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I.INTRODUCCION

Por medio de esta investigacion se pretende conocer si es factible implementar en el
mercado mendocino un novedoso servicio de huerta urbana a domicilio, adaptado a las nuevas
exigencias de los consumidores, que pretenden experimentar una alimentacién mas consciente, a su
vez podrian vivenciar el placer de sembrar y ver crecer sus propios alimentos. En este trabajo se
analizaran los items mds importantes de un plan de marketing, basado en libros especializados en el
tema, experiencia de profesionales, consejos de empresarios junto a una investigacion de mercado.
La recoleccién de informacién tiene como fin proporcionar las herramientas necesarias para poder
determinar si es factible aplicar esta idea y su viabilidad dado los factores presentes en este

mercado.

Se analizard la problematica de la alimentacidn transgénica, la tendencia mundial de huertos
urbanos, y se elaborara el plan de marketing de acuerdo a las posibilidades locales, y utilizando la

ultima tecnologia en servicios web y aplicaciones para ventas.

A continuacion tendremos algunos puntos basicos de la problematica (sintomas), algunos
objetivos que apuntalan esta causa, para poder encontrar la solucidn mas éptima (plan a seguir) para

brindar un producto diferencial, original, creativo y de calidad superior.

1. MISION
La misién es lo que concretamente se quiere hacer: Instalar en la Ciudad de Mendoza huertas
urbanas, con el objetivo de promover una alimentacion mas consciente y sostenible en los

consumidores de frutas y verduras.

2. VISION

La visidn es la proyeccion a largo plazo, la cual moviliza este proyecto:

. Ser la principal empresa de instalacién de huertas urbanas en Mendoza,

marcando tendencia en alimentacidn consciente, decoracidn ecoldgica e innovacion.



. Inspirar optimismo, como consecuencia una mejor calidad de vida y cuidado
del medio ambiente.

° Brindar una experiencia ecolégica en medio de la ciudad.

. Acercar al consumidor de nuestro producto una alternativa de combinar un
momento de ocio con la posibilidad de mejorar su calidad alimenticia, sin trasladarse lejos de

la ciudad en la que resida.

3. VALORES

Los valores son principios éticos que respaldan este proyecto, determinan pautas de

comportamiento:

Innovaciodn: Es la busqueda permanentemente para mejorar la calidad y disefio de los bienes
ofrecidos, para adaptarse a las exigencias del mercado y adecuarnos a las nuevas inquietudes en los

clientes.

Desarrollo sustentable: Significa satisfacer las necesidades presentes, sin comprometer las
generaciones futuras. El proyecto pretende que exista un equilibro entre tres segmentos importantes
para el desarrollo de una comunidad, el social (mejorar la calidad de vida), econémico (generar
fuentes de trabajo) y medioambiente (utilizar materiales reciclados, conservar la biodiversidad,
utilizacion de semillas organicas, generar conciencia ecoldgica, etc.) para generar una retribuciéon no

monetaria a la sociedad.

Grafico n? 1: Modelo de desarrollo sostenible
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Alimentacion Consciente: Es ingerir alimentos con conocimiento, para cubrir necesidades
alimenticias, obtener energia y desarrollarse con una mejor calidad de vida. Apunta a conocer el
origen de nuestra comida, el proceso de elaboracion e implementar una prdctica que tiene cada vez
mas adeptos, el “Slow Food” (comida lenta) y mejor, una filosofia que combina placer y conocimiento

sobre los alimentos.



ILFORMULACION DEL PROBLEMA

El inconveniente de los alimentos transgénicos no pertenece a un problema futuro, sino a
una amenaza presente, muy cercana y en constante crecimiento, especialmente en la Argentina. Este
tema ha ido tomando relevancia en los Ultimos afios. Numerosos estudios han demostrado que son
peligrosos para nuestra salud, medio ambiente y economia. La tendencia mundial nos demuestra que
la poblacién estd empezando a tomar conciencia sobre los productos que consumen, y esto traerd
consecuencias cada vez mas sobre la demanda de productos verdes, organicos y sustentables. Las
alternativas que surgen como solucién al problema son: mercados de productos orgdnicos,
restaurantes orgdnicos, huertas caseras, alquiler de terrenos para huertas, venta en dietéticas de
algunas lineas de productos organicos, libros y cursos e informacidn masiva sobre alimentacién
consciente. Segun algunas investigaciones (Kotler, P. & Armstrong, G, 2001) la tendencia que se
viene es: comer bien (rico, sano y responsable), creatividad y ruptura (aprendizaje cultural) y
produccién socialmente responsable. Estas serdn la base principal para proponer una alternativa a la

problematica expuesta



I11.OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1. OBIJETIVO GENERAL

Satisfacer el mercado de huertas urbanas organicas, facilitando de manera eficiente y
personalizada, todos los productos y servicios que el cliente necesita, logrando un posicionamiento

estratégico en dicho nicho.

¢Quiénes lo realizardn? Se contara con un equipo de logistica, disefiadores graficos, web e
industriales, jardineros, paisajistas, nutricionistas e ingenieros con conocimientos en instalacién de
jardines verticales, en techos y sistemas de reutilizacién de agua, licenciados en administracion y

contador.

¢Como se realizara? El negocio se realizara a través de una pdagina Web, dénde los clientes
acceden a través de una plataforma e-commerce, asi podran conocer, comprar los productos y

herramientas para su huerta personalizada o comunicarnos sus necesidades particulares.

¢Dénde? El analisis se realizara para su aplicacion en la Ciudad de Mendoza, con expectativas

futuras de ampliacién del mercado.
2. OBIJETIVOS ESPECIFICOS

v'Implementar en la Ciudad de Mendoza una nueva forma de adquirir
productos organicos, a través de huertos propios.

v/ Crear en la ciudad espacios verdes para plantar.

v’ Posicionarse como la empresa n21 de Huertas Urbanas en Mendoza en el
corto plazo.

v/ Aumentar las ventas progresivamente.

v’ Realizar un andlisis del ambiente para entender la situacién del entorno
general y especifico.

v Determinar el grado de satisfaccién del consumidor, respecto al producto
ofrecido e identificar sus necesidades.

