioritaria en la Regién Metropolitana, ya que es donde se concentra mayor parte de la
poblacion y ademas la Regién de Coquimbo, donde los inversionistas poseen domicilio

y manejan conocimiento del mercado local.

El proyecto estd enmarcado en la expansion de la marca ECO-ME vy por lo tanto, se
refiere principalmente a la comercializacion de sus lineas de productos,
complementariamente se estudiara la asociacion a otros productos ecoldgicos. En el
primer caso, la marca plantea un modelo de negocio basado en franquicias y por lo tanto
estara sujeto a los términos y condiciones estipulados en el contrato con la matriz. Sera
clave conocer y analizar esta informacion para definir el futuro del proyecto y la

asociacion entre productos, permitiendo un estudio con mayor exactitud en todo &mbito.

En cuanto al mercado objetivo, el proyecto se enfocard en productos ecologico
pertenecientes al rubro de aseo y limpieza del hogar. Esto requiere un gran esfuerzo de
investigacion, para poder diagnosticar y proyectar este incipiente mercado, lo cual serd
trascendental para el desarrollo del negocio abordado en este proyecto.



Por ultimo se hace hincapié en que las actividades con interés en desarrollar estaran
completamente enfocadas en la importacion y comercializacion de productos, por lo cual
no existira elaboracion ni manufactura de éstos en Chile a menos que las condiciones del

contrato de franquicia lo estipularan.

2.1 Objetivos

2.1.1 Objetivo General

Estudio de mercado de productos ecologicos en Chile y presentacion de un
modelo de negocios para la introduccion de productos de aseo y limpieza

ecologicos pertenecientes a la marca estadounidense Eco-Me.

2.1.2 Objetivos Especificos

v" Obtener informacién del panorama, evolucién y tendencias de productos
ecologicos en mercados.

v" Recolectar y analizar informacion secundaria que permita confeccionar un
estudio de mercado acotado, especifico y lo mas preciso posible para los
productos ecoldgicos en el mercado Chileno.

v" Realizar un estudio cualitativo para conocer comportamiento del mercado de
productos ecoldgicos y definir caracteristicas y atributos a medir.

v' Aplicar un estudio de mercado cuantitativo para conocer en profundidad las
caracteristicas y atributos definidos, estableciendo un panorama completo
del comportamiento del mercado de productos ecoldgicos.

v Definir un modelo de negocios acorde al mercado de productos ecoldgicos en

Chile para los productos de aseo y limpieza Eco-Me.

2.2 Preguntas de Investigacion

e ¢Qué tipo de personas y cuantas estan dispuestos a adquirir productos
ecolégicos?

e (Qué atributos y caracteristicas asociadas a los producto ecoldgicos son
importantes para las personas y que efectos perciben en su calidad de vida?

e (Qué situaciones o circunstancias desencadenan el consumo de productos
ecoldgicos en las personas?

e (Qué productos ecoldgicos son los mas consumidos, con qué frecuencia,

nivel de gasto, por medio de que canales de venta?



2.3 Hipotesis

Las principales hipotesis a que se plantean a continuacién, se basan en tres pilares

fundamentales: Clientes, Problema/Oportunidad y Solucion/Propuesta de valor.

Clientes: Cantidad de personas entre 25 y 65 afios, de segmentos ABC1 y C2 que
estarian dispuestos a comprar productos ecolégicos de cuidado personal, aseo y

limpieza.

Problema/Oportunidad: El interés de las personas por el cuidado del entorno vy
los efectos de quimicos nocivos en productos convencionales de cuidado personal,
aseo y limpieza, demanda la necesidad de nuevos productos con una propuesta de

valor diferenciadora y acorde a las nuevas tendencias.

Soluciéon/Propuesta de valor: Entregar productos ecoldgicos libres de téxicos y
guimicos nocivos para la salud, fabricados con elementos naturales y envasados en
recipientes de plastico reciclado. Garantizando una preocupacién completa por la

salud de las personas y responsabilidad en el cuidado del medio ambiente.

3 Marco Teodrico

3.1 Antecedentes

3.1.1 Mercado global de alimentos y bebidas
ecologicos

Desde sus origenes como un pequefio nicho relativamente poco desarrollado, el mercado
de productos ecoldgicos ha llegado a ser un mercado dinamico e innovador, el desarrollo
que comenzo principalmente a nivel del productor y en comunidades locales ha crecido
hasta atraer la atencion del consumidor, madurando desde un nicho reducido hasta una
corriente dominante en solo diez afios (KORTBECH-OLESEN).

e A continuacion, presentamos una serie de datos relevantes en relacién con la
distribucion de la producciéon ecoldgica mundial por continentes, paises y
tipos de cultivos, entre otros. Hay que tener en cuenta que estos datos se

refieren siempre a la informacion existente relativa a la produccion ecoldgica



certificada, incluyendo las tierras en conversion, segun los ultimos informes
de la IFOAM:

e En el 2007, en el mundo habia 32,3 millones de hectareas cultivadas de
forma ecolégica por mas de 1,2 millones de productores.

e Las regiones con una mayor superficie de produccion ecoldgica son, en orden
decreciente: Oceania, Europa y América Latina.

e Los paises con una mayor superficie absoluta destinada a la produccién
ecologica son, también en orden decreciente, Australia, Argentina y Brasil.

e La mitad de los productores ecoldgicos se encuentran en Africa,
especialmente en Uganda y Etiopia, y en la India.

e Mas de un tercio de la superficie mundial cultivada en ecolégico (11 millones
de hectdreas) se encuentra en los paises del sur. La mayor parte se
encuentra en América Latina y el resto en Africa y Asia, en segundo y tercer
lugar respectivamente.

e Los paises del sur con mas hectareas de produccién ecoldgico son en orden

de importancia, Argentina, Brasil, China, India y Uruguay.

La demanda mundial de productos ecolégicos se concentra principalmente en
Norteamérica y Europa. Estas dos regiones concentran el 97% de los ingresos
globales. En concreto, el mercado Europeo es el mas desarrollado, con un valor de
25 billones de délares en el 2007 representa el 54% de los ingresos mundiales
(TENDERO). Otras regiones como Asia, América Latina y Oceania son importantes

productores y exportadores de estos productos.

El mercado global de productos ecoldgicos estd en continuo crecimiento. Los datos
de evaluacion del mercado mundial proporcionadas por Organic Monitor estiman un
volumen de ventas mundiales de bebidas y alimentos ecoldgicos de 46 billones de
dolares estadounidenses para el afio 2007. Este mercado crecié a un ritmo de mas
de cinco billones de délares anuales en el periodo 2000-2007 (TENDERO).

La demanda y el consumo de productos ecoldogicos han experimentado un
crecimiento considerable a partir de la segunda mitad de la década de 1990. El valor
del mercado se ha triplicado en ocho afios, al pasar de unas ventas globales de 15

billones de ddlares estadounidenses en 1999 a 46 billones en el 2007:



Ingresos en billones de délares americanos

I I I i
1999 2001 2003 2005 2007

Ilustracion 1: Mercado global de alimentos ecolégicos, crecimiento 1999-2007
Fuente: WILLER and KILCHER

En el afio 2003 el mercado global de productos ecoldgicos se valoré en 25.000
millones de délares (GEIER). Europa y Norteamérica acapararon la mayor parte de
las ventas con un 46% y 51%, respectivamente. No obstante, el interés de los
consumidores por este tipo de productos esta creciendo en muchas partes del globo.
Actualmente el crecimiento del mercado de los productos ecoldgicos es un ejemplo
de la importancia de transmitir el mensaje correcto a los consumidores. El éxito se
basa en productos que “conectan” con el consumidor y las empresas han sabido
adaptar su mensaje para enfatizar los beneficios que aportan a la salud los

productos ecoldgicos.

Se comenzdé a través de canales alternativos: directamente del productor,
mercadillos al aire libre, tiendas especializadas y herbolarios. Asimismo, la
elaboracion y el empaquetado de productos lo hacian empresas pequenas o
medianas, en vez de grandes industrias de elaboracién (BRIZ y GARCIA).

Como mencionan algunos autores, “el alimento ecoldgico u organico tiene que dejar
atras y hacer olvidar su imagen esotérica y llegar a ser una alternativa facilmente
disponible para el consumidor promedio, motivado por los beneficios adicionales de
tales productos. Sera fundamental que se desarrollen todos los tramos de la cadena
alimentaria de dichos productos, esencialmente el Gltimo tramo de la distribucién
minorista” (COLOM et al).

A grandes rasgos, la demanda de los consumidores se encuentra agrupada en los
paises industrializados debido al sobreprecio que presentan los productos
ecoldgicos. En este sentido, aunque la superficie ecoldgica si estda aumentando en
todo el mundo, en cuanto al consumo aun hay dos grandes nucleos de demanda
muy alejados del resto. Es asi como Europa y América del Norte acaparan el 97%
del consumo total de productos (BRIZ y GARCIA).



Distribucion geografica de las ventas mundiales de
productos ecologicos, 2002

Norteamerica
51% Resto

%
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Ilustracion 2: Distribucion geogréfica de las ventas mundiales de productos ecoldgicos, 2002
Fuente: BRIZ y GARCIA.

En diversos estudios de mercado se han analizado las caracteristicas del consumidor
de productos ecoldgicos. El prototipo de consumidor es una persona culta y que
pertenece a una clase media o media-alta. Los paises desarrollados generalmente
tienen una clase media de tamano considerable, rasgo que también influye a la hora
de la concentracion de la demanda de productos ecoldgicos. Se estima que, segln
se vayan desarrollando econdémicamente los paises en via de desarrollo y su
poblacion reciba mayor educacién y tenga mayor poder adquisitivo, se incremente

la demanda de productos ecoldgicos (FAO).

En la siguiente tabla se recogen datos de los principales paises europeos en cuanto
al consumo de productos ecoldgicos en términos totales y per capita (las ventas
excluyen las exportaciones), el porcentaje del consumo de productos ecoldgicos
sobre el total del consumo alimentario, asi como el crecimiento de las ventas 2006-
2007 (TENDERO).
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Pais Ven- Gasto per capita Porcentaje sobre las ven- Porcentaje de
et (€/persona) tas totales en alimentacion crecimiento
(mi- de las ventas
llo- 2006-2007
nes
de €)
Alema- 5.300,0 64 31 15
nia
Reino P.557,0 42 1,6 aprox. 10
Unido
Francia 1.900,0 30 1,2 12
ltalia  ].870,0 32 - aprox. 10
Suiza 789,0 105 4,6 aprox. 8
Austria | 739,0 89 5,3 aprox. 10
Espafia | 600,0 13 0,7 -
Dina- | 580,0 106 6,0 34
marca
Paises | 495,55 30 2,0 13
Bajos
Suecia | 486,5 53 3,0 25
Norue- | 80,0 17 1,0 24
ga
Portu- 70,0 7 0,5 -
gal
Crecia | 58,0 5 - -
Rep. 51,6 5 0,6 70
Checa
Polonia| 50,0 1 0,1
Luxem-| 40,9 86 3,3 -
burgo

Ilustracién 3: Consumo de productos ecoldgicos en el mercado europeo 2007
Fuente: WILLER and KILCHER.

Destaca el volumen de ventas de Alemania, Inglaterra, Francia e Italia. Estos cuatro
paises representan casi el 75% del total de ingresos. Ahora bien, el consumo
relativo es mayor en Dinamarca, Austria o Suiza, al situarse entre 6 y 4,6 el
de

alimentacién. Los consumidores europeos mas importantes, segun los datos del

porcentaje de consumo de productos ecoldgicos respecto al gasto total
2007, han sido los daneses y suizos, con un gasto anual en productos ecoldgicos de
106 y 105 Euros per capita, respectivamente. Por otro lado, los consumidores del
sur y el este de Europa son los que menos gastan en productos ecoldgicos, con
cuotas de mercado inferiores al 1% (BRIZ y GARCIA).
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La demanda de productos ecoldgicos se ve influida por multiples factores pero, en
general, estos datos se explican por el grado de sensibilizacion social ante los
problemas medioambientales, el poder adquisitivo de los consumidores, asi como la
historia particular de cada territorio en cuanto al desarrollo de la produccién y el

mercado de productos ecolégicos (TENDERO).

Analizando la evolucidon reciente del mercado mundial de alimentos ecoldgicos se
observa que en el 2007 se produjo una carencia de suministros; la demanda de
productos ecoldgicos supero a la oferta, probablemente debido a una disminucion en
la conversién de tierras de cultivo convencional a ecoldgico por parte de los
productores. Se cree que esta disminucion podria haber sido consecuencia de la
inflacion de los precios de los productos agricolas, que registraron aumentos record
debido al aumento del precio del petrdleo y a la creciente competencia por la tierra
asociada a la expansiéon de los cultivos energéticos para la fabricacién de
agrocombustibles. La moderacion que ha experimentado la economia global durante
los ultimos afios ha corregido esta inflacion. Con todo, el interés por los cultivos
energéticos como la colza, la remolacha azucarera, la soja y el maiz sigue muy
presente, segun datos de la IFOAM en el 2009 (TENDERO).

En algunos paises en los que el mercado de productos ecoldgicos es un mercado
asentado y maduro, el ritmo de ventas estd disminuyendo. Esto ocurre en ciertos
paises europeos como Dinamarca o Austria. No obstante, ésta no es la tendencia

mundial.

Los prondsticos de los expertos suponen una evolucion positiva en términos de
comportamiento de compra. En la mayoria de paises europeos, se espera para los
proximos anos un crecimiento del 10% anual o superior en cuanto al gasto en
productos ecoldgicos (TENDERO).

3.1.2 Canales de comercializacion en la
distribucion minorista de productos ecolégicos

En muchos paises europeos, la dispersion territorial y el reducido volumen de
produccion caracteristico de los agricultores pioneros de la produccion ecoldgica hizo
que estos tuvieran que realizar notables esfuerzos para crear lo que no existia:
demanda para sus productos y canales comerciales para que estos llegaran a su
destino (TENDERO).

Los canales que se desarrollaron inicialmente buscaban, en armonia con la filosofia
de produccion ecoldgica dominante de la época, reducir al minimo las externalidades
negativas sobre los recursos naturales (al evitar envases innecesarios o transporte a

grandes distancias, por ejemplo) y establecer vinculos entre la produccion y el
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consumo que permitieran crear un alto grado de confianza y comunicacion entre
productores y consumidores. Por eso, en las estrategias de distribucion se potencio
sobre todo el contacto directo con los consumidores intermediando, por ejemplo,
venta en finca, ferias o mercados locales. Tal y como indica A. M. Alonso, a medida
gue fue creciendo la produccién, los canales primitivos crecieron y se fueron
adaptando a los canales convencionales existentes para aprovechar la creciente

demanda de productos ecoldgicos.

Los productos ecologicos pueden encontrarse en tres tipos basicos de
establecimientos y formas de venta: supermercados e hipermercados, tiendas
especializadas, venta directa y otros. La importancia relativa de estos canales
dependera de la organizacidon de los productores y de la distribucién de la presencia

de consumidores informados y del sobreprecio de los productos, entre otros.

3.1.2.1 Supermercados e hipermercados

La presencia de productos ecoldgicos en supermercados e hipermercados, asi como
en supermercados dedicados exclusivamente a estos productos, es actualmente
muy importante en numerosos paises (como Portugal, Suecia, Dinamarca, Finlandia,
Inglaterra, Austria, Suiza y Noruega), donde los productos ecoldgicos vendidos a
través de estos canales superan el 50% del total. Se caracterizan, aunque en los
supermercados exclusivos en menor medida, por el trato despersonalizado al
cliente. En este tipo de comercializacién, el sobreprecio de los productos ecoldgicos
es mayor que en otras formas de venta, especialmente respecto a la venta directa
(BRIZ y GARCIA).