10



v’ Analizar la competencia y su posicidn, para lograr ventajas competitivas.

v’ Desarrollar estrategias para los productos, precio, plaza y promocion.

v’ Recabar informacidn a través de investigaciones primarias y secundarias para
conocer mejor el mercado y mejorar el proceso de toma de decisiones.

v/ Formular una estrategia de negocio, que permita introducir este servicio y

qgue perdure en el tiempo.
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IV.MARCO TEORICO

Luego de una investigacién realizada para la Facultad de Ciencias Econémicas® se decidié
investigar mds a fondo en lo que gente consumia en general, por qué consumia ciertos productos y
no otros, como consumia, dénde, etc. Por eso se hizo foco en el Consumo Consiente y cémo el
Marketing podria ser promotor de esta nueva tendencia que se estd manifestando debido a la gran
cantidad de enfermedades, contaminacion y otros problemas derivados que llevan a que hagamos
un llamado a la reflexién al gobierno, empresas y a nosotros mismos, la manera en la que
producimos y consumimos. Ser consciente significa “Sentir, pensar y obrar con conocimiento de sus
actos y de su repercusion”. Para esto es imperativo que revisemos las distintas causas que nos han
llevado a la situacién actual, para poder identificar nuevas soluciones involucrando a los actores de
nuestra sociedad. No podemos seguir autodestruyendo nuestro habitat. De acuerdo a la declaracién
oficial de Naciones Unidas una de “las principales causas de que continle deteriorandose el medio
ambiente mundial son las modalidades insostenibles de consumo y produccién, particularmente en
los paises industrializados". Por lo tanto desde la ONU se insiste también con el tema de cambiar los
modelos de consumo actual, ya que el mismo se considera insostenible por un consumo responsable.
Por eso mismo debemos aprender, para educar y evolucionar. Desde hace tiempo comenzamos a
preguntarnos porqué el ser humano consume productos muchas veces resultan perjudiciales para la
salud, como es el ejemplo de muchos productos alimenticios que se comercializan en

supermercados, almacenes o distribuidoras.

Consumo Responsable es elegir los productos y servicios no sélo en base a su calidad y
precio, sino también por su impacto ambiental y social, y por la conducta de las empresas que los
elaboran®. Cuando afiadimos el calificativo de responsable a nuestro consumo estamos significando
la importancia que tiene el consumidor para elegir entre las diversas opciones que le ofrece el
mercado de bienes y servicios, teniendo en cuenta los productos que valoran la justicia social, la ética

y la solidaridad, y la proteccién del medio ambiente.

' SELTZER, E.(2012) El consumo del futuro “Consumo consciente” (Trabajo de Investigacidén para un concurso de
la Universidad Nacional de Cuyo)

? http://www.consumoresponsable.org/criterios/index (Abril, 2016)
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En la ciudad de Mendoza, comenzd a notarse un cambio, algunos indicios de Consumo
Responsable. No hace muchos afios atras, aparecieron los primeros mercados organicos, como lo es
la “Bio-feria” ubicado en las plazas del Barrio Cano, “Green Market” el cual es un evento que se
realiza por el momento trimestralmente y estd en auge, restaurante organico y vegano, muy cerca
del centro mendocino denominado “Cuenco”, bancos de semillas orgdnicas, etc. No sélo se busca
ofrecer alimentos saludables sino que también promover productos locales, por ejemplo “El Arca” es
una empresa de gestién social que promueve comunidades productoras y consumidoras a la vez,
vinculando pequefios productores con redes de familias, empresas, organizaciones sociales,
universidades e instituciones publicas que deciden ser parte de un sistema de consumo consiente y

comercio con justicia.

En Mendoza también tenemos el programa Pro Huerta, quien junto al Ministerio de
Desarrollo Social de la Nacién y el Instituto Nacional de Tecnoldgica Argentina (INTA), brindan
herramientas para fomentar la autoproduccién de alimentos con el fin de impulsar una economia
justa y solidaria, mejorar el habitat y la ecologia, e impulsar conciencia sobre los derechos

ciudadanos.

Volviendo al tema del negocio que se pretende analizar, el cual se especializaria en la
prestacion de servicios para instalar huertas urbanas en el drea de la ciudad de Mendoza, y se en
brindar este servicio principalmente a quienes pretendan tener su propio huerto, pero no
encuentran el espacio para colocarla y/o no tienen el conocimiento, el tiempo, la experiencia para
realizarla. Las huertas urbanas pueden ser una buena solucién a quienes se interesan por estos

temas: Ecologia, consumo consciente, pesticidas, Slow food, etc.

Los huertas urbanas se estan introduciendo en grandes ciudades del mundo, y favorecen a la
imagen de las mismas, sosteniendo la idea de ser una “Ciudad sostenible”, ya que son un modo de
introducir naturaleza en medio del cemento de la ciudad: aumentan el nimero de areas verdes, da
la posibilidad de recuperar terrenos vacios que no se estan utilizando, ademas de fomentar la idea de
reciclar residuos, y poder generar compost orgdnico, ya sea para el cuidado de jardines, parques o

huertas urbanas.

Segun la revista espaiola “Hdbitat y Sociedad” (Casadevante JL. & Alonso N., 2012), la
agricultura urbana es una realidad que durante la Ultima década ha ido ganando un espacio en el
marco de los debates estratégicos sobre seguridad alimentaria, sostenibilidad y urbanismo. Esta
temadtica se encuentra presente dentro de la Organizacion de Naciones Unidas, a través de la

Fundacion para la Agricultura y la Alimentacidn, estudiando el papel que juega la produccidon de
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alimentos a nivel planetario y su centralidad a la hora de poner en marcha iniciativas contra el
hambre y la pobreza, y la influencia sobre el impacto del cambio climatico. Segun esta fuente, se
calcula que hay unos 800 millones de personas dedicadas a la agricultura y ganaderia urbanas, que
producen entre el 15y el 20% de los alimentos del planeta. Se considera que para el afio 2020 en las
ciudades africanas habra entre 35 y 40 millones de personas que dependeran de estas actividades

para cubrir sus necesidades alimentarias.

La ONU dice que las cosechas organicas a menor escala son la mejor forma de alimentar al
mundo (Bevilacqua R., 2015). En una conferencia sobre comercio y medioambiente denominada

“Despierta antes de que sea demasiado tarde” *

en la cual participaron mas de 60 expertos de todo el
mundo y se hablé del cambio hacia una agricultura mds sustentable, el cambio climatico, la
importancia sobre el uso de la tierra, y el rol de la las reglas del comercio mundial entre otros temas.
Ademas vincula la seguridad mundial y el aumento de conflictos con la urgente necesidad de
transformar la agricultura hacia lo que se denomina como "la intensificacidon ecoldgica". El informe
concluye: "Esto implica un cambio rapido y significativo de una convencional produccién industrial,
basada en el monocultivo y altamente dependiente de insumos externos hacia mosaicos de sistemas

de produccidon sustentables y regenerativos que también mejoren considerablemente la

productividad de los pequefios agricultores".

“La agricultura es la columna vertebral de la existencia humana. Para la prosperidad de
cualquier civilizacion, la agricultura tiene que ser saludable y sostenible. Tenemos que focalizar
nuestra atencion de nuevo en la agricultura, que es la industria principal. Nuestra tierra tiene

suficiente para todos. Solo tenemos que gestionar bien sus recursos.

Sri Sri Ravi Shankar™*

1. EVOLUCION DE LOS HUERTOS URBANOS

Segun el arquitecto urbanista, Nerea Moran Alonso y el Doctor Arquitecto por la Universidad
Politécnica de Madrid, en su articulo “Historia de los huertos urbanos, de los huertos para pobres a

los programas de agricultura urbana ecolégica” (2011), en su trabajo de investigacion resalté que los

3(Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo, 2013)

*Sri Sri Ravi Shankar: Lider humanitario, maestro espiritual y embajador de la paz reconocido

internacionalmente.
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momentos de mayor auge de la agricultura urbana estan ligados a crisis econédmicas y energéticas,
que obligan a recurrir a ella para asegurar el autoabastecimiento. En 1890, luego de una gran
depresion econdémica en Estados Unidos, comenzaron a fomentar la creacidon de huertas y jardines
urbanos como una nueva forma de subsistir a la crisis. Los primeros huertos fueron creados en

Detroit en 1894, seguida de otras ciudades estadounidenses.