3.1.2.2 Supermercados exclusivamente ecolégicos

Los supermercados exclusivamente ecoldgicos son un canal de comercializaciéon
creciente en Catalufia: cada vez hay mas superficies comerciales de entre 150 m2 y
800 m2 destinadas solo a este tipo de alimentos, que ofrecen una alternativa casi
total a cualquier supermercado convencional. En estos establecimientos se
encuentran productos locales y de importacidon y constituyen uno de los canales de
comercializacién con mayor potencial de crecimiento. Se establecen como
franquicias a comerciantes autdbnomos mediante contrato y estos se encargan del
contacto con los consumidores. Un ejemplo es la cadena de supermercados Veritas
(BRIZ y GARCIA).

Segun datos del MAPA (2007), en el 30% de los supermercados e hipermercados de
Espafna podemos encontrar productos ecoldgicos. Parece que la inclusién de
alimentos ecologicos en las estrategias de venta de las grandes cadenas de

distribucion es uno de los objetivos centrales del Ministerio de Agricultura,

13



Ganaderia y Pesca de cara a la promocién del consumo interno de este tipo de
productos. Con esta y otras medidas se pretende igualar la cuota de consumo

interno de los paises Europeos, que tienen indices mas elevados.

En el afio 2000 se cruzé un umbral importante en EE.UU.: por primera vez se
compraron mas productos ecoldgicos en supermercados convencionales que en
cualquier otro tipo de establecimiento. Hasta ese momento mas de dos tercios de
las ventas de productos ecoldgicos las copaban tanto los herbolarios como las
tiendas especializadas. De hecho las tiendas especializadas solamente suponen el
1% de todos los establecimientos de venta, pero vendian el 48% de los productos
ecologicos. No obstante, desde entonces, los supermercados convencionales han ido
ganando cuota. En el 73% de los supermercados estadounidenses se pueden
encontrar productos ecoldgicos (DIMITRI Y GREENE).

En lo que respecta a la forma de venta en Europa, las cadenas de supermercado
estdan ganando cuota de mercado respecto a productos ecoldgicos (por ejemplo,
Suecia 80%, Reino Unido 80%, Francia 50%). En contraste, en otros paises como
Alemania o los Paises Bajos la venta de productos ecoldgicos esta menos
concentrada y se vende también a través de tiendas especializadas y herbolarios
(KRYSTALLIS Y FOTOPOULOS).

En el caso de Alemania, los supermercados e hipermercados son los
establecimientos mas usuales a la hora de hacer la compra, pero no en el caso de
los productos ecoldgicos, ya que solamente el 37% del total de productos ecoldgicos
se vende en grandes superficies. La mayor parte de los productos ecoldgicos se
vende en tiendas especializadas (HAMM Y GRONEFELD). El mercado de productos
ecoldégicos aleman crece a un ritmo de 10%, aunque apenas representa el 2% de
las ventas totales en alimentacién. Entre los productos mas adquiridos se
encuentran las frutas y verduras frescas, los productos lacteos y los productos de

panaderia.

El sector de la distribucion en el Reino Unido lo domina un pequefio nimero de
cadenas de supermercados, algunas de las cuales trabajan directamente con los
productores para incrementar tanto la cantidad de oferta como la variedad de
productos ecoldgicos a elegir. De hecho, el 80% de los productos ecoldgicos
consumidos en 2003 se adquirieron en supermercados. Algunas cadenas, como
Sainsbury, Marks & Spencer y Waitrose, estdn haciendo campanas para
promocionar los productos ecoldgicos britdnicos y asi depender menos de las
importaciones (MCGILL).

Los Paises Bajos han tardado bastante en instaurar in mercado estable de productos

ecoldgicos. Tal circunstancia se ha debido en parte al rechazo de los consumidores a
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pagar precios mas caros y a la negativa de los supermercados a ofrecerlos, a

menos que pudieran beneficiarse de este sobreprecio.

En Francia los productos ecoldgicos apenas representan un 1% del valor total de las
ventas en alimentacidon. No obstante, se espera que el mercado crezca en un futuro
proximo y se alcance una tasa de crecimiento del 15% (KRYSTALLIS Y
FOTOPOULOS). Parte de la escasa respuesta de los consumidores franceses a los
productos ecoldgicos se debe a que la oferta existente es aun limitada, asi como al
hecho de que la distribucion se reparte equitativamente entre grandes superficies y

tiendas especializadas.

En Espafa los productos ecoldgicos estan actualmente a la venta tanto en tiendas
especializadas y herbolarios como en grandes superficies y en supermercados,
aunque su presencia en muchos casos casi se podria considerar “testimonial”. A
este hecho puede unirse la confusién a la que conllevan distintas denominaciones
que existen: hay productos naturales, “naturistas”, de herboristeria o los
denominados “productos bio”, que hasta la entrada en vigor de la normativa a
comienzos de 2006 no tenian que ser necesariamente ecoldgicos. Asimismo, en los
hipermercados espafioles y en lo que respecta a productos ecoldgicos envasados,
los ecoldgicos se suelen encontrar en la seccion de productos dietéticos. Esto da

lugar a una gran desconfianza y confusion para el consumidor (VICENTE Y RUIZ).

Aun asi, el aumento de la presencia de productos ecoldgicos en los supermercados
probablemente no es condicion suficiente para el desarrollo del mercado ecoldgico
interno, tal y como sefiala A. M. Alonso. Podemos tomar a modo de ejemplo el caso
de Portugal, donde el mercado de productos ecoldgicos esta poco desarrollado a
pesar de que el 91% de las ventas se realizan a través de supermercados e
hipermercados. En contraposicion, en Alemania, donde el consumo de productos
ecologicos es muy elevado, estos se compran en su mayoria en tiendas

especializadas y mediante la venta directa.

Sin embargo, como el mercado de productos ecoldégico ha experimentado un
espectacular crecimiento en los Ultimos afios, las ventas también se han adaptado a
esta corriente. Entre otros indicios destaca el interés de la industria de alimentos

convencionales por los alimentos ecolégicos.

La estandarizacién del producto fresco que requiere el sector de la gran distribucion
y las grandes superficies favorece una industrializacion del sector agricola a imagen
y semejanza del camino que ha seguido la agricultura intensiva industrial:
invernaderos para producir fuera de temporada, mano de obra en condiciones
precarias, monocultivos, -con el consecuente incremento del uso de inputs (como
plaguicidas ecoldgicos) y de los costes de produccion, que obligan a los productores

a producir mas para aumentar el margen de beneficio. Ademas, se puede decir que
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la comercializacién a través de grandes superficies suele reportar pocos ingresos

limpios para el agricultor y grandes ganancias para el sector de la distribucién.

3.1.2.3 Tiendas especializadas

El termino tiendas especializadas se refiere a las tiendas de dietética, herbolarios y
tiendas exclusivas de productos ecoldgicos. Entre sus ventajas, destaca el trato
directo y cordial con el consumidor y el alto grado de conocimiento sobre las
caracteristicas de los productos que se venden, lo que favorece la difusién de la
cultura ecoldgica. Los precios de venta al publico suelen ser relativamente elevados.
En los casos en los que estos establecimientos compran directamente al productor,
estos pueden obtener buenos precios por los productos. Entre las desventajas,
destaca la gran dispersién que presentan en algunas zonas, el factor que encarece y
dificulta la distribucion, sobre todo de producto fresco (TENDERO).

Este tipo de establecimientos estd muy extendido en los paises bajos, donde
dominan casi en exclusiva el mercado y acaparan el 96% de las ventas, Grecia
(65%), Estados Unidos (62%) e Italia (69%). En Espafia, se calcula que hay unas
500 tiendas especializadas y unas 900 dietéticas y herbolarios. En conjunto, las
ventas representan un 49% del volumen de negocio que genera el mercado interno
de productos ecoldgicos (TENDERO).

3.1.24 Venta directa y otras

La venta directa generalmente engloba la venta de productos ecoldgicos en la
propia finca, en mercados locales, a domicilio y en asociaciones y cooperativas de
consumidores de las que a menudo forman parte varios productores. Aunque estas
formulas son las que desarrollaron los agricultores ecoldgicos pioneros, actualmente
siguen teniendo una gran importancia en numerosos paises como Grecia, Espaiia,
Alemania, Suiza, Noruega o Austria. En el caso de Noruega y Austria, se
comercializa mayor cantidad de productos ecoldgicos por estos canales que a través
de tiendas especializadas (TENDERO).

Entre sus virtudes, destacan la confianza que genera la proximidad productor-
consumidor, la posibilidad de difusion de los beneficios de la agricultura ecoldgica,
una mejor remuneracién para el productor y mejores precios para el consumidor. En
algunos casos, el precio final incluso puede ser inferior al de los productos
convencionales, lo que permite el acceso al consumo de productos ecolégicos a un
abanico mas amplio de poblacién. Su principal desventaja recae en la inexistencia
de una oferta amplia y variada. En la mayoria de los casos, este limitante se
soluciona mediante la cooperacion entre agricultores, operadores de venta directa y

distribuidores para complementar la produccion.
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Otros canales son las ferias, cooperativas agrarias, tiendas gourmet, compariias de
aviacion y clinicas de salud, ente otros. En el sector de restaurantes, solo un 4,5%

utiliza productos ecoldgicos (MAPA, 2007)

Dada la tendencia creciente de la produccion y la demanda de productos ecoldgicos
en Espafia, es muy probable que gran parte de la produccion ecoldgica siga
entrando al mercado por la via de las cadenas comerciales de consumo masivo y
que esta tendencia vaya en aumento. Teniendo en cuenta que aproximadamente el
80% de los alimentos producidos en la Unién Europea se comercializa a través de
estos canales, es aceptable reconocer que una presencia elevada de productos
ecologicos en el mercado total solo se dara si los productos ecolégicos entran en

esta via de comercializacion (TENDERO).

Ahora bien, es improbable que este modelo impacte positivamente en el desarrollo
rural y es muy probable que los beneficios potenciales de la agricultura ecoldgica
gueden minimizados tanto en el ambito ecoldgico como en el ambito social y
economico. De hecho, ya hay evidencias de que los grandes centros de consumo
estan utilizando su fuerza en el mercado para reducir los precios que pagan a los
productores del sector ecoldgico; a la vez, estda creciendo el numero de
explotaciones con certificacion ecolégica con una ldgica productiva y mercantil
equivalente a la agricultura industrial (monocultivos, grandes explotaciones,

exportacion).

Parece, pues, que se esta produciendo una bifurcacion entre las soluciones
propuestas desde los movimientos sociales agroecoldgicos y la agricultura ecoldgica

certificada con apoyo institucional.

Desde el punto de vista agroecoldgico, la via mas beneficiosa a largo plazo es
desarrollar nuevas formas de relacién directa productor-consumidor que permitan la
viabilidad de la produccion agraria y el mantenimiento o la recuperacion de la
biodiversidad agricola y ecoldgica, asi como la estructura social de las zonas rurales.
Para que estos circuitos cortos de comercializacion se desarrollen, hay que potenciar
la organizacién de redes entre pequefios productores y mejorar el acceso a la
informacién sobre el modelo de comercializacién. En paralelo, es imprescindible que
se desarrollen estrategias por parte de los consumidores para empoderarse del
propio consumo, creando alianzas entre produccidon y consumo y redes locales de

comercializacién directa (TENDERO).
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3.1.3 Consumo de productos ecoldogicos

3.131 Motivaciones de compra

La prevalencia en el mercado agroindustrial de comida empaquetada, fuertemente
procesada y transformada industrialmente es vista a menudo como un fruto de las
preferencias del consumidor. No obstante, algunos autores, como J. R. Mauleon,
apuntan que la construccién social de los consumidores se ha arraigado en procesos
de desinformacion y reeducacion de sus preferencias hacia estos productos, a través
de la publicidad y el marketing. De hecho, se calcula que en una cuarta parte de la
publicidad televisiva en Espafia hace referencia a productos alimentarios. Asi pues,
el procesamiento de los alimentos se vuelve opaco y es casi imposible para el
consumidor trazar los circuitos por los que han pasado los productos. En este
sentido, muchos consumidores han perdido el conocimiento y las habilidades
necesarias (es lo que se ha denominado costumer deskilling) para tomar decisiones
sobre las multiples dimensiones de la calidad o sobre cémo una dieta equilibrada y
de temporada contribuye a mejorar la salud, la sostenibilidad y el desarrollo
econoémico comunitario.

Asi pues, partimos de la base de que, para consumir de forma sostenible, hay que
superar el handicap de la desinformacion. Ademas, la decisién de compra de un
producto ecoldgico es un proceso complejo en el que intervienen numerosos
factores que pueden estimularlo o inhibirlo, y estd sometido a un alto grado de
incertidumbre (TENDERO).

Problematica
ecolégica
Nacimiento de
|a necesidad
I « Salud
i . » Medio ambiente
Percepcién | « Lo rural
¢onocimie| de beneficios | « Generaciones
futuras
« Otros
! « Evaluacion de beneficios/
. Evaluaciones dle necesidades
Informacién —» = {4 nativas » Reconocimiento de productos
» Desarrollo de actitud
« Desarrollo de confianza
Intencion
de compra
Compra

Sensaciones postcompra

Ilustracion 4: Proceso de decision de compra de productos ecoldgicos
Fuente: TENDERO.
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Independientemente de las fases de adquisicion de los productos descritas en la
grafica, la mayoria de los estudios definen cinco motivaciones principales que
pueden influir en los consumidores en el momento de adquirir productos ecoldgicos
(TENDERO):

1) La salud, entendida desde el punto de vista de la seguridad alimentaria.

2) La proteccién ambiental

3) El sabor y la calidad de los productos

4) El bienestar animal

5) Los beneficios por los productores agricolas y el medio rural, entre otros.

Actualmente, la salud se ha convertido en la principal fuerza motriz del consumo de
productos ecoldgicos, hecho especialmente motivado por el fracaso del sistema
agricola convencional que ha dado lugar a varios escandalos alimentarios. Las
motivaciones del consumidor ecoldgico se estan volviendo cada vez mas difusas
respecto a sus inquietudes iniciales. En una primera fase, la base social de
consumidores era numéricamente pequena y tenia una fuerte influencia de
motivaciones ideoldgicas; asi, la conciencia ambiental y la transformacién del

modelo agricola y de consumo tenian una importancia relativa mayor.

3.1.3.2 Perfil de los consumidores

Las caracteristicas sociodemograficas que encontramos en los consumidores de
productos ecoldgicos son muy variables. Todos los grupos de edad estan
representados. Si bien la franja de edad entre los 31 y los 49 afios es mas frecuente
y el consumo disminuye a partir de los 65 afios. El nivel de estudios o de ingresos
tampoco son factores determinantes del consumo de productos ecoldgicos
(TENDERO).

Asi pues, mas que por parametros sociodemograficos, el comportamiento de los
consumidores de productos ecoldgicos viene determinado, por un lado, por la
importancia que cada vez mas se da a la salud en las sociedades sobredesarrolladas
y, por el otro lado, por factores éticos relacionados con la actitud del consumidor
entre los impactos sociales, ecoldgicos y culturales, entre otros, de la agricultura
industrial (TENDERO).

Analizando elementos como la frecuencia, las motivaciones y el lugar de compra, la
procedencia y el grado de elaboracién del producto, podemos caracterizar de una
forma simplificada dos grandes grupos: consumidores ecolégicos poco concienciados

y consumidores ecoldgicos comprometidos.
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Consumidores ecoldgicos poco concienciados

Los consumidores poco concienciados son menos flexibles a la hora de cambiar sus
habitos de compra; asi, cuando el producto ecoldégico estd disponible en un
supermercado, pueden inclinarse a comprarlo si el diferencial de precio no es
demasiado grande. Por lo tanto, tenderan a realizar la compra en canales
convencionales de comercializaciéon: supermercados o tiendas especializadas
(TENDERO).

Por lo general, este grupo tampoco estd dispuesto a cambiar sus habitos
domésticos. Una caracteristica habitual de las sociedades modernas occidentales es
la poca disponibilidad de tiempo para cocinar. De este modo, si no hay un cambio
en el compromiso en cuanto a la preparacién regular de comida, estos
consumidores requeriran productos ecoldégicos mas procesados. Este hecho no solo
influye en la opcion de uso de un determinado canal comercial, sino en el propio
medio de produccion ecoldgico, puesto que es mas habitual encontrar estos

productos elaborados de forma industrial (TENDERO).

Los productos ecoldgicos representan una proporcidn pequefia en la cesta de la
compra de estos consumidores. Tienden a estar menos informados sobre la
alimentacién y la agricultura ecoldgica y sus argumentos principales son la salud y
el sabor o la calidad de los alimentos. Tampoco muestran preferencias por los
productos locales o valoran especialmente conocer el origen y las condiciones en las
que ha sido elaborado el producto (mas alla del sello certificador de la agricultura

ecoldgica).

Consumidores ecoldgicos comprometidos

Los consumidores comprometidos son menos sensibles a las diferencias de precio y
estdn mas adaptados a la molestia que supone involucrarse en canales de
comercializacidn directa. Tienen una clara preferencia por las tiendas especializadas,

las cooperativas de consumo o la compra directa a productores (TENDERO).

Los productos ecoldgicos suponen una proporcion mayor en la alimentacion de este
grupo de consumidores y, ademas, presentan frecuencias de consumo mas
estables. Por otro lado, a motivaciones como la salud o la calidad de alimentos, se
suman las motivaciones medioambientales o la conciencia de los impactos sociales
del propio consumo. Estos factores determinan una mayor preferencia por los
productos locales, frescos, al por mayor, de comercio justo... en funciéon del caso y
de la disponibilidad. La compra directa o la preferencia por productos menos
elaborados permiten consumir productos ecoldgicos comparativamente mas
economicos (TENDERO).
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Debido a la conciencia sobre las implicaciones del propio consumo, una buena parte
de estos consumidores cree en su poder para influir en las tendencias del mercado
agroalimentario, ya sea por la eleccién de algunos productos para boicotear otros.
Ahora bien, otro subgrupo es consciente de las limitaciones de cambiar el modelo
solo a través de la modificacion de los habitos de compra individuales y trabaja por
la construccién colectiva de alternativas, ya que participa en movimientos sociales,
colectivos o asociaciones que de alguna manera pretenden transformar tanto el

sistema agroalimentario como la sociedad (TENDERO).
3.14 Fitoterapia en Chile y el mundo

Segun la informaciéon recolectada en el articulo: Fitoterapia, sus origenes,
caracteristicas y situacion en Chile en Revista Médica de Chile (AVELLO y CISTERNAS),
en 2002 la OMS planted estrategias para incluir las medicinas complementarias y
alternativas en la salud publica, centrandose en aspectos como la politica,
seguridad, eficacia, calidad, acceso y uso racional, instando a los gobiernos a
aprovechar la contribucién de estas opciones terapéuticas e integrarlas a los
sistemas de salud a nivel global. Se estima que en algunos paises en desarrollo mas
de 80% de la poblaciéon usa algun tipo de medicina alternativa o complementaria,

agregando que en Chile esa cifra alcanza a 70%.

En Chile, la fitoterapia es reconocida como una terapia oficial, aun asi, no estamos
bastante adelantados en el cuidado de la salud por medio de ella, quizas por la falta
de comprensién de la cultura popular de parte de la medicina convencional,
conocimiento que ha sido descuidado en general durante el proceso académico

formativo del médico y no en pocas ocasiones subestimado.

Hoy en dia. Las plantas medicinales se estan consolidando como un producto no
tradicional de exportacion dentro de la oferta agroalimentaria nacional y por ello el
Ministerio de Agricultura esta apoyando diversas iniciativas productivas que apuntan
a este sector. A pesar que nuestro pais es productor de plantas medicinales, el
consumo nacional es muy bajo y no alcanza a 5 dodlares anuales per capita, cifra
muy menor a los 30 ddlares anuales por persona que se registra en Europa (AVELLO
y CISTERNAS).

3.15 Mercado mundial de los medicamentos
homeopaticos

Segun el articulo publicado en la Revista Cubana de Farmacia sobre el mercado de
los medicamentos homeopaticos (COLLAZO y LEON), varios paises de Europa,
entre ellos Francia, Alemania, Italia, Espafia, Republica Checa y Polonia, han tenido

un desarrollo vertiginoso en la investigacién, produccion y comercializacion de los
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medicamentos homeopaticos. En Norteamérica, la medicina homeopatica es un
sector que ha crecido en los Ultimos afios y las aspiraciones de los homedpatas de

esta region es ser los segundos a escala mundial.

En américa Latina, la homeopatia se encuentra rezagada respecto a otras regiones.
Es relativamente popular en Brasil, Argentina, Chile, México y Cuba. En otros paises
como la India, Costa de Marfil, Isla Mauricio, Marruecos y Senegal, la homeopatia es

muy utilizada y constituye mercados muy atractivos para algunas compaiias.

Las ventas de medicamentos homeopaticos representaron mas de mil millones de
euros en todo el mundo en el 2000, aproximadamente el 0,5% de la totalidad del
mercado farmacéutico internacional. Casi el 70% de esta actividad se localiza en
Europa, especialmente en Francia y Alemania, paises donde se difundié la
homeopatia durante el pasado siglo. Francia, con 230 millones de euros es el primer
mercado mundial de productos homeopaticos, seguida de Alemania y a continuacion
se encuentran paises como India, Brasil, Italia y Holanda, por lo que los
medicamentos homeopaticos se consumen en casi todos los paises del planeta,
tanto desarrollados como en vias de desarrollo, puesto que en todos los casos son
perfectamente complementarios con los tratamientos cldsicos y presentan una

utilidad tanto desde el punto de vista médico como econdmico (COLLAZO y LEON).

El tamafio del mercado homeopatico y el porcentaje de crecimiento varian mucho de
un pais a otro. Actualmente Alemania y Francia poseen mas del 70% del mercado
total (42,5% en Francia y mas del 29% en Alemania). Parte de las razones de esto
es que la homeopatia ha estado en continuo uso en ambos paises desde hace
mucho tiempo, y tal vez lo mas importante es que los pacientes claman por el

reintegro de la medicina homeopatica bajo sus respectivos sistemas de salud.

La Food and Drug Administration (FDA) de los Estados Unidos, informé que las
ventas de la medicina homeopatica crecieron en un mil por ciento en la década de
los 80 con respecto a la década de los 70. Segun el Centro Nacional de Homeopatia,
en los Estados Unidos se gasta mas de 165 millones de ddélares al afo en las
preparaciones homeopaticas, y las ventas estan creciendo entre el 20 y el 25%

anualmente.

El mercado homeopatico se encuentra muy monopolizado. Cuatro compaiiias
poseen mas del 30% de las ventas totales en el ambito mundial. Se estima que las
compafias francesas Boiron y Dolisos, poseen el 15 y el 9% del mercado
respectivamente; mientras que las compafias alemanas Heel y DHU (Unidn

Homeopatica Alemana) tienen el 6 y el 5% de las ventas del comercio internacional.
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3.1.6 Detergente en Chile

En Chile, segun el la Fiscalia Nacional Economica
(REQUERIMIENTO FNE), las ventas de detergentes ascendieron el afio 2011 a US$

435 millones incluyendo produccién local e importacion.

informe generado por

La industria nacional del detergente para lavado de ropa es altamente concentrada.
Se advierte que coexisten un actor principal, Unilever, con una participacion
aproximada de mas de entre 80-85% en el canal tradicional y entre 68-72% en el
canal supermercadista; uno secundario, Procter and Gamble Chile Ltda. ("P&G"),
cuya participacion alcanza entre un 13-17% en el canal tradicional y entre un 23-
27% en supermercados Y, alrededor de cinco actores de menor tamafio que abarcan
el resto del mercado: Maritano Industria de Jabones S.A. (“Martiano”), Industrias
Cleaner S.A. (“Cleaner”), Ecotec S.A. (“Ecotec”), Industria Brillex S.A. (“Brillex”) y
Laboratorios Ballerina Ltda. (“Ballerina”). Estos ultimos actores participan en la
industria con marcas independientes o como proveedores de marcas propias de
diferentes cadenas de supermercados. Ademas, se observa la entrada itinerante de

marcas como Sapolio y otras para nichos especificos, mostrando una participacion

marginal y esporadica en el tiempo (REQUERIMIENTO FNE).

Muestra Marca Caracteristicas del producto Tipo de formato Contenido
N* neto
neminal
(mL)

1 Ace Blancos diamante. Detergente liquido. Botella de plastico color naranja 1.000

2 Ace Blancos diamante. Detergente liquido para lavar ropa. Para | Botella de plastico color naranja 3.000
lavadoras autométicas y lavado a mano

3 Acuenta Detergente liquido. Matic Botella de plastico 2.000

4 Acuenta Detergente liquido. Matic Botella de plastico 5.000

5 Ariel Liquido. Solucion total. Limpieza profunda y cuida las fibras Buotella de pléstico color verde 3.000

6 Bio Frescura | Matic. Inspirado en la naturaleza. Buotella de plastico transparente 1.500

7 Drive Fiber Intelligent. Maxima limpieza y cuidado de fibras. Concentrado | Doy Pack 1.000
con micro activos de limpieza, Recarga econdmica

] Drive Fiber Inteligent. Maxima limpieza y cuidade de las fibras. | Botella de plastico color azul 1.000
Concentrado con micro activos de limpieza, Recarga econdmica

9 Excell Piel sensible. Hipoalergénico. Con un fogue de suavizanie. | Botella de plastico color blanco 1.000
Certificado Universidad de Chile

10 Fuzol Forte. Detergente liguido. Lavado profundo sin dejar rastros de | Botella de plastico transparente 3.000
polvo

11 Jumbo Matic. Calidad comprobada. La mejor tecnologia contra la | Botella de plastico color blanco 3.000
suciedad y las manchas

12 Jumbo Matic. Calidad comprobada. La mejor tecnologia contra la | Botella de plastico color blanco 5.000
suciedad y las manchas

13 Lider Matic liquido. Enzimatico. Aromatiza, libre de fosfato. Botella de plastico transparente 1.000

14 Lider Liquido. Ropa delicada. Hipoalergénico. Demmatologicamente | Botella de plastico color blanco 1.000
testeado.

15 Omo Matic. Multiaccion liquido. Poder acelerador Botella de plastico 1.000

16 Perwoll Care for delicates. Fiber balsam. Extracto de bambd Buotella de pléstico color rosado 1.500

17 Popeye Matic. Formula concentrada.  Hiposlergénico.  Certificado | Botella de plastico color rosado 1.000
dermatoldgicaments

18 Popeye Matic. Formula concentrada. Hipoalergénico. Ceriificade | Botella de plastico color rosado 3.000
dermatoldgicaments

19 Rinso Matic liquido. Dos perfumes. Frescura del mar. Fragancia de | Botella de plastico color calipso 3.000
hortensias flores blancas

20 Tottus Detergente liquido. Formula concentrada Botella de plastico transparente 3.000

il Woolite Completo. Limpia y protege todas las telas v todos los colores Botella de plastico color blanco 1.000

Ilustracion 5: Principales detergentes en el mercado Chileno
Fuente: REQUERIMIENTO FNE.
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“Verificacion del contenido neto (volumen) en detergentes liquidos comercializados

en Supermercados de la Regién Metropolitana” Abril 2014 SERNAC

@® DETERGENTES PARA LA ROPA

® LIMPIADORES DEL HOGAR
DESODORANTES AMBIENTALES
LAVALOZAS

® HIPOCLORITO DE SODIO
INSECTICIDAS

PILAS Y BATERIAS

&

B PANOS Y FIBRAS SINTETICAS

CERAS

RESTO

Ilustraciéon 6: Consumo de productos de aseo para el hogar en el mercado Chileno
Fuente: NIELSEN

3.2 Metodologia

3.2.1 Generacion de modelos de negocio

Lo que debemos preguntarnos segun Osterwalder en su libro Generaciéon de
modelos de negocio (OSTERWALDER y PIGNEUR), es como podemos inventar,
disefiar y aplicar estos eficaces modelos de negocio de forma sistematica; cémo
podemos cuestionar, desafiar y transformar los modelos obsoletos y cdmo podemos
convertir las ideas visionarias en modelos de negocio revolucionarios que desafien el
sistema establecido o lo rejuvenezcan en caso de que seamos los responsables. Por
todo ello, el objetivo de Generacién de modelos de negocio es proporcionar

respuestas a estas preguntas.

En las paginas siguientes proponemos un concepto que te permitird describir el
modelo de negocio de tu empresa, de la competencia o de cualquier otra empresa,
y reflexionar sobre él. Este concepto se ha aplicado y probado a nivel internacional,
y empresas como IBM, Ericsson y Deloitte o el Ministerio de Obras Publicas y

Servicios Gubernamentales de Canada ya lo estan utilizando
Este concepto podria convertirse en un lenguaje compartido que permita facilmente

describir y gestionar modelos de negocio con el fin de desarrollar nuevas

alternativas estratégicas. Sin este idioma compartido, resulta dificil cuestionarse de
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forma sistematica las percepciones personales de un modelo de negocio y, por lo

tanto, tener éxito a la hora de innovar.

Creemos que la mejor manera de describir un modelo de negocio es dividirlo en
nueve modulos basicos que reflejen la légica que sigue una empresa para conseguir
ingresos. Estos nueve modulos cubren las cuatro areas principales de un negocio:
clientes, oferta, infraestructura y viabilidad econédmica. El modelo de negocio es una
especie de anteproyecto de una estrategia que se aplicard en las estructuras,

procesos y sistemas de una empresa.

El Segmentos B Propuestas El Canales & Relaciones
de mercado de valor Las propuestas de valor con clientes
Una empresa atiende a Su objetivo es solucionar llegan a los clientes Las relaciones con los
uno o varios segmentos de  los problemas de los a través de canales clientes se establecen

mercado. clientes y satisfacer sus de comunicacion, y mantienen de forma

independiente en los
diferentes segmentos de

necesidades mediante distribucién y venta.
propuestas de valor.

mereado.

Ilustracion 7: Médulos modelos de negocio
Fuente: OSTERWALDER y PIGNEUR.

B Fuentes

H Actividades

@ Recursos [l Asociaciones B Estructura

de ingresos

Las fuentes de ingresos
se generan cuando los
clientes adquieren las

clave

Los recursos clave son los
activos necesarios para
ofrecer y proporcionar

clave
... mediante una serie de
actividades clave.

clave

Algunas actividades
se externalizan y
determinados recursos

de costes

Los diferentes elementos
del modelo de negocio
conforman la estructura

los elementos antes de costes.

descritos...

propuestas de valor
ofrecidas.

se adquieren fuera de la
empresa.

Ilustracion 8: Médulos modelos de negocio
Fuente: OSTERWALDER y PIGNEUR.

Los nueve méddulos del modelo de negocio forman la base de una herramienta util:

el lienzo de modelo de negocio.

Esta herramienta es parecida al lienzo de un pintor (con los nueve modulos ya

definidos), donde se pueden esbozar modelos de negocio nuevos o existentes. Se
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recomienda imprimir el lienzo de modelo de negocio en formato grande, de modo
que los participantes puedan anotar y comentar en grupo los elementos del modelo
con notas autoadhesivas o rotuladores. Se trata de una herramienta practica que

fomenta la comprensién, el debate, la creatividad y el andlisis.
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Ilustracion 9: Lienzo modelo de negocio
Fuente: OSTERWALDER y PIGNEUR.