Grafico n? 2: Huerto en un jardin infantil en Estados Unidos

(Fuente: Fotografia de Lady Henry showing T.P. O’Connor. Jardin infantil en Estados Unidos. 1891)°

Durante la 22 Guerra Mundial, Reino Unido realizé6 una campafia para promover la creacion
de huertos y se crearon alrededor de un millén de huertas que tenian capacidad para proporcionar el
10% de las necesidades alimentarias del pais. Los mimos servian para combatir el hambre, la pobreza

y el stress de la situacion que se vivia en el momento.

En Europa, a principios del siglo XIX se instauraron los denominados “Poor Gardens”
(Huertos para pobres) para cumplir funciones de subsistencia, higiene y control social. En paises
como Gran Bretafia, Alemania o Francia, los duefios de las fabricas ofrecian terrenos a sus
trabajadores para que puedan generar su propio alimento y mejorar las condiciones de vida en los

barrios de los obreros.

> Para ver mas fotografias de la época: https://sidewalksprouts.wordpress.com/tag/history/ (Abril, 2016)
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2. HUERTOS, UNA TENDENCIA MUNDIAL

Segln la “Organizacidon para la Agricultura y la Alimentacion de Naciones Unidas”, en
Latinoamérica observa un crecimiento de las prdcticas urbanas de agricultura. El trabajo se basa en
los resultados de una encuesta llevada a cabo en 23 paises y en los datos de 110 ciudades vy
municipios. Segun el informe de la FAO (2014), de las 10 ciudades "verdes" de latino América

destacadas por la FAO son:

La Habana (Cuba): Forzados por el llamado periodo especial, |a crisis econémica posterior a la
caida de la Unidn Soviética que condujo al racionamiento de alimentos y a crecientes indices de
malnutricidn, los habitantes de La Habana iniciaron la siembra de productos alimentarios en

cualquier espacio disponible.

Ciudad de México: El area metropolitana de la Ciudad de México conforma una de las
aglomeraciones urbanas mads grandes del mundo. El gobierno del Distrito Federal estd promoviendo
la agricultura sostenible en las zonas rurales y la produccién de alimentos en la propia ciudad.

También menciona el informe diversas iniciativas publicas y privadas para crear "techos verdes".

Antigua y Barbuda: El programa nacional de horticultura doméstica produce 280 toneladas
de hortalizas anualmente y se considera un factor clave para alcanzar el objetivo Hambre Cero en el
pais caribefio. Gracias a este programa, el 10% de la poblacidon consume alimentos producidos en

casa. La meta es cultivar 1.800 toneladas anuales de hortalizas en los patios de los ciudadanos.

Tegucigalpa (Honduras): En Tegucigalpa se promueve el cultivo de hortalizas en botellas
plasticas usadas. Honduras estd entre los paises mas pobres del mundo y tiene una de las tasas mas
elevadas de pobreza urbana de la region de América Latina y el Caribe. Elimpacto del proyecto, dice

el informe, ha permitido mejorar la nutricién familiar a las comunidades.

Managua (Nicaragua): Nicaragua ha demostrado el compromiso mas firme con la agricultura
urbana y periurbana entre los paises centroamericanos, dice el texto de la FAO. Un programa del
gobierno pretende establecer 250.000 huertos domésticos en las ciudades de todo el pais. El plan es
crear huertos familiares y bancos comunitarios de semillas, brindar a los productores urbanos pobres
capacitacidn, acceso a insumos y asistencia, y desarrollar tecnologias de riego para superar la escasez

estacional de agua.
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Quito (Ecuador): En la capital ecuatoriana se acordd en el afio 2000 la primera declaracién
que llama a las ciudades de la regidn a "comprometerse decididamente con la agricultura urbana”.
Quito es una de las capitales mas verdes de la regién: segun el ultimo recuento tiene 140 huertos

comunitarios, 800 huertos familiares y 128 huertos escolares.

Lima (Perd): El gobierno de Lima Metropolitana puso en marcha un programa para

promocionar la agricultura urbana en los 43 distritos de la ciudad.

El Alto (Bolivia): A principios de los afios 2000, mas del 70% de la poblacién de esta ciudad
boliviana vivia en situaciéon de pobreza. La FAO y el gobierno municipal de El Alto desarrollaron un
proyecto para promover la produccidon de verduras durante todo el afio en huertos familiares. Este
plan de agricultura urbana ha tenido un impacto duradero y positivo en los barrios mas pobres de la

ciudad de 890.000 habitantes, asegura el organismo.

Belo Horizonte (Brasil): Muchos de los planes ejecutados como parte del Programa Hambre
Cero se iniciaron en la década de 1990, entre ellos se incluyen los proyectos de apoyo a la agricultura
domeéstica. Segun la FAO, estas iniciativas han logrado en los ultimos seis afios que baje de 50 a 30

millones el nimero de personas que sufren inseguridad alimentaria en el pais.

Rosario (Argentina): En 2002, y tras la crisis econdmica de 2001, el gobierno municipal inicid
un programa de agricultura urbana. Hoy en dia, el nimero de ciudadanos que practican la
horticultura es de alrededor de 1.800, de los cuales 250 son productores a tiempo completo
organizados en la Red de Huerteras y Huerteros. Las hortalizas que producen son 100% organicas y

los horticultores cultivan sobre sustratos de compost de alto rendimiento.

En la actualidad, el 40% de los habitantes del area metropolitana de Toronto, y el 44% de los
de Vancouver producen comida en sus huertos. Montreal cuenta con 6400 parcelas en 72 huertos.
En Nueva York existen 750 jardines comunitarios en los diferentes distritos de la ciudad destinados a
autoconsumo y relacionados con comedores y programas de apoyo comunitario. En el norte de
Europa existen huertos comunitarios en ciudades de Reino Unido, Francia, Suiza, Paises Bajos,
Bulgaria, Alemania, Francia, Suecia. En Espafa, se estd implementando la agricultura como una
herramienta de insercién social de las personas mayores, mediante la creacion de “huertos urbanos”
en los entornos periféricos de las ciudades. Mientras tanto, en el Area Metropolitana de Buenos
Aires, segun los ultimos datos relevados por el Pro huerta en 2013 existen casi 51.000 huertas

familiares y alrededor de 1.000 huertas escolares.
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Podemos deducir, que la mayoria de los casos mencionados tienen algo en comun: surgieron
a partir de situaciones conflictivas como guerras, crisis econémicas, o situaciones de extrema
pobreza. Pero hasta el dia de hoy contindan los programas gubernamentales, ademas, se estan
implementando en nuevos paises como una especia de “moda ecoldgica”, una nueva cultura
alimentaria. La tendencia demuestra que esta cultura estd en expansion. La agricultura urbana, no
solo es un buen negocio para quienes estan interesados en estos temas si no que puede ser una

solucidn para las zonas mas vulnerables.

3. PRINCIPIOS BASICOS PARA MANTENER UN HUERTO ECOLOGICO

Para logar que cualquier persona tenga su propia huerta, hay ciertos aspectos
imprescindibles que se deben tener en cuenta. En un curso de “Huerta Organica” realizado con la
Ingeniera Agrénoma Lorena Sanchez (Mendoza, Agosto, 2015, en el “Verde Vida”®), se destacé que
los aspectos basicos para mantener una huerta son: compostaje, sustrato, riego, iluminacidn,
rotaciones y asociaciones de plantas. La ingeniera menciond que tener una pequefia huerta en el
hogar no es nada complicado, sélo hay que estar atento a los requerimientos de cada especie. Es
importante que se evite el uso de fertilizantes artificiales para no “contaminar” la plantacién, que se
priorice las variedades locales, que se respete el suelo y el clima de la zona, ya sea en una huerta
colocada sobre suelo directo, o sobre macetas. Por su puesto, cada plantacién tienen sus ciclos de

siembre, cosecha y podado, y los mismos se deberdn respetar.

El sustrato es la mezcla de diferentes tierras elaboradas especificamente para asegurar el
desarrollo correcto de las plantas. Para ello, las plantas se ayudan de los microorganismos que
existen en la tierra. El sustrato debe aportar a la planta todos los nutrientes necesarios para el

crecimiento de la misma.

El compost es un abono organico, ya que se puede obtener a partir de residuos orgdnicos y
son biodegradables: restos de frutas y verduras, papel de cocina, hojas, césped, cenizas, posos de
café e infusiones. De esta manera, se puede disminuir el impacto ambiental de los residuos y se
aprovechan los recursos. Segun diversas fuentes cuando se realiza compost se reduce en al menos en

un 50% el volumen de basura que se genera en una casa.

El agua es imprescindible, su falta causa “estrés hidrico” en la planta, que puede afectar a la

planta haciéndola productiva, o que directamente se terminando. Pero también un riego excesivo es

® https://www.facebook.com/VERDEVIDAmza>?fref=ts (Abril, 2016)
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perjudicial, porque el agua puede “lavar” parte de los nutrientes. Como bien dice la pagina de
internet Agro huerto, en su articulo sobre “Planificar el Riego en el huerto”’ dice que las raices
pueden asfixiarse porque con tanta agua alrededor no son capaces de capturar el oxigeno, y también
aumentan las posibilidades de que aparezcan plagas y enfermedades, sobre todo hongos, debido al
ambiente humedo que se genera alrededor de las plantas. Por lo tanto se debe tener en cuenta las
necesidades de los cultivos, el tamafio del recipiente y la densidad de plantas (cuanto menos
volumen de tierra haya para cada planta menos cantidad de agua se podra almacenar y durante
menos tiempo). Ademas la cantidad de agua necesaria va a depender del clima y la zona en la que

esté colocada la huerta, en invierno va a necesitar menos, y en verano mas.

Es muy importante que a las plantas les llegue la mayor cantidad de luz posible, esto no
significa que les llegue el sol directo. Sin la misma, la planta no puede alimentarse, es decir hacer

fotosintesis.

Para que el suelo no se percuda, y puedan aprovechase al maximo los nutrientes portados
por el mismo, de debe realizar una rotacion de cultivos, lo que implica plantar una especie diferente

de cultivo en cada temporada.

Asociar cultivos, implica realizar combinaciones ya sea en el suelo o en macetas de
diferentes especies, ademas como se detalla en la web “Huerto de Urbano”®en su articulo

relacionado a las asociaciones, ayuda a:

v Aprovechar mejor el espacio: al juntar plantas de crecimiento
vertical, con plantas de crecimiento horizontal se aprovecha al maximo el espacio y
no se estorban en su crecimiento.

v Eliminacidn de la competencia por nutrientes: Las plantas bien
asociadas no compiten por nutrientes. Ademds usando bien el suelo, se evita que
aparezcan malezas, ya que queda menos espacio de tierra donde puedan crecer.

v Eliminar las plagas: Las asociaciones correctas tienen efectos

positivos frente a las plagas.

Por ultimo, las semillas orgdnicas “son aquellas que no han sido producidas ni manipuladas a

partir de quimicos”®. Son muy dificiles de conseguir, ya que en la mayoria estan modificadas

"http://www.agrohuerto.com/planificar-el-riego-en-el-huerto/ (Abril, 2016)

®http://huertodeurbano.com/consejos-mr-urbano/asociacion-de-plantas-en-el-huerto/ (Abril, 2016)
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genéticamente o son hibridas, en Argentina se pueden conseguir por internet o en bancos de
semillas orgdnicas. Los mas conocidos son: Instituto Argentino de Permacultura, Dinkos, La Abajefia,

Flor de Planta, Sabe la Tierra, Semillas madre tierra, entre otros.

“A la gente que no tiene experiencia y acaba en un huerto urbano, porque se ha puesto de
moda, el hecho de probar un tomate de huerta les cambia totalmente, es como comerse la pastilla

roja de Matrix, que te cambia la percepcion de la realidad”™®

La experiencia en si, de consumir verduras organicas, puede llevarse a cabo a través de
cooperativas de consumidores con tiendas abiertas al publico a grupos de consumo, por ejemplo la
organizacion mendocina “Siembra Diversa” provee frutas y verduras orgdnicas, pequeiios mercados
locales, como “Naturalmacén”, “Feria Barrio Cano” y “Cuenco Vegano” ofrecen alguna variedad de
frutas y/o verduras organicas de estacion. También hay ferias que se periddicas (Como lo es el
“Green Market” que se realiza bimestralmente en diferentes puntos de la ciudad de Mendoza), venta

por Internet desde Bs. As., etc.

4. TENDENCIA EN ALZA: VENTAS POR INTERNET, E COMMERCE Y SERVICIOS WEB

La idea de proponer que el negocio sea "on line” es porque se pretende que esta oferta sea
innovadora, moderna y apunte a un publico dinamico y moderno, ademds de ahorrar costos y
tiempo, permite que el comprador elija a su gusto producto y lo pueda realizar desde la comodidad
de su casa. Ademas, se pueden brindar servicios de pre o post venta, publicar cursos, realizar
estrategias de social media, puede tener mayor alcance y flexibilidad que si se realizara por otros

medios.

5. RESUMEN EJECUTIVO

Esta investigacion pretende comprender el mercado y planificar una estrategia de
marketing que atienda mejor a las necesidades y deseos de los clientes que lo que ofrece la
competencia, otorgando un valor agregado que posicionara a este negocio, diferenciandose del resto

por ser un proyecto social, sustentable e innovador.

*http://www.definicionabc.com/general/semillas-organicas.php (Abril, 2016)

% Entrevista a miembros Red de Huertos de Madrid, Espafia. (http://docplayer.es/14416184-Nos-plantamos-

urbanismo-participativo-y-agricultura-urbana-en-los-huertos-comunitarios-de-madrid.html ) (Abril, 2016)
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Las teorias de marketing de diferentes autores y expertos se aplicaran para elaborar el plan
de marketing de la empresa Huertos Urbanos de Venta On Line, con estas herramientas se espera
analizar su mercado, y estudiar cual es la mejor manera de comunicar la identidad empresarial vy

posicionar su marca en el mercado.