3.2.2 Investigacion de mercados

La investigacion de mercados es la identificacion, recopilacion, analisis, difusion y
uso sistematico y objetivo de la informacién con el propdsito de mejorar la toma de
decisiones relacionadas con la identificacién y solucién de problemas vy
oportunidades de marketing (MALHOTRA).

| }

Investigacion Investigacion
para la identificacion para la solucion

del problema del problema
* Investigacion del potencial de mercado * Investigacion de la segmentacion
* Investigacion de la participacion de mercado * Investigacion del producto
» Investigacion de imagen = Investigacion sobre la asignacion
* Investigacion de las caracteristicas del mercado de precios
» Investigacion de andlisis de ventas * Investigacion de promocion
* Investigacion de pronosticos * Investigacion de distribucion

*» Investigacion de tendencias comerciales

Ilustracion 10: Tipos de investigacion de mercados
Fuente: MALHOTRA

3221 El proceso de investigacion de mercados

Se considera que el proceso de investigacion de mercados consta de seis pasos.
Cada uno de éstos se analiza con mayor detalle en los capitulos siguientes, por lo

gue aqui se veran brevemente.

Paso 1: definicidon del problema

El primer paso en cualquier proyecto de investigacion de mercados es definir el
problema. Al hacerlo, el investigador debe considerar el propédsito del estudio, la
informacién antecedente pertinente, la informacién que se necesita y la forma en
que se utilizard para la toma de decisiones. La definicion del problema supone
hablar con quienes toman las decisiones, entrevistas con los expertos del sector,

analisis de los datos secundarios y, quizas, alguna investigacion cualitativa, como
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las sesiones de grupo. Una vez que el problema se haya definido de manera precisa,

es posible disefiar y conducir la investigacion de manera adecuada.

Paso 2: desarrollo del enfoque del problema

El desarrollo del enfoque del problema incluye la formulacion de un marco de
referencia objetivo o tedrico, modelos analiticos, preguntas de investigacién e
hipdtesis, e identificacién de la informacion que se necesita. Este proceso esta
guiado por conversaciones con los administradores y los expertos del drea, analisis

de datos secundarios, investigacién cualitativa y consideraciones pragmaticas.

Paso 3: formulacién del disefio de investigacidn

Un disefio de investigacion es un esquema para llevar a cabo un proyecto de
investigacion de mercados. Expone con detalle los procedimientos necesarios para
obtener la informacién requerida, y su propdsito es disefiar un estudio que ponga a
prueba las hipétesis de interés, determine las posibles respuestas a las preguntas
de investigacion y proporcione la informacidn que se necesita para tomar una
decision. El disefio también incluye la realizacién de investigacion exploratoria, la
definiciéon precisa de las variables y el disefio de las escalas adecuadas para
medirlas. Debe abordarse la cuestion de como deberian obtenerse los datos de los
participantes (por ejemplo, aplicando una encuesta o realizando un experimento).
También es necesario disefiar un cuestionario y un plan de muestreo para
seleccionar a los participantes del estudio. De manera mas formal, la elaboracién de
un disefio de investigacion incluye los siguientes pasos:

1. Definicion de la informacidn necesaria.

2. Analisis de datos secundarios.

3. Investigacion cualitativa.

4. Técnicas para la obtencidon de datos cuantitativos (encuesta, observacion y
experimentacion).

5. Procedimientos de medicion y de escalamiento.

6. Disefo de cuestionarios.

7. Proceso de muestreo y tamafio de la muestra.

8. Plan para el andlisis de datos.

Paso 4: trabajo de campo o recopilacién de datos

La recopilacion de datos implica contar con personal o un equipo que opere ya sea
en el campo, como en el caso de las encuestas personales (casa por casa, en los
centros comerciales o asistidas por computadora), desde una oficina por teléfono
(telefonicas o por computadora), por correo (correo tradicional y encuestas en panel

por correo en hogares preseleccionados), o electrénicamente (por correo electréonico
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o Internet). La seleccidén, capacitacion, supervision y evaluacion adecuadas del

equipo de campo ayuda a minimizar los errores en la recopilacién de datos.

Paso 5: preparacion y analisis de datos

La preparacion de los datos incluye su revisidn, codificacién, transcripcion y
verificacion. Cada cuestionario o forma de observacion se revisa y, de ser necesario,
se corrige. Se asignan coédigos numeéricos o letras para representar cada respuesta a
cada pregunta del cuestionario. Los datos de los cuestionarios se transcriben o se
capturan en cintas o discos magnéticos, o se introducen directamente a Ia
computadora. Los datos se analizan para obtener informacién relacionada con los
componentes del problema de investigacion de mercados y, de esta forma, brindar

informacién al problema de decisidon administrativa.

Paso 6: elaboracion y presentacion del informe

Todo el proyecto debe documentarse en un informe escrito donde se presenten las
preguntas de investigacién especificas que se identificaron; donde se describan el
enfoque, el disefno de investigacién y los procedimientos utilizados para la
recopilacion y andlisis de datos; y donde se incluyan los resultados y los principales
resultados. Los hallazgos deben presentarse en un formato comprensible que facilite
a la administracion su uso en el proceso de toma de decisiones. Ademas, debe
hacerse una presentacién oral para la administraciéon, en la cual se usen tablas,
figuras y graficas para mejorar su claridad e influencia. Internet sirve para difundir
los resultados e informes de la investigacion de mercados, colocandolos en la Web

para que estén disponibles para los administradores de todo el mundo.

4 Analisis de la industria nacional

Dado este cambio que ha experimentado el valor de marca en los Ultimos afios,
debido al problema medioambiental que estda viviendo nuestra sociedad, los
consumidores han comenzado a preferir productos que se acerquen lo mas posible
al consumo responsable y sustentable. Por ello la imagen y transparencia de las
empresas es un factor determinante al momento de la decisiéon de compra de este
nuevo tipo de consumidores. Este cambio de conciencia ha llevado que se
incorporen nuevas empresas a la oferta de productos ecoldgicos, estas han buscado
desarrollar y comercializar productos que tengan un impacto menor en el medio
ambiente, que no realicen pruebas en animales, que sean realizado por productores

locales bajos las bases del comercio justo, y ademas que tengan buenas relaciones
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con sus trabajadores y comunidad cercana. Todo ello buscando entregar valor a la

sociedad y entorno.

Es por ello que han comenzado a proliferar las tiendas de articulos organicos,
naturales, veganos, ecoldgicos, entre otros. Buscando satisfacer estas nuevas
necesidades en los consumidores. Por esto, para entender de mejor manera el
comercio y clientes de este sector se detallaran cual es el espectro de productos y

cudles son sus principales caracteristicas y diferencias entre ellos.

* Productos naturales: Estos productos no tienen ninguna
certificacion, por lo que muchas veces que las etiquetas de productos
lleven esta descripcion, no implica ausencia de quimicos o

persevantes.

* Productos Organicos: Durante su fabricacion no se han ocupado
pesticidas ni ningun tipo de producto quimico, como persevantes o
saborizantes. Estos pueden ser tanto productos de belleza como
alimentos y bebestibles, medicamentos. Ademas de telas fabricadas a
partir de cafiamo o algodoén. En Chile la certificacién se puede realizar
por instituciones certificadas por el Servicio Agricola y Ganadero
(SAG), o a través de una autocertificacion guiada por el SAG. En
general cada pais tiene sus propios organismos certificadores. Las
certificaciones organicas mayormente reconocidas a nivel mundial son
USDA organic (Estados Unidos), Sello organico de UE (Europa), el
Estandar Orgdnico Global de textil, NSF / ANSI 305 estandar para

productos cosmeéticos organicos.

* Productos Veganos: Este tipo de productos se caracteriza por no
ocupar ningun producto de origen animal, ni derivados como la leche,
huevos, miel de abeja o lana. En Chile los productos pueden ser

certificados por la asociacion de Vegetarianos de Chile.

* Productos Libres de Gluten: Son principalmente alimentos y
productos de belleza e higiene que no poseen ninguna derivado del

trigo u otro cereal que contenga gluten.

* Productos Artesanales: Son productos fabricados a mano, no
poseen ningun tipo de certificacion, pueden ser utilizados quimicos y

productos nocivos para el medio ambiente y ser humano.
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4.1 Analisis de competidores

Actualmente en nuestro pais existen diversas tiendas que entregan estos productos,
y debido a la poca oferta que existe hoy en dia por productos de este estilo, la
mayoria de las tiendas ha optado por ofrecer una amplia gama de “productos eco-
amigables”, con el fin de atraer a las personas interesadas en el consumo

responsable.

Para caracterizar de mejor manera la oferta de productos sustentable, se dividiran
las tiendas segun los productos que vendan y el servicio que entregan. Para ello se
estudid las principales tiendas que comercializan este tipo de producto en Santiago.
Es importante destacar que gran parte de las personas que prefieren productos
sustentables comienzan a preferir estos por temas de salud y bienestar, por lo tanto
uno de los primeros productos que consumen son los de tipo alimenticios, ya sea

preparados o envasados.

Se divididé el analisis de las tiendas en los siguientes grupos: tiendas de alimentos
preparados organicos y otros productos alimenticios, tiendas de cosmética y belleza
natural, tiendas o almacenes con todo tipo de productos sustentables (alimentos
envasados, productos hogar, cosmética, higiene, bebes, huertos, compostaje, etc),

y tiendas de productos medicinales naturales y homeopaticos.

+ Tiendas de Comida Organica: Son tiendas o restaurantes que
ofrecen preparaciones realizadas con productos organicos, ademas de
otros alimentos envasados del tipo organico o natural fabricado por
productores locales. Como se sefiala en varios estudios la principal
entrada para los “nuevos consumidores ecoldgicos” es la alimentacién
ya que los resultados en la salud y bienestar se perciben de forma mas
rapida, es por ello que también este tipo de tiendas pueden ser un buen
canal de venta para los productos de limpieza naturales.

« Amor y Pan: Es una panaderia y almacén ubicado en el sector de La
Reina, este tipo de tiendas cuentan con venta de otros alimentos

envasados de tipo organico.

+ Tiendas de productos medicinales naturales: Estas empresas se
podrian evaluar como posible canal de venta, debido a la importancia
del aspecto Salud en productos de limpieza libres de toxicos y quimicos
nocivos. si bien ninguna de ellas comercializa productos de este estilo.
podria utilizarse como un canal para dar a conocer el producto a otros
segmentos de consumidores. El_MINSAL sefiala que un 25% de la

poblacidn adulta en chile tiene problemas respiratorios.
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+ Tiendas de cosmeética: Son tiendas orientadas al cuidado personal y
belleza femeninos, pero siempre mirado desde una perspectiva de
productos completamente naturales, que sean menos dafiinos que los
actuales quimicos utilizados en la industria cosmética, y con ello ademas
libres de crueldad (no testeo animal). Ademas son varias las tiendas que
venden tanto productos de cuidado personal como productos para el

hogar juntas.

+ Tiendas de varios productos: Son las tiendas con la mayor oferta
de productos, abarcan desde alimentos hasta productos para el hogar
y cuidado de mascotas. estas tiendas son las que mas se acercan a
un posible canal de venta para la linea de productos, de hecho varias
de ellas ya comercializan productos de aseo y limpieza ecoldgicos
(como la marca Earth Friendly) las principales tiendas en la actualidad

son:

o Dellanatura: Se definen como tiendas orientadas al
bienestar integral de las personas, es una de las grandes
cadenas de locales en la actualidad, tienen cuatro locales,
tres de ellas ubicadas en el sector oriente de Santiago y
otra ubicada en las termas de Chillan. Dentro de su
catalogo cuentan con productos de aseo y limpieza
ecoldgica.

o Ecobiotienda: Es una tienda ubicada en las condes, cerca
del metro Manquehue, es unas de las tiendas con la mas
amplia oferta de productos ecoldgicos en la actualidad, por
ello es mencionada en varios blogs relacionados al
consumo de este tipo de bienes. Ademas se mostraron
muy interesado por el ofrecimiento de una nueva marca de

productos de aseo y limpieza.

4.1.1 Competidores directos de la marca Eco-Me

En todas las tiendas que se venden productos de aseo y limpieza se venden los
productos Earth Friendly, es unas de las marcas con mayor reconocimiento a nivel
mundial y actualmente es la que cuenta con mayor presencia en nuestro pais, tiene
una amplia gama de productos de aseo para hogar, cocina y bafio, ademas de
contar con formato para la venta a empresas. Otra marca que se encuentra en
tiendas ecoldgicas chilenas es la marca_Frosch, es de origen aleman y cuenta con
una amplia de variedad productos de limpieza para el hogar y cuidado de bebés. Y

por Ultimo la otra marca que se encuentra en varias estanterias de tiendas

33


http://www.ecos.com/
http://www.ecos.com/
http://www.dellanatura.cl/index.html
http://ecobiotienda.cl/tienda/
http://www.ecos.com/
http://www.ecos.com/
https://www.frosch.de/index-en.html
https://www.frosch.de/index-en.html

ecolégicas es Earth Choice, pertenecientes a la australiana_Natures Organics y
cuenta con una variedad de marcas orientadas al cuidado personal, cuidado de

bebés y aseo y limpieza del hogar.

Ecos: Es una de las empresas mas reconocidas en el mercado de productos de
limpieza ecoldgicos, sus plantas en Estados Unidos funciona con un 50% de energia
solar y son unas de las primeras empresas carbono sustentables, la localizacién de
sus plantas ha sido disenada para disminuir la huella de carbono de la distribucién a
sus clientes. En Chile su distribuidor exclusivo es la tienda Rumbo Verde, la cual
esta certificada como empresa B, ademas cuentan con una estacién de recarga, en
donde sus clientes pueden acceder al rellenado de sus botellas de lavaplatos y otros
productos de la marca, aportando con la reutilizaciéon de botellas de plastico ademas
de acceder a un descuento del 45% del precio del producto original. A pesar de solo
tener en Chile un distribuidor oficial, todas las tiendas que ofrecen productos de

limpieza ecoldgicos tienen a Ecos como su producto principal de esta seccién.

5 Estudio de mercado

5.1 Analisis de la oferta

5.1.1 Tipos de tiendas, productos y categorias

El analisis secundario junto con la observaciéon en el trabajo de campo del estudio
de mercado han permitido identificar la oferta de productos ecoldgicos en tres tipos
de tiendas, cada una con sus caracteristicas espaciales y tipos de productos

ecoldgicos:

Almacenes organicos

Es un formato pequeio de tiendas, ubicados en barrios o calles de transito medio-
alto. Sus productos estan representados por dos conceptos: Organico y Local. Se
concentran en alimentos perecibles de bajo nivel de procesamiento, lo mas natural
y fresco posible, donde también incluyen quesos, jamdn y carnes que respeten la
produccidon organica. Su distribucion, permite disponer de algunos productos al
alcance de la mano de los clientes, principalmente frutas y verduras para elegir,
mientras que el resto de los productos se encuentran tras vitrinas y despensas solo

al alcance del encargado de la tienda. Opcionalmente tienen sillas y mesas, ya que
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ofrecen alternativas de productos preparados de consumo inmediato. La Chakra,

Planta Maestra.

Tiendas ecoldgicas

Se caracterizan por ser locales medianos, su ubicacién varia desde barrios hasta
centros comerciales. Poseen una amplia variedad de productos ecoldgicos, todos
envasados y etiquetados, incluyendo productos no alimenticios. Poseen proveedores
locales y también proveedores internacionales que complementa n el surtido de
productos ecoldgicos. El cliente tiene directo a todo el surtido de productos, sin
depender de un encargado de tienda. La mayoria posee carritos o canastos para las

compras. Organisk, Dellanatura, Rumbo Verde.

Farmacias naturales

Tiendas de formato mediano, localizadas en calles concurridas en barrios
comerciales. Especializadas en productos ecoldgicos de terapias y tratamientos para
el cuidado vy la salud de las personas, incluyendo remedios homeopaticos, productos
de higiene ecoldgicos y cosmética natural. La distribucion es similar a una farmacia
convencional, con un mesén de atenciéon y la mayoria de los productos tras el

mesodn solo al alcance de los encargados de la tienda. Welleda, Knopp, Makelawen.
5.1.2 Cantidad y ubicacion

El estudio de oferta ha permitido identificar mas de 30 tiendas que ofrecen
productos ecoldégicos en Chile, incluyendo cadenas de tiendas y tiendas on-line. Las
tiendas fisicas pertenecientes a la Region Metropolitana se representan en el

siguiente mapa, clasificadas en las tres categorias previamente descritas.
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Ilustracién 11: Distribucién tiendas de productos ecoldgicos
Fuente: Elaboracion propia en Google Maps.