“Un plan de marketing es un documento escrito que detalla la situacion actual respecto a los
clientes, competidores y el ambiente externo, y da guias para alcanzar las metas, acciones de
marketing y asignacion de recursos durante el periodo de planeacion, ya sea para un producto o
servicio existente o uno propuesto” (MULLINS, WALKER BOYD JR y LARRECHE. 2007, p. 20). CYR &
GRAY (2004, p11), dice que el plan de marketing se debe utilizar para medir como marcha el negocio,
gué se ha hecho y qué es preciso cambiar en el futuro; un plan de marketing ayuda a tomar
decisiones sobre aspectos como seleccién de medios, promocion, publicidad, distribucién, desarrollo
de producto y servicios relacionados, requerimientos de personal, capacitacién y gastos para el afio
siguiente). Es importante considerar que el Plan de Marketing debe ser coherente con la estrategia

general empresarial, y orientarse a la misién y vision general.

Se incluird un analisis del entorno de marketing (demografico, tecnoldgico, cultural,
econdmico y politico), y un anélisis de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, el cual
permite determinar los factores que puedan favorecer u obstaculizar el logro de los objetivos de la
empresa, permite también explotar eficazmente los factores positivos y neutralizar o eliminar el

efecto de los factores negativos.

Luego se realizara una segmentacién del mercado, se estudiara su comportamiento de
consumo, esto implica: reconocer su necesidad, buscar informacién demografica y psicoldgica,

evaluar alternativas y seleccionar al mercado meta.

Para iniciar una busqueda de informacién concreta sobre al mercado al que se dirige, se
recabard informacién de fuentes secundarias y primarias. Fuentes secundarias como libros, articulos
de revistas y diarios, investigaciones realizadas, estudios cientificos, leyes sobre agricultura,
fundaciones, etc. Fuentes primarias tales como entrevistas con especialistas, cuestionarios, sesiones

de grupo, opiniones de expertos, etc.

La mezcla de la mercadotecnia (en inglés marketing mix) son las herramientas que utilizan las
empresas para implantar las estrategias y alcanzar los objetivos establecidos. Estas herramientas son
conocidas también como las “4 P”.Kotler y Armstrong (2001) exponen que se trata de cuatro
variables mercadoldgicas: producto, plaza, precio, promocion.
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Para realizar el andlisis del producto, vamos a determinar qué beneficios diferenciales vamos
a ofrecer a los clientes, cdbmo vamos a comunicar sus beneficios (marca, disefio, identidad

corporativa), empaque, disefo, servicios de venta.

Para determinar qué tipo de estrategia se utilizard, es necesario determinar en qué ciclo de
vida se encuentra y cudl es el sector de negocio. “En desequilibrios competitivos, a través de una
estrategia se puede lograr un proceso de negocios superior al desempefio promedio del sector bajo
tres formas en particular” como mencioné OCANA, H. (2012) en su cita a Oster, (2000). En este caso,
el proyecto al ser innovador y anticipador, puede presentarse nuevas oportunidades como es el caso

del negocio que se pretender llevar a cabo.

Respecto al precio, al ser un servicio novedoso y no comparable, se puede optar por una
fijacién de precios mas alta, pero que sea atractivo a los ojos del cliente, con el fin de maximizar las
utilidades para que el proyecto sea rentable. Es importante cuando se realice la investigacion del
mercado, investigar cuanto estaria dispuesto a pagar, considerando la calidad de los productos,
ademas se tendra en cuenta el precio de otros productos similares en otras plazas (Rosario, Buenos

Aires, Espafia, etc.) y opiniones de expertos.

La publicidad es un factor clave en este proyecto, ya que la misma es imprescindible para
crear una imagen sera Unica. La empresa tiene por sobre todo metas sociales, por lo tanto se hara
énfasis en foros de sustentabilidad, campafas de concientizacién, y relaciones publicas. Las
relaciones publicas son una util herramienta de marketing y un método relativamente poco costoso

para mejorar la imagen y la credibilidad de la empresa (CYR y GRAY, 2004, p.129.).

El éxito en su distribucidon consiste en que su producto esté disponible en el momento y el
lugar que sean convenientes para su mercado objetivo. Por lo tanto, el proyecto debera lograr una

estrategia de logistica que cumpla con los estandares requeridos por el mercado.

El factor clave de una empresa comercial exitosa es saber quiénes son los clientes,
apuntaremos especialmente a un mercado joven, por lo tanto se realizard un analisis del Marketing
especifico para internet. Si hablamos de tendencias, sabemos que este tipo es el que se viene, por lo
tanto fusionaremos el concepto de marketing verde y e-commerce, fusionados formaran una ventaja
competitiva la cual se llevara a cabo a través del marketing mix que se llevara a cabo luego de

analizar las necesidades o deseos del cliente.
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6. ESTRATEGIA METODOLOGICA

Para la realizacidn del plan de Marketing de Huertas Urbanas para Mendoza, se van a realizar
estudios de tipo exploratorio , indagando en diversas fuentes y tener el punto de partida para luego
realizar un estudio descriptivo, cuyo propésito es la delimitacion de los hechos que conforman el
problema de investigacion e indagacion sobre alternativas de solucidn, estos estudios hacen posible
identificar caracteristicas del universo de la investigacién, sea la formas de conducta y actitudes del
universo investigado, establecer comportamientos concretos y descubre y comprueba la asociacion
entre variables de investigacion. En estos tipos de estudios se utilizara la observacién, entrevistas y

cuestionarios.

Lo que se quiere hacer con la realizacién del plan de marketing, es un estudio para poder
determinar estrategias y soluciones factibles a sus deficiencias en el area de la comercializacién, por

lo que es adecuado utilizar este tipo de investigacién.

Es importante resaltar que una parte del estudio va a ser la realizacion de la investigacién de
mercados para la empresa; la investigacion de mercado segun Kotler y Armstrong (2001) “Es el
disefio, obtencion, andlisis y presentacion sistemdticos de datos pertinentes a una situacion de

marketing especifica que una organizacion enfrenta.”

7. CONCEPTOS CLAVES DE LA INVESTIGACION

Huerta Urbana: Es un espacio que se encuentra en un territorio urbano destinado al cultivo,
tanto en tierra como en recipientes privilegiando reutilizacion de envases. Se puede realizar en
viviendas, terrazas, balcones o jardines, en lugares abandonados, parques y plazas o lugares

recuperados.

Alimentacion transgénica: Los alimentos genéticamente modificados son aquellos a los que
se les ha introducido uno o mas genes de una o mas especies, con el objeto que se exprese en el

alimento las caracteristicas del nuevo gen introducido.

Orgdnico: Se entiende por organico, ecoldgico u bioldgico a todos sistemas de produccidn
agropecuarios, su correspondiente agroindustria, como asi también a los sistemas de recoleccion,
captura y caza, sustentables en el tiempo y que mediante el manejo racional de los recursos

naturales y evitando el uso de los productos de sintesis quimica y otros de efectos tdxico real o
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potencial para la salud humana, brinde productos sanos, mantenga o incremente la fertilidad de los
suelos y la diversidad biolégica, conserve los recursos hidricos y presente o intensifique los ciclos
biolégicos del suelo para suministrarlos nutrientes destinados a la vida vegetal y animal,
proporcionando a los sistemas naturales, cultivos vegetales y al ganado condiciones tales que les
permitan expresar las caracteristicas bdsicas de su comportamiento innato, cubriendo las

necesidades fisioldgicas y ecoldgicas (Ley N2 25.127).

Marketing Verde: Es también conocido como marketing ecolégico, ambiental, eco-marketing
y marketing sostenible. Estos se preocupan por el costo de los productos en el mercado actual, pero
no solo por los costos de produccién y de venta, sino principalmente por el costo ambiental que
generan los productos y servicios. Los consumidores interesados en este tipo de productos, intentan
elegir este tipo de empresas que estdn mas comprometidas con el ambiente y el aspecto social. Por

lo general, prefieren pagar un precio mas alto, pero colaborar con este tipo de practicas de RSE.

E-Commerce: Consiste en la compra y venta de productos o de servicios a través de medios
electrdnicos, tales como Internet y otras redes informdticas. Ademas, los negocios on-line estan
creciendo exponencialmente, permitiendo que los consumidores puedan comprar y pagar con tarjeta
de crédito, generalmente se puede optar por retirar por el local o que se entrega en alguna direccién

particular.

Slow Food: Es un movimiento que rechaza a la comida industrial y rapida (fast food) que
estandariza las técnicas de produccidn y la oferta de productos, homogeneizando los sabores y los
gustos. En la pagina oficial del movimiento'’, dice que su objetivo es promover una nueva cultura del
placer basada en la lentitud, el conocimiento, la hospitalidad y la solidaridad. Sus objetivos son
claros: reencontrar el placer de la buena mesa, incentivar la buena gastronomia y el buen vino, y
propiciar la educacién de los sentidos para redescubrir la riqueza de los aromas y los sabores.
También estan en contra del uso de agro quimicos y la agricultura transgénica. Prefieren apoyar la

produccién de alimentos artesanal, ademas de que esto colabora con las economias locales.

11http://www.slowfoodarg.com.ar/
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DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

V. CAPITULO 1: ENTENDER LAS NECESIDADES DE LOS CLIENTES

Es sabido que todas las personas tienen necesidades diferentes e ilimitadas, por eso lo
primero que debemos hacer, es comprender las necesidades y deseos de los clientes. Por tal motivo,
realicé una encuesta para averiguar si existe alguna necesidad latente entre los consumidores,
respecto a sus habitos alimenticios. La misma fue realizada durante el mes de agosto 2015, en la
misma participaron 165 personas de diferentes edades y &ambitos sociales. (Ver link

http://goo.gl/forms/Al1SG6k4ov) De esta manera se comenzd a explorar si el mercado mendocino, a

través de una pequefia muestra, estaria interesado en la propuesta. (Ver ANEXO A: “Encuesta sobre

alimentacién y cambio de habitos”)

OBJETIVOS Y CONCUSIONES DE LAS PREGUNTAS

Pregunta N91: Se pretende saber si el encuestado tiene interés general en temas de
alimentacién, sin inducir cudl es el verdadero objetivo del test. Luego de responder esta pregunta
podremos saber si la persona estd interesada en los productos que consume, por defecto puede que

tenga mayor interés en tener su propia huerta.

Gréfico n? 3: i Te preocupas por los alimentos que consumis?

Munca: 1 16 9.7%
2 35 212

20 3 53 321%
40 4 4 248%
30 Siempre: 5 200 12.1%
20

10

0
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La respuesta demostrd que hay cierta preocupacién, pero podemos resumir la mayoria “A

veces” se preocupa por los alimentos que consume.

Pregunta N22: Este item, se pretende saber si el encuestado tendria interés en cambiar un

habito alimenticio, sabiendo que en caso contrario puede traer consecuencias negativas para si o

para su entorno.

Grafico n? 4: Sabiendo que muchos de los alimentos que consumimos son transgénicos éTe

interesaria hacer un cambio de habito?

Si 137 84%
MNo 21 12.9%
Otro 5 3.1%

Arroja como resultado un 84 % de los encuestados,estaria interesado en realizar un cambio

de habito, lo que queda por consultar es por qué aun no lo han hecho.

Pregunta N2 3: La encuesta empieza a focalizarse en el punto de interés mas concreto,

definiendo si al encuestado le interesa o no tener una huerta propia.

Gréfico n? 5: i Te gustaria tener tu propia huerta?

Si 132 92.7%
No 12 7.3%
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A partir de las respuestas obtenidas en la tercera pregunta, recolectamos la informacion

necesaria para tener panorama mas positivo respecto a la viabilidad del proyecto.

Pregunta N24: Esta pregunta pretende definir el motivo mas importante por el cual los

encuestados, no han podido llevar a adelante su propia huerta.

Grafico n? 6: ¢ Por qué motivo aun no la tienes?

Por falta de tiempo 35 216%
Forgue es costosa 8 49%

Por falta de conocimiente 41 25.3%
Por falta de espacic 46 28 4%

Otro 32 198%

Los motivos principales, que mencionan los entrevistados, para no poder tener su propia

huerta son la falta de espacio, conocimiento y/o tiempo.

Pregunta N95: Esta pregunta apunta a determinar concretamente, si los encuestados estarian

dispuestos a comprar una huerta para poder trabajarla en sus casas.

Grafico n? 7: ¢ Comprarias una huerta adatada a sus gustos, espacio y tiempo?

Si 1M 81.7%
Mo 30 183%

Segun las respuestas obtenidas, podriamos decir que hay un target dispuesto a pagar alguna

suma de dinero para solucionar esa necesidad.
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A partir de la pregunta 6, la intencidn de la encuesta fue comenzar a segmentar el mercado,

las conclusiones arrojadas fueron las siguientes:

La mayor parte de la muestra seleccionada, tiene una dieta omnivora, en segundo lugar
ovolactovegetariana. Este dato me parecid muy oportuno, ya que no sélo el publico vegetariano
estaria interesado en el servicio (como podria suponerse), sino que también es una opcién atractiva
para aquellas personas que consumen carnes y sus derivados, que estdn interesados en llevar un

estilo de vida mads sano.