La mayoria de estas tiendas se ubican en entornos comerciales de las comunas de
Santiago, Providencia, Las Condes, La Reina, Nufioa, Vitacura y Lo Barnechea.
En azul farmacias naturales, amarillo almacenes organicos y verde tiendas

ecoldgicas.

5.1.3 Area de impacto

Dado que las distintas tiendas de productos ecoldgicos no poseen una imagen de
marca fuerte en el mercado nacional, pese a que incluso algunas son parte de
pequenas cadenas de tiendas, actlan y se relacionan con el mercado como una
tienda de barrio. Por ello, el impacto de cada tienda estd muy determinado por su
ubicacidon y el entorno en el cual se sitlan, dada esta condicion y basandose en un
estudio sobre la importancia de las tiendas de barrio en Bogotd (TOVAR vy
MENDOZA) se indica que el alcance promedio de un local de barrio es de 5 cuadras,
es decir, alrededor de 0,5 km a la redonda. Para efectos de este estudio se estipula

un area de impacto de 1 km?2.

Basandose en datos demograficos de la biblioteca del congreso nacional y la

municipalidad de providencia se obtiene una densidad demografica de 9.034
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hab/km2 y 128.571 transeluntes/km2 (PROVIDENCIA). Finalmente el alcance en el
caso de providencia de una tienda de productos ecoldgicos es de 9 mil residentes y
128 mil

preferencias y comportamientos de compra de esas personas. Para Las condes, la

no residentes, donde la tienda queda sujeta principalmente a las

densidad demografica es de 2.846 hab/km2 con una poblacién flotante de 22.774

transeluntes/km2.

5.1.4 Ticket promedio y ventas mensuales

Para concluir el estudio de la oferta, se ha tomado en cuenta la cantidad de ticket
de venta mediante la compra y observacion del correlativo de las boletas emitidas
en la tienda Rumbo Verde, ademas se conversd con personal de la tienda para

recabar informacidn sobre un estimativo de las ventas mensuales de la tienda.

Tabla 1: Estimacion de oferta por boletas emitidas

Cantidad
Numero de ventas
Boleta Fecha ventas |Dias| Ventas/dia| mes
2156 20-10-15
2305 26-10-15 149 30 775
2496 04-11-15 191 8 24 621
Total Ventas 340 | 13| 26 680

Fuente: Elaboracién propia.

En base a los datos de ticket de ventas y segun los dias de atencién a publico de la
tienda, que incluyen los sabados, podemos concluir que en promedio la tienda
Rumbo Verde tiene 26 ventas diarias, que totalizan 680 ventas mensuales
contabilizando 24 dias de atencién a publico por mes dado que también atienden los
sabados. Luego, segun conversaciones con el personal de la tienda, las ventas
ascienden a un monto cercano a 6 millones por mes. Finalmente, con estos datos se

obtiene un promedio de $8.824 por cada ticket.

Se debe considerar que la tienda Rumbo Verde es una de las mas conocidas en el
mundo de los productos ecoldgicos, incluso con constantes y recientes menciones
en espacios de vida sana del matinal Mucho Gusto del canal Megavision, lo que
incrementa sus ventas. Por otro lado, la tienda se ubica en un barrio netamente
residencial, sin flujo de publico a pie, por lo que la mayoria de sus clientes acuden
por un dato concreto lo que afecta el alcance de sus ventas al paso. Finalmente, se

supone que tanto consideraciones negativas como positivas se compensan para
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concluir que podria ser tomada como modelo tipico de comportamiento de una

tienda de venta de productos ecolégicos.

5.2 Analisis de la demanda

5.2.1 Segmentacion del mercado local

El proceso de segmentacién del mercado para definir la poblacion objetivo del
estudio de mercado involucré una serie de tareas asociadas al trabajo con
informacion secundaria, principalmente obtenida de otros estudios realizados en
Chile que permitieron acotar el campo de accién a un nimero concreto de personas
caracterizadas por rango etario, nivel socioecondmico, regién geografica e intencion
de compra de productos ecoldgicos. En base al estudio ADIMARK, se obtuvo el
porcentaje de habitantes correspondientes a los segmentos socioeconémicos ABC1 vy
C2 por comunas de la Regidn Metropolitana. Entre ellas se selecciond a las que

poseen sobre un 20% de poblacion de ambos segmentos.

Obtenido el porcentaje de poblacién segin NSE por comuna, se obtiene la poblacién
segun la proyeccion poblacién region metropolitana por comuna” (ADIMARK), de las
comunas identificadas en la etapa anterior y se segmenta por rango etario de 25 a

65 anos.

Finalmente se utilizé informacién entregada por el estudio de actitudes hacia el
medio ambiente (ACTITUDES) para conocer la disposicién a pagar de la poblacién

segun nivel socioecondémico.

Como resultado de esta segmentacién se obtuvo que la poblacién objetivo estd
caracterizada por personas (hombres y mujeres) entre 25 y 65 afios, de las
comunas de Las Condes, Providencia, Nufioa, Santiago, Vitacura, La Reina, con
disposicién a pagar por productos ecoldgicos, que basados en la segmentacién antes

descrita comprende un universo de 218.492 personas.
5.2.2 Analisis cualitativo de la demanda

La primera fase se contextualiza y profundiza en las caracteristicas y detalles que
posteriormente se mediran. El estudio estd apoyado en entrevistas presenciales
guiadas sobre una muestra de la poblacion objetivo donde se selecciond individuos
por conveniencia. Comprende una investigacion exploratoria de 20 entrevistas en
profundidad en tiendas ecoldgicas de las comunas de Santiago, Nufioa, La Reina,

Providencia, Las Condes y Vitacura (Ver pauta de entrevistas en anexo).
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Por medio de estas entrevistas se profundizd en las variables que afectan los
habitos de consumo de productos ecoldgicos, que tipos de sensibilidades existen
hacia este tipo de productos, intenciones de compra, situaciones reales de compras,
atributos y cualidades percibidas por los consumidores, satisfacciones generadas y
necesidades cubiertas, acciones y comportamiento sustentable, finalmente
apreciaciones sobre productos ecolégicos de limpieza. En base a la informacion
recopilada se agudizara y afinard el estudio cuantitativo sobre los perfiles
ecoldgico-sustentables en consumidores chilenos, permitiendo establecer Ila
demanda potencial de productos ecoldgicos Eco-Me. Los resultados cualitativos del

estudio son los siguientes:

Las personas buscan en las acciones sustentables que realizan una mejora en su
calidad de vida, bienestar no solo inmediato sino que a largo plazo. Buscan

conocerse y cuidarse mas a si mismos y al entorno.

Normalmente Illevan mas de un ano preocupados de la sustentabilidad y la ecologia,
practicando su accion sustentable periddicamente todas las semanas e incluso todos
los dias. Son perseverantes y constantes. Se habla mucho de adquirir el habito, “al
principio cuesta un poco”, luego se hace casi inconscientemente, otros dicen que “es
algo de familia”, que se inculcé desde nifos y por lo tanto ha sido parte de sus
vidas.

El manejo de informacion respecto al ambito ecoldgico es bastante confuso, aunque
la mayoria reconoce informarse por internet, al parecer no le dan importancia.
Queda la sensacion de que a pesar de que internet es un medio masivo y
transversal, maneja un exceso de informacidon que no siempre es veridica o clara.
Otros medios nombrados como fuente de informacién son libros y otras personas
cercanas o relacionadas con el tema. En casos de enfermedades, la sensibilidad a
temas ecoldgicos y sustentabilidad es muy alta, lo que podria traducirse en una alta
elasticidad precio-demanda y una mayor disposicién a pagar. Ademas, manejan y
demandan mas informacidon, conocen mas de productos, marcas, tiendas fisicas,
disponibilidad en otros paises, se preocupan mas de los resultados y beneficios que

les trae lo que realizan, parecieran ser mas constantes y perseverantes.

En general, estas experiencias no se comparten mucho con otras personas a menos
que sean amigos muy cercanos o familiares. Al parecer, es dificil influenciar o
persuadir al resto de que hay otra manera de hacer las cosas. Por lo tanto, las
acciones sustentables son compartidas a lo mas con una o dos personas del circulo

mas cercano.
Al estar involucrados con temas ecoldgicos les gustaria ampliar sus acciones y

realizar otro tipo de actividades sustentables, aunque muchas veces por tiempo esto

queda relegado, prevaleciendo sélo lo esencial e imprescindible.
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A pesar de que privilegian realizar sus actividades sustentables cerca de donde
residen, muchas veces estan obligados a desplazarse o hacer compras por internet

a tiendas locales y también fuera del pais.

El item mas fuerte en las compras de productos ecoldgicos tiende a ser la
alimentacién, especificamente alimentos no preparados. El canal principal de
compra es el supermercado porque su variedad permite encontrar todo tipo de
productos, luego vienen las tiendas organicas que poseen productos mas
especificos, aunque generalmente a un precio mayor. Dentro de los alimentos, las
caracteristicas mencionadas son: bajos en azucar, productos frescos y naturales,

alimentos no envasados o sin procesar.

Especificamente en productos de higiene personal y aseo-limpieza del hogar, existe
bastante desconocimiento incluso entre personas cercanas a la ecologia y
sustentabilidad sobre la presencia de estos productos en el mercado,
aparentemente por baja visibilidad e importancia frente a los alimentos. Se tiende a
pensar que solo estan disponibles para compras por internet y por lo tanto la
accesibilidad es limitada.

En cuanto a los productos de aseo y limpieza, se hace referencia a detergente para
la ropa y productos de limpieza, entre sus caracteristicas se menciona que sean
biodegradables, libres de parabenos, respetuoso con el medio ambiente y los
recursos naturales, sin derivados del petrdleo, buen olor. Ademas deben tener
buena y clara informacién en su etiqueta sobre sus compuestos y como usarlo

correctamente, una certificacion que lo respalde y que no sea testeado en animales.

Finalmente, las personas tienden a programar o al menos tener presente las
compras de productos ecoldgicos que realizan fuera de supermercados, pero a su
vez, tienden a hacerlo con baja frecuencia, probablemente por la falta de tiempo y
por la localizacién de estas tiendas, que a pesar de estar ubicadas en centros
urbanos y en calles con alto comercio, no estdn dentro de supermercados o en
grandes centros comerciales. Por otro lado, algunos reconocen la existencia de
servicios delivery con productos ecoldgicos, pero aun asi no son del todo cémodos
para ellos, recalcan que igual los obliga a programar sus compras y saber que tienes
que incluir en el pedido, que cosas se te pueden acabar luego y qué cosas te

alcanzaran a durar hasta el préoximo pedido.

5.2.3 Analisis cuantitativo de la demanda

La segunda fase busca determinar qué caracteristicas, atributos y percepciones son
mas importantes, permitiendo estimar el mercado potencial en Chile para los

productos Eco-Me. El estudio es apoyado con encuestas en base a un cuestionario
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estructurado sobre una muestra de la poblacidon objetivo donde se selecciond a

individuos por conveniencia (Ver pauta de encuestas en anexo).

Investigacion concluyente descriptiva se planifico con un minimo de 97 encuestas a
clientes de tiendas ecoldgicas cuantificando las variables més importantes que se
identificaron en la fase cualitativa respecto al consumo de productos ecoldgicos y el
perfil ecoldgico-sustentable de los consumidores, con el fin de determinar las

caracteristicas mas relevantes y estimar el mercado objetivo de los productos ecoldgicos.

5.2.3.1 Comportamiento del consumidor ecoldgico

Localizacion de la muestra

Comuna Residencia

7 ®| a Reina
B Santiago
¥ Providencia
® pefalolén
= ufioa

18% Lo Barnechea
B | as Condes
®Vitacura
B Grupo1l
B (en blando

13%

1% 9%

Ilustracion 12: Comuna de residencia
Fuente: Elaboracién propia.

El 69% de las personas encuestadas provienen de las comunas del sector oriente de
la regidon metropolitana, mientras que el 31% restante pertenece tanto a comunas
del radio urbano como también asentamientos rurales. La totalidad de las personas
encuestadas posee perfil de consumo de productos ecoldgicos en distinto grado ya

que el estudio fue realizado fuera de tiendas, almacenes o eventos ecoldgicos.
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Desplazamiento al lugar de compra
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Ilustracion 13: Desplazamiento al lugar de compra
Fuente: Elaboracion propia.

Ante la pregunta de cuanto demoran en llegar en auto al lugar habitual de compra,
el 30% declara demorar 10 minutos o menos, mientras que otro 31% dice ir
caminando a comprar, entonces el 61% tarda menos de 10 minutos o va
caminando. Luego, en promedio, las personas demoran cerca de 10 minutos en ir a

comprar.

Para complementar esta informacion, se toma en cuenta los resultados del estudio
de Origen-Destino 2014 (MARTINEZ G.) para obtener el desplazamiento promedio
de un automdévil y de una persona a pie. Un auto en Santiago tiene una velocidad
promedio de 11 km/hr logrando un desplazamiento de 1,9 km en 10 minutos,
mientras que una persona caminando a una velocidad promedio de 5 km/h cubre

poco mas de 800 mts. en 10 minutos.

Lugar de compra habitual
Se les preguntd a las personas cuales eran los 3 lugares que mas visitan para

realizar compras ordenados por frecuencia alta, media y baja. El siguiente grafico

muestra los lugares elegidos con frecuencias media y alta.
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Lugar de Compra Habitual
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Ilustracién 14. Lugar de compra habitual
Fuente: Elaboracion propia.

Dejando fuera los supermercados, los tres lugares de compra mas visitados
(frecuencia media y alta) son Centros comerciales, Almacenes organicos y farmacias
naturales. Los tipos de tiendas U(tiles para este estudio son tiendas ecoldgicas,
almacenes organicos y farmacias naturales, en promedio, el 23% de las personas

frecuenta con intensidad media-alta estos tres tipos de tiendas.
5.2.3.2 Demanda de productos ecoldgicos

Resumen duracién y ultima compra de productos ecolégicos

Tomando la informacién recopilada por la pregunta: “éCuando fue la ultima vez que
compré productos ecoldgicos?” aplicada en cada una de las tres categorias. Se
extrae el tiempo promedio desde la Ultima compra de cada tipo de producto
ecoldgico. En limpieza ecoldgica e higiene natural los productos han sido adquiridos
hace casi un mes, en alimentos organicos las personas indican haber comprado en

promedio hace una semana.

Tabla 2: Ultima ocasién de compra productos ecoldgicos

Ultima def, Limpieza Higiene Alimentos
compra ecologica Natural orgéanicos

producto ecolégico

Esta semana -1,5 1 2% 5% 41%

Semana pasada -0,5 |19% 15% 27%

Hace casi un mes 05 [17% 39% 16%
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Hace masdeunmes |15 |17% 41% 17%

0,265 0,66 -0,415
Hace casi un Hace casi un La semana
Promedio altima compra: mes mes pasada

Fuente: Elaboracion propia.

La siguiente pregunta: “¢éCuadl es la duracién estimada de los productos ecolégicos?"
Aplicada a cada categoria permitié conocer con mayor detalle la intensidad de uso

de los distintos tipos de productos y asi estimar su frecuencia de compra.

Tabla 3: Duracidn estimada de los productos - frecuencia de compra

Duracién estimada de Limpieza Higiene Alimentos
los productos ecoldgica Natural organicos
Menos de una semana -2 8% 2% 40%
Dos o tres semanas -1 24% 11% 33%
un mes 0 46% 34% 15%
un par de meses 1 16% 41% 9%
tres 0 mas meses 2 4% 12% 3%
-0,16 0,5 -0,98
Dos o tres
Promedio duracién estimada: un mes un par de meses
semanas

Fuente: Elaboracién propia.

En el item de limpieza ecoldgica, el promedio de duracién es de un mes. Para el
caso de productos de higiene natural, estos tienen una duracion de dos meses. En
los alimentos orgdnicos aunque gran parte dice que estos duran menos de una

semana, en promedio la duracion es de dos o tres semanas.

Resumen gasto en compra tipica por categoria

En la Fila A, tenemos el resultado del analisis de la pregunta de gasto en la ultima
compra de productos de la categoria en cuestién, tomando un promedio ponderado
de las alternativas segun el peso otorgado por las respuestas de las personas.
Entregando un total de $42.316 por compra si suponemos misma frecuencia de

compra y por lo tanto una compra general para todas las categorias.
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Tabla 4: Gasto en compra tipica de productos ecolégicos

Limpieza Alimentos
Higiene natural |ecologica ecologicos Total
14.837 42.316
A 14.500 12.979
v 18.
B 3709 1.813 12.979 8500

Fuente: Elaboracion propia.

Tomando en cuenta los datos entregados en el resumen anterior sobre duracion
promedio estimada y ultima compra de productos en cada categoria, se obtiene
una estimacion sobre la frecuencia de compra de cada tipo de productos. Por lo
cual, el item alimentos es el que genera mas ocasiones de compra, muy cercano a
dos veces por mes, por el contrario, higiene y limpieza establecen un habito de
compra de una y menos de una vez al mes respectivamente. Con esto, podemos
concluir que cada cuatro compras de alimentos, se genera una instancia de compra
de productos de limpieza y cada dos ocasiones de compra de alimentos se genera
una de higiene, esta ldgica es empleada en la Fila B para ponderar las categorias de
higiene y limpieza con el fin de obtener un Valor total por ticket de compra de
$18.500.

Tanto en Fila A como en Fila B se plantea el supuesto de que las personas compran

los productos de las tres categorias en la misma tienda.

Mix de productos [limpieza ecoldgicos]

Se pidié a las personas que declararon haber comprado productos de limpieza

ecoldgicos, que indiquen los productos que han adquirido.
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Tipos de productos de limpieza ecoldgicos

Limpia pisod 1

Quitamanchas® 1

Bolsa de basuré® 1

Desodorante ambien S 3
Limpiador multiuSouNN -
Limpia bafioSlllll >
Detergentc I 19
Lavaloza e 1 8

0 5 10 15 20

Ilustracion 15: Tipos de productos de limpieza ecolégicos
Fuente: Elaboracion propia.

Los tres productos de limpieza ecolégica mas compras son detergentes, lavalozas y

limpiadores multiuso.

Mix de productos [higiene natural]

En la categoria de higiene natural, también se le solicité a los encuestados que

indiquen todos los productos ecolégicos que han comprado de este tipo.

Tipos de productos de higiene natural

Pasta de dientds 1
Labiales® 2
Jabdén naturd———— 71
Desmagquillant® 1
Acondicionador natu ST - 5
Cosmeticod® 2
Cremas natural dS——— 71
Shampoo natur S 51
Desodorante naturS——— > 5

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Ilustracién 16: Tipos de productos de higiene natural
Fuente: Elaboracion propia.
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Los tres productos de higiene natural mas comprados son jabones, cremas y

shampoo naturales, seguidos de acondicionadores y desodorantes naturales.

Mix de productos [alimentos organicos]

Por ultimo, en la categoria de alimentos organicos, las personas también indicaron

los productos mas demandados.

Tipos de productos alimenticios ecoldgicos

Suplementos naturafest
Sin gluten N 30
Granos y semill SN 78
Preparados vegetaria /oSNNS 33
Veganos N )9
Naturales I 1
Orgéanicos NN

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Ilustracion 17: Tipos de productos alimenticios ecolégicos
Fuente: Elaboracién propia.

Donde granos y semillas, alimentos naturales y alimentos organicos destacan como
los mas comprados, seguidos de alimentos vegetarianos preparados, alimentos

veganos y alimentos sin gluten.

Margen o elasticidad de precios por categoria

En base a un ejemplo por cada categoria de productos ecolégicos se planteé la
pregunta sobre: “éCuanto estarian dispuestos a pagar por un producto similar al
convencional pero de caracteristicas ecoldgicas?”, lo que permitio medir de forma

concreta la valorizacién de los consumidores sobre los atributos ecoldgicos.

Tabla 5 Elasticidad de precios en productos ecoldgicos:

Disposicion a pagar | Precio convencional | Elasticidad

Limpieza ecoldgica | 1800 1500 20%
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Higiene natural 1900

1500

27%

Alimentos ecoldgicos | 2400

2000

20%

Fuente: Elaboracion propia.

En los productos de limpieza ecoldgica, el ejemplo indica un producto convencional

a $1.500 y las personas en promedio estan dispuestas a pagar un 20% por sobre

ese precio. Mientras en productos de higiene natural con un precio de $1.500 para

productos no ecoldgicos, los consumidores dicen estar dispuestos a pagar en

promedio un 27% mas por conseguir atributos ecoldgicos. Finalmente en el caso de

alimentos organicos, la disposicién a pagar no es muy alta, resultando alrededor de

un 20% sobre un precio convencional, pero en general el precio de los alimentos es

mayor a las otras categorias por lo que al menos es una disposicion mas alta a los

productos de limpieza ecoldgica.

5.2.3.3 Valoracion de atributos ecologicos

Atributos de productos ecoldgicos

Se le pidid a las personas que clasificaran la importancia en escala de 1 a 5 donde la

nota mas alta indica mayor importancia sobre distintos atributos de los productos

ecoldgicos.

Caracteristicas productos ecolégicos

4,5

N

.

Valoracion

®No contamina (El Agua o &l Aire ® [No contiene quimicos o adjtivos

[No testeado en animales

®solo ingredientes naturales

B [envase reciclado o recidlable

[proceso productivo ecoldgico

B [Empresa preocupada por la comMjpiextiucto lodal

Ilustracién 18: Caracteristicas productos ecolégicos

Fuente: Elaboracién propia.
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Los tres atributos mejor evaluados son: “no contamina el agua o el aire”, “no
contener quimicos o aditivos”, seguido en la misma medida por “no testeado en
animales” y “envase reciclado o reciclable”. Mientras el atributo peor evaluado
“producto local” indica que para las personas no es relevante si los productos

ecoldgicos son producidos dentro de la region o no.

Atributos de tiendas ecoldgicas
Por otro lado, se pidié a las personas que clasificaran la importancia en escala de 1

a 5 donde la nota mas alta indica mayor importancia sobre distintos atributos o

caracteristicas asociadas a una tienda ecoldgica.

Caracteristicas tiendas ecoldgicas

5
4
3
2 . .
1
Valoracién
B Tener punto de recitlaje ® Tienda ubicada en tu Barrio
¥ Venta de productos a granel H Venta en linea (tienda)web

H[Organizar Talleres (de huerto, cocina salud@fRecatrga de productos ecoldgicos (rellenadr envases

B Tienda ubicada en Centro Corercial B Tener servicio deliyery

Ilustracion 19: Caracteristicas tiendas ecoldgicas
Fuente: Elaboracién propia.

Los resultados indican que los servicios anexos mas relevantes para las personas
son: “tener punto de reciclaje”, que la tienda este ubicada en sus barrios (“tienda
ubicada en tu barrio”) y “venta de productos a granel”. Mientras que los dos
atributos peor evaluados son: “tener servicio delivery” y que la tienda este ubicada

en centro comercial (“tienda ubicada en centro comercial”).
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5.2.4 Proyeccion de la demanda

Dado que el mercado de productos ecoldgicos en Chile se encuentra en una etapa
temprana de desarrollo, no existen datos historicos que permitan establecer una
tendencia concreta de proyeccion de la demanda local, por ello, se recabo
informacién en mercados extranjeros que bajo ciertos supuestos ha permitido

establecer valores aplicables a este proyecto.

El mercado de alimentos funcionales, que abarca todos los que generan beneficios
en la salud, ha experimentado un constante crecimiento en EEUU, 21% entre 2009
y 2015. En el estudio de mercado realizado por PROCHILE, incluso apuestan a que
el mercado norteamericano se posicionara como lider mundial hacia el 2017,
principalmente apoyado por la creciente preocupacion de la poblacién frente a la

obesidad y las enfermedades crénicas asociadas.

En México, la demanda interna de alimentos organicos ha crecido en orden de 10%
anual (INTELIGENCIA COMERCIAL), logrando niveles superiores al crecimiento de la
economia local. Igualmente en Brasil, se estimd un crecimiento de 10% anual en
venta de productos organicos entre 2012 y 2014 (TENDENCIAS).

Finalmente en Chile el crecimiento del mercado de los alimentos saludables ha sido
de 14,6% entre 2002 y 2012 (FCH y GFK), casi el doble de los alimentos
convencionales e incluso superior al 12,5% de otros paises de la region. Esto
sumando al creciente interés de la sociedad por buscar un verdadero cuidado de la
salud, poniendo en tela de juicio estos mismos alimentos saludables para evaluar si
prometen lo que cumplen, lo que demuestra la preocupacion de las personas por
consumir productos realmente saludables que han permitido la aparicién de tiendas
ecologicas que satisfagan estas nuevas necesidades con productos nuevos que

generen mayor confianza por su transparencia y efectividad.

Tomando en cuenta los datos anteriormente expuestos, se espera un crecimiento
del orden del 15% anual, siendo conservadores dada la etapa inicial de desarrollo
que experimenta el mercado de productos ecoldgicos en Chile que permite esperar
un crecimiento inicial mucho mayor debido a la explosividad de la demanda en esta
fase de desarrollo de mercados, sobre todo tomando en cuenta la tendencia

ecolégica mundial que también se hace presente en el pais.
5.2.5 Participacion del proyecto en el mercado

Dados los datos obtenidos del estudio de oferta y demanda, se ha podido obtener
por un lado informacion concreta sobre el flujo diario de personas a una tienda de

productos ecoldgicos como Rumbo Verde y también una estimacion del valor del
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ticket promedio de compra de productos ecoldgicos, esto permite conocer una
estimacion del flujo mensual de personas y un valor estimado de las ventas
mensuales que al comparar con el tamano del mercado se obtiene la participacion
de mercado de una tienda de productos ecoldgicos promedio. Cabe destacar la
diferencia existente entre el ticket promedio de venta de $8.824 obtenido en el
estudio de oferta y el ticket promedio de compra obtenido en el estudio de demanda
de $18.501, que se explica por varios factores asociados a supuestos de cada

estudio:

* Las ventas mensuales de Rumbo Verde podrian ser mayores,
generalmente los vendedores tienden a tener incentivos de
subestimar las ventas para proteger el negocio y la integridad de su

fuente laboral.

* Los consumidores tienden a sobreestimar su gasto en productos
ecoldgicos si su percepcidon de ecoldgico es mas amplio de lo definido

conceptualmente.

Dada esta distorsion, se estima que la informacion provista por el estudio de
demanda es mas fidedigna y confiable, por lo que se promediard con el ticket
promedio de venta con una ponderacién de 60%, resultando un ticket promedio de
venta de $14.630.

Tabla 6: Participacién de mercado tienda ecoldgica

Ticket de Ventas Total Participacion de
Venta mensuales Mensual mercado
Rumbo Verde | $ 14.630 680 MMS$ 9,9 0,7%
Mercado $14.630 100.468 MMS$ 1.470
Total

Fuente: Elaboracion propia.

Cabe destacar que para el caso del mercado total, tenemos un universo de
consumidores de productos ecoldogicos de 50.234 personas (23% de poblacion
objetivo) que asisten en promedio dos veces por mes a hacer compras de productos
ecoldgicos, principalmente alimentos. Por lo tanto, existen 100.468 ocasiones de
compra, donde Rumbo Verde abarca 680 compras por mes, consiguiendo el 0,7%

del mercado.
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Estos datos, dejan en evidencia que el sector de las tiendas de productos ecoldgicos

se encuentra muy poco concentrado, pudiendo estar relacionado con que cada

tienda tiene una participacion geografica muy limitada al barrio o sector donde se

ubica, incluso en el caso de pequefas cadenas de tiendas ecoldgicas, ya que poseen

baja inversidn en plan de medios, difusion y marketing. Por lo mismo, no existe un

liderazgo claro respecto de las tiendas de productos ecoldgicos.

Finalmente la participacion de mercado estara principalmente determinada por la

localizaciéon de la tienda, donde dependera del flujo natural de personas, de las

caracteristicas sociodemograficas como densidad, nivel socioecondmico, edad de la

poblaciéon, comuna, etc.

6 Modelo de negocio

6.1 Generacion de modelos de negocios

Para acercarnos a lo medular del proyecto, se han desarrollado dos modelos de

negocios basados en la metodologia de modelos de negocio (OSTERWALDER vy

PIGNEUR). Se trabajo en la linea de productos principales de ECO-ME, en este caso,

los productos de aseo y limpieza. El Canvas resultante es el siguiente:

Asociados Clave Actividades Clave Propuesta de Valor Relacion con los Clientes Segmento de
Hoteles y Ventaon-line | Despacho Clientes
preocupados z
desarrolio Pael Bodegajey  Geslion de Relacion transaccional nivel

manejo de clientes s0cloeconomico
inventario empresas — « ABCiyC2
l:ponacnorl Relacion de Largo Adulto
Tiendas Servicioal | Plazo, basada en la __  profesional
especializadas en Cliente Administracion seguridad y confianza
productos ecoldgicos - de sitio web Ae_en l0s productos Con alis nivel de
] (mantencion y conciencia
gMa'ke“"g | actualizacién) L ecoldgica
Asociaciones
5 Recursos Clave Canales Venta por intemet con familiar que
de phﬂlm!i- (Web propio y padece cancer o
— Servicio de despacho «.  Amazon) enfermedad ligada a
N Vent va \toxicos
Proveedores de g:";:ga y Ejecutivos de i 8 Comprador
Lb. productos. -~ ventas Tiendas especializadas| . informado
— Agencia ‘““ﬁm Saludables)
Asociaciones ligadas a de Servicio call
la y Marketing | |  center Hoteles,
tratamiento de Hoteles, Restaurants,
enfermedades por Servicio Servicio de Restaurantes y empresas de Aseo
Quimicos “| | Webmaster | agencia L_empresas de aseo. Ly empresas B
Estructura de Costos Vias de Ingreso
S 4 - 3 Fubla o0 ::;:It y -n:omus
e A= Arriendo a personas _ pagina web f ats - 2
_Instalaciones =
Putlicind v Serviclo Remuneraciones Daspacho producios w‘;d_
_ Marketing __ Callcenter 4 Sepeies i :

Ilustracion 20: Modelo de negocio, franquicia
Fuente: Elaboracién propia.
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Luego se origind un plan de negocios asociado a la posibilidad de establecer una

tienda propia especializada en productos ecoldgicos:

Asociados Clave Actividades Clave Propuesta de Valor Relacién con los Clientes Segmento de
. Despacho i
e ‘Yenta on-Ilni Vi Clientes
mwb'?y y Bodegajey  Gestion de Relacion transaccional nivel
encomiendas ]
‘ ‘ manejo de  proveedores | socioeconémico
— inventario  (importacion) —— — L ABCH yC2
Empresas o Relacion de Largo Adulto
fundaciones ligadas Servicio al Plazo, basada en la L profesional
al reciclaje y cuidado L Cliente Administracién seguridad y confianza
del medioambiente - de sitio web en los productos Con alto nivel de
Yo reciclo, Triciclos) : (mantencién y Plae
1 kMarkeung — - -
Recursos Clave
Canales Tiend Sniln Vive o trabaja en
Proveedores locales Servicio de despacho i comunas del sector
y extranjeros de oriente de la RM
productos I
%‘::‘Zga y Asistentes de gzjm"(‘Tiehda) Comprador
' — iz tienda ) __informado
Agencia o
gde Entregas a
| Marketing \domicilio Preocupado por el
——' Transbank medioambiente, su
Servicio ¥ Webpay salud actual y su
| Webmaster ___|
Estructura de Costos Vias de Ingre_sq
Webmaster i Qn;ier_\do | Despacho Despacho productos  Publicidad en ::m;octa a
L instalaciones !
(S | Compra de Besonas |_pégina web -
Lmercaderia
Publicidad y Transbank y Remuneraciones Z:I‘I‘rt\:s pacenda
Marketing _ Wwebpay | f i

Ilustraciéon 21: Modelo de negocio, Tienda productos ecoldgicos
Fuente: Elaboracion propia.