Grafico n2 8: Tipo de alimentacion que lleva hoy en dia

e Omnivora: 123personas- 75 %
e Ovolactovegetariana: 33 personas - 20.1%
e Vegana: 2 personas -1.2%

e Otra: 6 personas- 3.7%

No se puede dejar de destacar el rango de edad interesado en el proyecto. El mayor
segmento de los entrevistados, tienen entre 25 y 35 afios de edad, pero también son los que tienen
mayor acceso a la tecnologia. Hay que considerar que la gente de mayor edad, por lo general, no
tiene un contacto muy fluido con la tecnologia, ni el e-commerce, por lo tanto es factible que no
hayan respondido esta encuesta on line, pero que si se encuentren interesados en tener su propia

huerta.
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Grafico n? 9: Rango de edad

Entre 0y 12 0 0%
Entre 13y 24 32 19.5%
Entre 25y 35 103 B62.8%
Entre3dby 45 12  7.3%
Entredboy b2 10 6.1%

63 en adelante 0 0%
Grafico n? 10: ¢ Trabaja?
Mo 32 195%
Media Jornada 40 24.4%
Jomada entera 66 40 2%
Free Lance 26 15.9%

La mayor parte de la muestra, indica que trabaja tiempo completo, segundo medio tiempo y

tercero free lance (independiente). Este dato nos interesa para saber qué nivel socio econédmico

tiene el mercado interesado y nos permite conocer otro dato importante, que es la disponibilidad de

tiempo tiene el mercado, para poder mantener y llevar adelante la huerta. EIl mantenimiento

III

principal es e

riego” de la misma, que toma unos 15 minutos maximos por dia, ya que si la huerta

estd bien ubicada por la luz, las semillas bien colocadas y se ha hecho una buena asociacién, sélo

guedaria pendiente que el usuario se encargue del riego diario.

En su mayoria, las mujeres estuvieron mds interesadas en contestar el test, respecto a los

hombres entrevistados.
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Grafico n? 11: Sexo

Masculino 6} 38 4%
Femenino 101 61.6%

Estas conclusiones sirven para guiar esta investigacion, recolectar informacion para asi
comprender realmente qué necesidades insatisfechas se detectan en el mercado. Si éstas ultimas no
se analizan correctamente al igual que los habitos de los consumidores, se tendrd un entendimiento
deficiente de los beneficios que busca el cliente. Los estudios indican que el 75% de los fracasos se

pueden atribuir a un marketing deficiente.

Segun el libro titulado “Marketing en la pequefia y mediana empresa” (CYR Y GRAY, 2004)

para asegurarnos el éxito de un proyecto, es importante que tengamos en cuenta:

La calidad del producto que se esta ofreciendo: Cumplir o superar las expectativas del
cliente, es calidad. Es importante considerar que la mayoria de los productos que triunfan son
superiores y se distinguen de la competencia. La calidad fue definida por Joseph M. Juran como
“« .z ” .7 . . 7 4.
adecuacidén al uso”. La adecuaciéon al uso implica todas aquellas caracteristicas de un producto,

generan satisfaccién en el cliente otorgando un beneficio.

Suministrar servicios de pre y post venta: asesoramiento, capacitacién, apoyo y los todos los

seguimientos requeridos, se debe mostrar que hay un compromiso con el cliente.

Determinar hacia donde se pretende llegar: Proponer metas, objetivos y tareas realistas,

desafiantes y medibles.

Considerar la competencia: Siempre existe el peligro de que la competencia pueda ganar el
negocio. Determinar un precio competitivo, y si se cobra mas, determinar qué valor agregado vamos
a ofrecer al cliente.
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Adaptarse constantemente: Es importante permanecer flexible y re evaluar las metas.

Tener idoneidad técnica: Tener conocimiento técnico es importante para comprender lo
que se pretende comercializar. Por tal motivo la autora de la investigacion realizé un curso en “Verde
Vida”*? junto a una Ingeniera agrénoma, para obtener conocimientos mas especificos sobre especies
de hortalizas, rotaciones, asociaciones, control de plagas iluminacion, etc. Lo que brindé una

perspectiva mas clara sobre el proyecto, sobre qué era posible hacer y lo que no.

Phttps://www.facebook.com/VERDEVIDAmza
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VI.CAPITULO 2: ANALISIS DEL ENTORNO DE MARKETING

Es fundamental que los puntos fuertes que tenga el producto, coincidan con las
oportunidades que el mercado ofrece. Sabemos que el entorno evoluciona constantemente, por lo
tanto las fortalezas y las oportunidades son dindmicas, ya que se encuentran en permanentes
cambios la cultura, gustos y costumbres, avances tecnoldgicos, economia, demografia, opinion

publica y las reglamentaciones legales.

Si no existe un plan a seguir, lo mds probable es que los esfuerzos de marketing sean
reactivos, en vez de proactivos. Los problemas, necesidades u oportunidades son el punto de partida,
los objetivos y las metas son el punto de llegada, y la estrategia que elijamos es el camino que nos

llevara de un punto a otro.

A la hora de disefiar y realizar un plan de marketing empresarial es totalmente necesario
analizar todas las variables, factores, indicadores que pueden influenciar el negocio a la hora de

implementarlo.

Gréfico n? 12: Micro entorno y Macro entorno

Demografico

Cultural conomica

Natural

Tecnolégico

(Fuente: Filminas de clase de Comercializacidn Il -Cap.3-Philip Kotler y Gary Armstrong)
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Es importante responder de forma proactiva al micro y macro entorno, esto se denomina

administracion ambiental.

El micro entorno son las fuerzas cercanas que afectan a su capacidad de servir a los clientes,

y el macro entorno son las fuerzas mayores de la sociedad que afectan al micro entorno.

El entorno el cual nos limitaremos a analizar, abarca la ciudad de Mendoza y sus alrededores.
Lo que interesa en este capitulo es detectar tanto fortalezas como debilidades propias de este
proyecto, asi como también oportunidades y amenazas que nos rodea en la Ciudad de Mendoza y su
entorno cercano, una vez detectadas focalizarme en disminuir las debilidades y amenazas detectadas

y potenciar las fortalezas y oportunidades.

1. ANALISIS DEL MICROENTORNO

1.1. COMPETENCIA

Para tener éxito, un pilar fundamental es satisfacer las necesidades de los clientes, pero eso
no es suficiente, sino que también se debe ofrecer un valor agregado para tener una ventaja
estratégica sobre los competidores y lograr un posicionamiento por encima de ellos en la mente del

consumidor. Para tal objetivo, debemos conocer quiénes son competidores actuales o potenciales.

En la ciudad de Mendoza, hay pocas empresas dedicadas especificamente a instalar huertas
urbanas, existen viveros que venden semillas y macetas, algunos ofrecen asesoramiento, pero en lo

general se dedican a jardines y no a huertas especificamente.
La competencia actual en Mendoza se compone de las siguientes empresas:

a. Competencia actual:

“Sabio Jardin”

Realizan el disefio e instalacién de huertas en diferentes domicilios particulares o de
empresas, educando a la comunidad sobre los beneficios de tener su propia huerta y de producir sus

propios cultivos.

b. Competencia potencial:

“Huerta Gourmet”
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No ofrece la instalacién de huertas, sino que ofrecen los vegetales recién cosechados. Las
hierbas aromaticas y vegetales son producidas bajo la supervision de un ingeniero Agrénomo desde
el momento de elegir las semillas, la siembra y hasta la cosecha que de cada vegetal, luego ser

seleccionadas manualmente, se entregan a restaurantes, supermercados, etc."
“Oasis Vertical”

Es una PYME familiar radicada en Mendoza que posee como premisa brindar asesoramiento
y productos con la mayor calidad posible. Disefian jardines aplicando las ultimas tecnologias del
rubro e innovando para intentar superar las expectativas de los clientes en cada requerimiento.
Actualmente disefian jardines verticales, pero no huertas. Si agregaran este servicio, podria llegar a

ser competencia potencial.
“Tierras De Cuyo”

Es una empresa que se dedica a ofrecer servicios de paisajismo, mantenimiento y
restauracién de jardines en la provincia de Mendoza. Se ocupan del disefio y realizacién de areas

verdes. Al igual que el caso anterior, puede llegar a ser competencia potencial.
“Vivero Productora S.A.”