6.1.1 Detalle principales atributos

Segmento de clientes

En base a la informacion recopilada de otros estudios se establece como factor
persistente que los productos ecoldgicos en general estdn orientados a segmentos
ABC1 y C2, principalmente por su mayor poder adquisitivo que se ajusta a los
productos ecoldgicos ya que entregan un mayor valor agregado debido a su alta
diferenciacion. Esto ademas estd ligado a que el segmento, en su mayoria, esta
representado por adultos con titulo profesional y dada la propuesta de valor de los
productos, los consumidores poseen un alto nivel de conciencia en el cuidado del
medio ambiente.

En el caso de franquicia Eco-Me se considera a personas cuyo familiar padezca
alguna enfermedad ligada a quimicos y téxicos en productos de uso doméstico
debido a la alta sensibilidad adquirida principalmente por temas de salud, este nicho
espera ser abordado en conjunto con fundaciones y organizaciones ligadas al

tratamiento de este tipo de enfermedades por medio de alianzas y convenios.
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Finalmente en cuanto a las personas, para ambos planes de negocio cabe destacar
gue se enfrentan a consumidores avidos de informacién, que se preocupan de lo
gue estan comprando mas alld del precio, queriendo conocer la mayor cantidad de

caracteristicas y detalles, incluso sobre fabricaciéon y proveedores.

Propuesta de valor

Como Franquicia Eco-Me, este item se ha dividido en tres partes, salud, ecologia y
cultura verde. En salud, es clave la seguridad que entregan los productos ECO-ME al
ser libres de sustancias quimicas peligrosas y estar fabricados con elementos
naturales. En ecologia destaca la elaboracién en envases de plastico reciclado y la
preocupacion por el impacto en la comunidad de los contenedores utilizados en el

proceso de fabricacion.

En el modelo de negocio de tienda ecoldgica se busca entregar una amplia gama de
productos ecoldgicos para asi satisfacer todas las necesidades cotidianas con
alternativas organicas, naturales y de bajo nivel de procesamiento tanto con
opciones de produccién local como del extranjero. Se le da importancia a la cercania
y accesibilidad que requieren hoy en dia las personas para poder adquirir este tipo
de productos, logrando por medio de una buena localizacién una alta visibilidad para
poder atraer a nuevos consumidores que deciden optar por esta nueva tendencia

ecoldgica.

Por ultimo en cultura verde, para ambos planes de negocio es importante la
informacién que se entrega a los consumidores, ya que genera confianza y lealtad a
la marca, ademas de promover la conciencia en el cuidado del medio ambiente con

informacién clara y completa apoyando el reciclaje y la reutilizacion de sus envases.

Canales de venta

Las instancias de comunicacién con los clientes de Eco-Me estan determinadas por
las ventas en linea, la venta masiva en supermercados, la venta directa en tiendas

especializadas y las ventas a empresas.

Para la tienda ecoldgica las instancias de comunicacién con los clientes estan
determinadas por las ventas en linea, la venta masiva directa en la tienda y el

despacho de productos a los clientes.

Ingresos

Las ventas de Eco-Me se dividieron por tipo de cliente en empresas y personas,
también por canal de venta en directa (o presencial) y en linea, ademas de las

ventas en tiendas especializadas. Otra fuente ingresos, puede ser los espacios
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publicitarios que se ofrecen en el sitio web, pero serd marginal respecto a los

ingresos por ventas.

En tienda ecoldgica, las ventas se clasificaron por ocasién de compra en presenciales y
tienda online, ademas del cargo por despacho de productos a los clientes. Otra
fuente ingresos, seran los espacios publicitarios que se ofrecen en el sitio web, pero

sera marginal respecto a los ingresos por ventas.

Costos

Los costos de la franquicia Eco-Me estan asociados principalmente a las actividades
y recursos descritos, donde destacan los costos referentes al contrato de franquicia,
la agencia digital que se preocupara del sitio web, marketing y publicidad, el
despacho de productos, arriendo de bodega y oficina, remuneraciones y un servicio

de callcenter si se decide externalizar.

Los costos del negocio de tienda ecoldgica estan asociados principalmente a las
actividades y recursos descritos, donde destacan los costos referentes al inventario,
arriendo de local comercial, remuneraciones, publicidad y marketing, servicio de

despacho y servicios transbank y webpay.

6.2 Definicion de estrategia comercial

6.2.1 Analisis del macroentorno

Entorno politico

Las normativas referentes al sector de las tiendas de venta de productos ecoldgicos
no difieren de una tienda comercial comuUn y estan relacionadas con las
instalaciones de la tienda y con los tipos de productos ofrecidos, especificamente si
existe manipulaciéon de alimentos y consumo dentro del local. A continuacion los

permisos y requerimientos que se solicitan comUnmente:

+ Declaracion Eléctrica Interior

« Autorizacién Sanitaria para elaborar, almacenar, distribuir o vender

alimentos o aditivos alimentarios.

+ Patente Municipal

La industria de los productos ecoldgicos en Chile estda bastante atrasada en

regulacidon y normativas respecto a sus pares en Latinoamérica y el resto del
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mundo. Hoy en dia solo existe una ley que enmarca la produccidon organica local por
medio de la ley N° 20.089 del Sistema Nacional de Certificacion Organica a cargo
del SAG, donde se mantiene registro de alrededor de 10 actores (certificadores,
productores y pequefios agricultores) y 100.000ha certificadas y destinadas
principalmente a maqui, rosa mosqueta y vifiedos.

Para productos ecoldgicos importados no existe regulacién diferenciada de los
productos convencionales por lo que tampoco se exige ni existen certificaciones
internas, solo queda acogerse a las certificaciones extranjeras como referencia para

conocer la calidad de los productos, las mas conocidas son:

* FLO Fairtraide Labelling Organization

+ C2C Cradle to Cradle

* USDA Organic

+ Rainforest Alliance

+ IFOAM Federacion Internacional de Movimientos de Agricultura Organica
+ Bio Suisse

+ BAC Bioagricert

En Chile, adelantandose a los avances en normativas respecto a certificacion de
productos ecoldgicos, la fundacion Te Protejo maneja un registro de productos de
higiene, cosmética, belleza, salud, aseo y limpieza que se producen o comercializan
en chile libres de testeo en animales y otras certificaciones internacionales

relacionadas a productos ecoldgicos.

Entorno econdmico

El crecimiento econdmico en Chile ha sido timido pero constante los Ultimos afios,
en 2014 el consumo crecié 2,5%, hoy en 2015 el crecimiento va en 2,4% y se
espera para 2016 un crecimiento del consumo de 3,3%. Siempre algo superior al
resto de la regién que en 2014 tuvo un crecimiento de 1,3%, mientras para este
ano el crecimiento esperado es de 0,9% se proyecta una leve recuperacién para
2016. Frente a este escenario, Chile sigue siendo una economia sdlida y confiable
para invertir y generar nuevos negocios, aunque se debe tener en consideracion las
variaciones del tipo de cambio al momento de hacer importaciones que pueden

afectar de forma considerable los costos de importacion.
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Variacion USD - CLP

710 704

710 693 696 go
690

670
650
630

610
590
570
550

Ilustracion 22: Variacion USD-CLP
Fuente: Elaboracion propia.

Por otro lado, el consumo de productos ecoldgicos ha experimentado un boom a
nivel mundial, representado por un crecimiento entre un 8% y 20% los ultimos afos
en EEUU, mientras que en Chile el desarrollo de este sector es incipiente por lo que
aun no existen datos histéricos pero las tendencias mundiales rapidamente se
replican en nuestro pais y eso ya se puede ver en el interés de las personas por un

consumo mas responsable y consiente.

Finalmente para contextualizar el interés de las personas por el medioambiente, en
Chile el reciclaje doméstico aumenté de 17% en 2014 a 22% en 2015. Mostrando
un claro aumento en la separacion y el manejo responsable de desechos, lo que
demuestra una sensibilizacion por el cuidado del entorno y un menor impacto en la

contaminacion, buscando sumarse a la tendencia ecolégica mundial (FCH y GFK).

Entorno social

Existe preocupacién de los consumidores por su salud y bienestar, lo que los ha
llevado a preferir productos mas naturales y sanos que no contengan quimicos ni
toxicos nocivos para el ser humano, y ademas que se fabriquen de forma
amigablemente con el medio ambiente, y se comercializan bajo los estandares del

comercio justo.

Una de las primeras industrias en realizar este cambio de paradigma fue la de los
alimentos, de la mano de tendencias como el veganismo y vegetarismo, se
comenzaron a crear productos con ingredientes naturales, libres de quimicos y sin
testeo en animales. Esto incentivd el aumento de la oferta de este tipo de
productos, con ello se volvié necesario crear certificaciones y estandares que le

garantizaran a los consumidores.
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Estas nuevas tendencias se trasladaron rapidamente a la gran mayoria de los
productos de primera necesidad, cosméticos, cuidado personal, cuidados para
bebés, llegando hasta los productos de aseo y limpieza del hogar, industrias en
donde se han usado gran cantidad de quimicos que han permitido realizar de forma
mas eficiente estos productos, pero que han dafiado a innumerables personas por la
exposicion prolongada por afos de quimicos altamente tdxicos, cancerigenos y
nocivos para el ser humano y entorno (contaminacion de aguas, testeo en animales,
dafio capa de ozono, etc). Esto ha comenzado a modificar la oferta de este tipo de
productos. Sin embargo, en Chile aun es dificil encontrar productos libres de
guimicos toéxicos, las grandes marcas controlan gran parte del mercado, y es solo en
mercados especializados, como tiendas ecoldgicas, vegetarianas y naturistas en las
que se pueden encontrar productos libres de agentes nocivos. Es importante
mencionar ademas que la ponderacién que establece el INE para este tipo de
productos en la canasta del IPC es de un 1,2% (INE), lo que cuantifica de alguna
forma el gasto realizado por las familias del gran Santiago en productos de este

estilo.

Entorno tecnoldgico

En el ambito tecnoldgico, las tiendas de productos ecolégicos no requieren de
grandes inversiones, en este sentido, se requiere principalmente de un software de
ventas, facturacidon y control de inventario simple y sencillo de usar, disponible en
distintas opciones en el mercado actual. Se debe poner atencién en el sistema de
pagina web con tienda en linea, ya que sera una vitrina abierta a un creciente
niumero de consumidores que estdan optando por e-commerce, buscando una
experiencia simple, clara, directa y rapida por internet. Ademas se requiere una
ambientacion y disefio de tienda acorde con el tipo de productos que se ofrecen,
donde existen muchas agencias de disefio y remodelacion disponibles para ejecutar

este tipo de servicios.

También se debe considerar la posibilidad de realizar campafias de marketing digital
y poner atencion a las redes sociales como fuente de difusion de publicidad para
captar nuevos clientes y como fuente de informacion para mantener cautivos y

fidelizar clientes.
6.2.2 Definicion de estrategia

El mercado de los productos ecoldgicos esta en temprano desarrollo de un nuevo
mercado en Chile, que requiere de fidelizacion de sus clientes por medio de
marketing y reconocimiento de marca o por precios llamativos para atraer a los

nuevos consumidores, ya que los productos tienden a parecerse entre si, teniendo
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propuestas de valor similares que hacen decidir su compra principalmente por el
precio.

Como ya ha sido mencionado en este estudio, en Chile ya existen productos
ecologicos de aseo y limpieza que han entendido y aplicado la introduccién de sus
productos por medio de un precio competitivo y mas aun, llamativo para que las
personas se atrevan a tener nuevas experiencias con este tipo de productos y se

queden con estas nuevas alternativas en el mercado.

Asi es como principalmente la marca Ecos ha podido introducirse en el mercado
Chileno, captando la atencién no solo de sus consumidores, sino que también de
muchas tiendas ecolégicas que han visto en sus productos una oportunidad

conveniente de ofrecer nuevas alternativas a sus fieles clientes.

Tabla 7: Comparacion de costos de franquicias

Precio Precio Precio venta
Producto franquicia Eco- venta Ecos Chile
Me tienda eco

Limpiador

multipropdsito $1.924 $2.900 $2.890
Lavaloza $2.138 $3.185 $2.890
Detergente $4.708 $7.015 $5.890
Desodorante $2.566 $3.824 $3.590
ambiental

Fuente: Elaboracién propia.

Ante la situacién descrita se recomienda estudiar las condiciones y términos de un
posible contrato de distribucién de productos Eco-Me que permita entrar
agresivamente al mercado para impedir que el potencial monopolio de Ecos
gobierne el mercado Chileno de productos ecoldgicos de aseo y limpieza. Esto sera
complemento de un proyecto de nueva tienda de productos ecoldgicos situado en
pleno centro urbano del sector oriente de la Regién Metropolitana, lo que asegurara
una exhibicién directa y constante de los productos ademas de permitir expandir

rapidamente su presencia en el mercado.
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7 Conclusiones

Debido a la crisis ambiental a la que nos acercamos, los consumidores han
empezado a tomar conciencia del impacto de la gran industria a la biodiversidad y
ecosistemas del planeta, por otra parte se han comenzado a descubrir los efectos
nocivos que tienen el abuso de sustancias quimicas en la industria alimentaria,
cosmética y de limpieza. Esto ha llevado a que se comiencen a demandar productos
mas naturales y que ademas estén fabricados de forma ecoldgicamente eficientes,
que no se realicen pruebas en animales y que el producto no sea nocivo para el

medioambiente una vez desechado.

Esta preocupacion de los consumidores muchas veces resulta ser mas determinante
en el proceso de compra que el beneficio mismo del producto. Esto acompafiado de
movimientos como el veganismo ha provocado que muchas empresas comiencen a
fabricar productos que satisfagan las nuevas necesidades de un consumidor mas

consciente con su entorno.

En Chile han comenzado a proliferar las tiendas que ofrecen este tipo de productos,
locales en donde los consumidores pueden encontrar productos libres de toda
sustancia quimica nociva, tiendas de productos organicos, tiendas veganas, tiendas
de productos ecoldgicos, etc. A pesar de que aun no existe un gran mercado que
aglutine a todas estas tiendas en un solo lugar, los consumidores estan dispuestos a
movilizarse por encontrar estos productos, y es que gran parte de la variedad de
este tipo de productos no se puede encontrar en el comercio establecido
(supermercados y malls), lo que ha permitido que varias de estas tiendas tengan
éxito en el tiempo aun cuando estas se encuentren localizadas en sectores de muy

bajo transito de publico.

En general, los resultados del estudio de demanda indican que en promedio un
23% de la poblacion objetivo, es decir 50.234 personas, asiste a tiendas ecoldgicas,
almacenes organicos y farmacias naturales a adquirir productos ecoldgicos, con una
frecuencia que varia entre una vez cada dos semanas, una vez al mes y cada dos
meses dependiendo de si adquieren productos de limpieza, higiene o alimentos
respectivamente. Desembolsando en promedio $18.500 por cada ocasiéon de
compra, suponiendo que adquiere las tres categorias de productos en el mismo
lugar, principalmente detergente ecoldgico para limpieza, cremas naturales en
higiene y granos o semillas en alimentos organicos. La mayor disposicion a pagar se
encuentra entre los productos de higiene (27%) y alimentos (20%) sobre el precio
de un producto no ecoldgico, considerando que los alimentos fueron medidos con un

precio de referencia mas alto que las otras categorias. Por uGltimo, los consumidores
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valoran en mayor medida los productos ecolégicos que no contaminan el aire o el

agua y las tiendas ecoldgicas que poseen punto de reciclaje.

Es importante destacar que la mayor demande de productos ecolégicos recae en los
alimentos destinando un 70% del presupuesto para este tipo de productos, por lo
tanto, se recomienda asociar productos de distintas categorias en un mismo canal
de venta, como lo es una tienda ecoldgica, para asi generar venta cruzada,

aumentando la demanda de productos menos conocidos o poco utilizados.

Finalmente, en el caso exclusivo de los productos de limpieza ecoldgicos, las
personas solo destinan un 10% de su presupuesto ecoldgico, con una baja
frecuencia de compra y una disposicion a pagar en promedio solo un 20% sobre el
precio de productos convencionales. Por lo tanto, no se recomienda centrar el
negocio solo en esta categoria, mas bien diversificar la cartera de productos con
otras categorias mas demandadas que permitan atraer consumidores de perfil
ecolégico para generar un mayor volumen de ventas y un servicio integral a las

personas.

Dado el escenario descrito segun la informacién disponible del mercado y el andlisis
realizado por medio de la investigacion de mercado, de los modelos de negocio
propuestos como alternativas para la introduccion de los productos ecolédgicos de
aseo y limpieza para el hogar de marca Eco-Me, se recomienda la implementacion
de una tienda de productos ecoldgicos que entregue una oferta completa incluyendo
productos de aseo y limpieza para el hogar, en lo posible de la marca Eco-Me
considerada en este estudio, pero en definitiva eso dependera de la flexibilidad en
las condiciones comerciales que estipule la casa matriz, dado que actualmente con
los precios y volumenes indicados por el modelo de franquicia no estd en
condiciones de penetrar y competir en el incipiente mercado de productos

ecoldgicos en Chile.
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9 Anexos

9.1 Pauta entrevistas

INTRODUCCION: Hola, mi nombre es.. estoy
realizando unas entrevistas para mi memoria sobre
productos ecoldgicos como el que acaba de comprar, éme
podria dar unos minutos para conversar?

Filtro:

F1: ¢éCompra o muestra interés por algin producto ecolégico?
[CLASIFICAR POR OBSERVACION (NO PREGUNTAR)]

A. SI (CONTINUAR CON F2)

B. NO (CERRAR)

F2: ¢Ha realizado alguna vez una de estas acciones consideradas
ecoldgicas o sustentables?
(MOSTRAR TARJETA CON ACCIONES SUSTENTABLES)

A SI (CONTINUAR)

B. NO (CERRAR)

Datos clasificacion

Nombre

Edad

Comuna residencia:

Comuna entrevista:

Producto ecoldgico:

I. satisfacciones y acciones sustentables,

1. [MENCIONAR CADA ACCION Y TIQUEAR CADA PREGUNTA
REALIZADA] Ademds de comprar o buscar productos
ecologicos, realiza otras acciones sustentables
relacionadas con:

A. Hacer Deporte (trotar, caminar, trekking)

B. Usar Transporte sustentable (Bicicleta, transantiago,
carpooling)

C. Alimentacién responsable (alimentos preparados y no

preparados de origen vegetariano, vegano, organico, libres de
transgénicos, slowfood),

D. Habitos sustentables (Reciclar, Reutilizar, Compostaje, Ahorro
energético, ahorro de agua, huerto en casa),
E. Cultura sustentable (Informacién y cultura referente al tema

por diferentes medios como Libros, documentales, articulos,
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Blogs o sitios ecoldgicos, eventos, ferias, organizaciones,
nuevos productos, comercio justo, consumo responsable).

__ PRINCIPAL(ES)  ACCION(ES)
REALIZAS?
__ QUE BENEFICIOS TE ENTREGAN?

__ COMO CREES QUE APORTA TU ACCION A
LA COMUNIDAD Y EL ENTORNO

QUE OTRAS PERSONAS SE HAN

INTRODUCIDO EN EL TEMA AL VER LO QUE|__

HACES? CON QUE ACCIONES TE HA PASADO?
COMO LOS ACONSEJAS?

__ QUE VES EN EL RESTO DE LOS QUE
HACEN LO MISMO QUE TU?

QUE| _

POR QUE
DECIDISTE
HACERLO
- cOMO
CUANDO
EMPEZASTE
QUE CAMBIOS
HA GENERADO EN
TU VIDA DIARIA

___ QUE DICEN TUS
CERCANOS DE LO
QUE

HACES

Y

2. Te gustaria realizar mas acciones sustentables, por qué,

cual(es), por qué esa(s)?

Il. Manejo y necesidades de informacion ecoldgica,

1. Qué fuentes de

informacion y medios de comunicacién

consultas para estar enterado de productos ecoldgicos y

actividades sustentables?
2. Qué tan seguido revisas informacion?

3. En qué momento del dia revisas esa informacion?

4. Qué utilidad la

generalmente?

te entrega

informacion

que recibes

Il. frecuencia y habitos de consumo sustentable

A. Hacer Deporte
B. Usar Transporte sustentable
C. Alimentacién responsable
D. Habitos sustentables ,
E. Cultura sustentable
- ,QUE TAN SEGUIDO (POR|__ HAS PODIDO MANTENER ESTO
QUE)? __  CUANDO Y EN EL

DONDE, EN QUE TIEMPO (COMO)
LUGARES (POR QUE)? ___ DONDE Y COMO CONSIGUES
__ CON QUIEN TE ACOMPARNAS | DATOS ,
(POR QUE) PARA REALIZAR TU ACCION
___ QUE OTRAS ACCIONES SUSTENTABLE
SUSTENTABLES VES EN| DE LA MEJOR MANERA
QUIENES

PRACTICAN LO MISMO QUE TU
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IV. Intencion de compra vs compra real de productos
ecoldgicos,
1. *Enfocandonos un poco en la compra de productos ecoldgicos-

10.

VI.

sustentables, ¢has comprado algun producto con esas

caracteristicas?

__ SI(CONTINUAR) _ NO (PLANTEAR SUPOSICION DE
COMPRA Y PREGUNTAR)

Qué tan seguido compras productos ecoldgico-sustentables?

2. *En qué lugar(es) compras?

*qué productos compras? que marca? siempre la misma
marca? por qué?

(alimentacién, cuidado personal, medicinales, cosmetica,
huertos)

esos productos los compras siempre en el mismo lugar? por
qué?

Cuanto gasta aprox mensualmente en productos ecoldgicos?
cree que los productos ecoldégicos son mas caros? qué piensa
de eso?

*ha comprado productos ecoldgicos de cuidado personal como
jabones?

__SI (PREGUNTAS 2 a 8 para jabones) __NO (POR QUE?)
*ha comprado productos ecoldgicos de aseo y limpieza para el
hogar?

_SI (PREGUNTAS 2 a 8 para aseo y limpieza) __NO
(POR QUE?)

Comprarias si estuviese resuelto ese problema?

percepciones y valoracion de atributos ecoldgicos 1. Que es
para ti un producto SUSTENTABLE-ECOLOGICQO?

2.
3.
4.

5.

*qué es lo mas importante de un producto ecolégico?
como confirmas que un producto es ecoldgico?

qué sientes cuando descubres que existe un producto
ecoldgico que hace lo mismo que el no ecoldgico?

*Que productos ecoldgicos compras o has comprado?

sensibilidad a productos con quimicos nocivos para la salud

1.

*Al comprar productos, crees que la gente desconoce sobre el
dafio de los quimicos o sus ingredientes? crees que es
relevante para ellos?

2. crees que los productos NO ecolégicos son libres de tdxicos?

*los productos no ecoldgicos dafan la salud de las personas?
gue opinas de eso? Por qué crees que la gente los usa?
*Cémo crees que afecta a ti y los que te rodean el usar
productos no ecoldgicos con quimicos nocivos? y al entorno o
medioambiente?

Estarias dispuesta a invertir un poco mas por un producto
ecologico?

*Estarias dispuesta a programar tus compras de productos
ecoldgicos fuera de supermercados?
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7.

Donde compras o comprarias este tipo de productos
ecoldgicos?

8. Vale la pena el esfuerzo de dejar de comprar en

supermercado el producto de siempre por comprar un
producto ecoldgico en otra tienda? por qué?

vil. consumo productos de limpieza y paralelo con propuesta de
valor

1.

Compras productos de cuidado personal ecoldgicos (jabdn), y
de aseo y limpieza? comprarias?

con qué frecuencia?

donde crees que podrias encontrar productos ecoldgicos de
cuidado personal como jabones, y de aseo y limpieza?

donde te gustaria encontrarlos? en qué tipo de tiendas?

que esperas de un producto ecoldgico de cuidado personal? y
de un producto de aseo y limpieza?

nombra al menos dos caracteristicas mas importantes de un
producto ecoldgico de cuidado personal, y de aseo y limpieza.

Tarjeta A: acciones sustentables.

Hacer Deporte: trotar, caminar, trekking

Usar Transporte sustentable: Bicicleta,
transantiago, carpooling

Alimentacion responsable: alimentos preparados y
no preparados de origen vegetariano, vegano, organico,
libres de transgénicos, slowfood

Habitos sustentables: Reciclar, Reutilizar,
Compostaje, Ahorro energetico, ahorro de agua, huerto en
casa

Cultura sustentable: Informacion y aprendizaje
referente al tema por diferentes medios como Libros,
documentales, articulos, Blogs o sitios ecoldgicos, eventos,
talleres, ferias, organizaciones, nuevos productos,
comercio justo, consumo responsable
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9.2 Pauta encuestas

Formulario Completo Encuestas
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https://docs.google.com/forms/d/1K46z3mPoHK-aBcMHANwUkZ9M8EP3c6i4Ja_1UhEbV70/viewform
https://docs.google.com/forms/d/1K46z3mPoHK-aBcMHANwUkZ9M8EP3c6i4Ja_1UhEbV70/viewform

2 PRESENCIAL Personas y productos
ecoldgicos

Hola, a través de esta encuesta aportaras de alguna forma en la masificacion de productos
ecologicos que no dafian el medio ambiente ni a |las personas y asi generar una mejor calidad de
vida para todos.

Para el caso de esta encuesta se han definido 5 grupos de actividades sustentables que debes
conocer:

1. REALIZAR ACTIVIDAD FiSICA (trotar, trekking, caminar)
2. USAR TRANSPORTE SUSTENTABLE (bicicleta, transporte publico, compartir auto)
3. ALIMENTACION SALUDABLE (alimentos orgéanicos, sin transgénicos, vegano/vegetariano)

4. HABITOS ECOLOGICOS (reciclaje, compostaije, cuidado del agua, cuidado de la energia,
medicina natural, huerto)

5. CULTURA SUSTENTABLE (uso de libros, documentales, articulos, sitios web, asistencia a
eventos, talleres, festivales, ferias, mercados, bisqueda de nuevos productos, consumo
responsable, comercio justo)

*Obligatorio

;Cual de las siguientes acciones sustentables es la mas cercana a ti? *
elige el grupo de acciones sustentables que mas te represente

Hacer actividad fisica
Usar transporte sustentable
Alimentacion saludable

Habitos ecoldgicos
Cultura sustentable
Ninguno

Compra de productos ecoldgicos

Producto ecolégico o sustentable: Aquellos productos que generan impactos sociales, ambientales
y econémicos mas positivos o menos negativos desde el productos hasta el consumidor que los
productos convencionales.

INDIQUE SOLO los 3 lugares que mas frecuenta hacer sus compras.
SELECCIONA SOLO TRES LUGARES

Frecuencia Alta Frecuencia media Frecuencia baja
Supermercados O O O
Tiendas ecoldgicas QO @] O
Farmacias naturales Q @] O
Centros comerciales O O O
Internet O O Q
Almacenes organicos (@) o O
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lMarqua- las marcas de productos ecolégices de higiene y cosmética que reconoce de la siguiente
S'I’::O HA COMPRADO IGUALMENTE INDICAR LAS MARCAS QUE RECONOCE O HA VISTO

["] Earth Choice

[] Ecos

[] Earth Friendly

[] Eco-me

[] Natura

] Lush

"] Equus mare

[] Ninguno

[ otros:|

¢Que productos ecologicos de higiene y cosmética has comprado?
[[] Jabén natural

[[] Shampoo natural

[[] Acondicionador natural

[[] Desodorante natural

[[] Cremas naturales

[[] Ninguno

[ otros: | |

Cuanto gasta en una compra tipica de productos de higiene y cosmética?
Por ejemplo en la tltima vez que compra.

(O Menos de $10.000
O $10.001 a $20.000
(O $20.001 a $30.000
(O $30.001 o mas

Cuando fué la ultima vez que compré ecolégico de higiene o costmética?
(O) Esta semana

(O La semana pasada

(O hace casiun mes

(O hace mas de un mes

O otros:| |

Cual es la duracién estimada por usted sobre el producto comprado?
SINO HA COMPRADO, INDIQUE DURACION ESTIMADA SEGUN SU EXPERIENCIA E INTUICION.

(O menos de una semana
(O dos o tres semanas
(O unmes

() un par de meses

(O tres o mas meses

O Otros: | |

\_J 9Vl Inuy vaiva

(O No los he visto
O Otros: | |
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Estaria dispuesta a comprar un producto ecolégico que cumpla la misma funcién que un jabén
liquido convencional como Dove, pero que no contamine el agua ni el medio ambiente, que no
tenga quimicos ni toxicos que danen su piel ni afecten la salud de su familia?

O si
O No

Si un jabén liquido convencional como Dove cuesta alrededor de $1.500 en supermercados, que
precio estaria dispuesta a pagar por un producto ecolégico que cumpla la misma funcién?

() entre $1.500 y $1.700
() entre §1.701 y $1.900
(O entre §1.901 y $2.100
() entre §2.101 y $2.300

Productos ecoldgicos de alimentacion

Productos alimenticios (preparados o naturales) con minimo impacto negativo en el entorno, tanto
en el medio ambiente como en las personas. Libres de preservantes quimicos, saborizantes y otros
aditivos artificiales, generalmente de origen natural, organicos y libres de transgénicos.

¢Has comprado alimentos de origen natural o con caracteristicas ecolégicas (organico, sin gluten,
sin transgenicos, veganos,etc)? *

¢Por que no?
OMITIR, S| HA COMPRADO PRODUCTOS,

(O Solo hay por internet
(O No los he visto

(O Son muy caros

(O no confio en ellos

(O Hay que comprarlos fuera de Chile
() Otros: I I

Indique las marcas de productos ecolégicos alimenticios que reconoce de la siguiente lista.
SI NO HA COMPRADO IGUALMENTE INDICAR LAS MARCAS QUE RECONOCE O HA VISTO.

[] Eden Organic
[[] Native

[] wawa

[[] Ecoandino

[[] Aquasolar

[] Route to green
[] Just Fruit

[] Artisana

[] Clipper

[[] Nakd

[] Ninguno

[ otros: |
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Clasificacion final

Nombre
| |
Edad

Comuna Residencia
(O Vitacura

(O Las Condes

O Nufioa

(O LaReina

(O Providencia

(O Santiago

O Otros:|

Ocupacion
Profesion o cargo desempefiado

Nivel educacional

(O ensefianza media incompleta
() ensefianza media completa

(O ensefanza superior incompleta
(O ensefianza superior completa

Ocupacion
Profesion o cargo desempefiado

Nivel educacional

() ensefianza media incompleta
() ensefianza media completa

() ensefianza superior incompleta

() ensefianza superior completa

Integrantes del grupo familiar
Indique con cuantas personas vive.

01
02
03
O 4
Os
06

(O entre $2.601 y $2.800
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