Es una empresa que cuenta con mas de 20 afios de trayectoria en el
mercado, especializdndose en la reproduccidn de vides, olivos y nogales. Compuesto por un equipo
de profesionales con amplia experiencia y conocimientos en el rubro. Brindan una atencién
personalizada y asesoramiento integral al cliente, para satisfacer sus necesidades. Actualmente,

desarrollan proyectos y administran emprendimientos agricolas “llave en mano”.
“Vivero Silvestre”

Es una empresa que se dedica a laproduccién de plantas de bajo consumo de

agua promoviendo el manejo racional de los recursos naturales. Ofrecen también servicios de
. . .e 1 . s . 74 ’

xeripaisajismo'®, un concepto reciente en nuestro pais, que combina la estética, y la ecologia para el

disefio de parques y jardines.

Bhttp://www.lahuertagourmet.com/

14 . o _es . M . s . . ..
El xeripaisajismo combina la utilizacién de plantas de bajo consumo de agua y bajo mantenimiento, con una
arquitectura paisajistica creativa y una forma de riego eficiente
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En Buenos Aires si hay empresas dedicadas especificamente a la instalacion de huertas
urbanas, las contacté para consultarles si podian brindar servicio en Mendoza y me contestaron que
por el momento no, lo que es una ventaja, pero puede ser una amenaza latente ya que podrian

querer expandirse al interior.
“La Tardecita”

Brinda un servicio integral de huertas a domicilio a partir de un sistema de cajones adaptados
al balcén, terraza, patio y jardines. Para que puedan cuidar de las plantas, observar sus cambios y

crecimientos, y, sobretodo, cultivar tu propia verdura y asi mejorar el sabor de tus comidas.

“Huertas organicas urbanas”

En la Ciudad Auténoma de Buenos Aires coordinamos talleres tedricos practicos de Huertas
Organicas, basadas en la experiencia de nuestro trabajo como voluntarias en Instituciones y también
en empresas y domicilios particulares. Disefian y construyen huertas en balcones, terrazas, patios, en

casas, en empresas, etc.
“Gwall, urbanistas de la ecologia”

Son un equipo multidisciplinario de profesionales vanguardistas, lideres en la industria de
jardineria vertical, terrazas verdes y paisajismo. Cuentan con arquitectos, paisajistas, disefiadores y

un equipo de marketing y ventas con afos de trayectoria en la industria.

En Cérdoba también hay una empresa que hace “delivery” de Huertas Urbanas, pero sdlo de

variedades aromaticas:
“Huerta Urbana”

Este emprendimiento se cred con el objetivo de reutilizar materiales y promover la
agricultura urbana. Comercializan pequeias huertas con plantas aromaticas en cajones de madera

reciclados, se pueden ubicar en terrazas, balcones o cocinas.

1.2. INTERMEDIARIOS

Son todas las personas que ayudarian a la empresa a promover, vender, hacer la logistica y
distribucion de los bienes y servicios, para que llegue a los compradores finales, incluyen
revendedores, empresas de empaque, distribucion y logistica, agencias de servicios de marketing e

intermediarios financiero. Si la empresa se inclina por ofrecer sus servicios a través del e-commerce
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es importante que cuente con una excelente logistica que cumpla con la estrategia, pueda entregar
los productos en perfecto estado y a tiempo, para que los clientes puedan armar su propia huerta,
segun lo pactado con anticipacién. Se necesitard de un disefador grafico y disefiador web para que
disene la pagina y hacer el mantenimiento constante de la plataforma, con la cual los clientes pueden
acceder a comprar nuestros productos y servicios en la comodidad de su domicilio o en el lugar y

horario que lo deseen.

1.3. PUBLICOS
El publico interesado en un posible proyecto de huertas urbanas puede ser muy variado,
incluyendo consumidores particulares, familias, escuelas, restaurantes, hoteles, organismos publicos,

cooperativas hasta podria vincularse con ONG.

e Familias o particulares: Para el consumo personal, educacién y actividad familiar recreativa.

e Escuelas: Proyectos de ciencias naturales, conexién con la naturaleza, talleres de
concientizacion ambiental, Educacion del consumo, sustentabilidad, nutricién.

e Restaurantes: quienes posean su propia huerta, pueden brindar un servicio que los
diferencie de la competencia, ya que pueden ofrecer platos organicos y sustentables, al
cosechar la materia prima con la que elaboran sus platos, aumentando la confiabilidad a los
consumidores. En Mendoza, un restaurant denominado “Via Verde”, ofrece sus platos en los
cuales incluye algunos vegetales cosechados de su propio patio por ejemplo.

e Hoteles: Huertas para decorar el ambiente, dando un estilo Eco-Verde, brindar una actividad
original para compartir con sus huéspedes, asi como también utilizar sus productos para el
desayuno o menu segun trabaje cada hotel.

e Organismos Publicos: Proyectos de interés general, cooperativas de trabajo, instalacion de
huertas en espacios publicos. Brindar talleres sociales de agricultura.

e ONG: Se podrian realizar proyectos sociales con el fin de promover una vida mas sustentable
auto gestidn de alimentos para consumo familiar.

e Geridtricos: Como herramienta recreativa, que genera por diferentes motivos una mejora en
la calidad de vida. Hoy en dia existe un centro para adultos mayores “Hirsch” ubicado, en una

localidad bonaerense que tiene una huerta y la utilizan como una terapia innovadora.®

B http://www.hirsch.org.ar/es/notas-medicas-asistenciales2/item/133-geriatricos-rehabilitacion-el-poder-

terap%C3%A9utico-de-la-huerta-mejora-la-calidad-de-vida-y-las-capacidades-cognitivas-de-los-adultos-
mayores.html
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1.4. ENTORNO INTERNO

Se pretende que la empresa tenga una estructura organizacional circular: Son aquellas donde
los niveles de autoridad son representados en circulos formados por la autoridad maxima de la
empresa, y en su alrededor el resto del equipo. La empresa seria pequeiia, para permitir que la
misma sea dindmica, flexible y creativa, permitiendo que pueda adelantarse a las nuevas tendencias

y mutar segun las necesidades de nuestros clientes.

Las dreas implicadas serian: Direccién General, Logistica, Marketing y publicidad,
Contabilidad, Disefio industrial, Produccidn y mantenimiento (quienes instalarian las huertas y harian
el mantenimiento), con el tiempo de plantearia la posibilidad de implementar un departamento de

comercializacién internacional.

1.5. PROVEEDORES

Son quienes nos van a proporcionar los recursos que necesitamos para realizar el proyecto:

° Materia prima para macetas: madera, plastico, metal, etc. Mucha de la
materia prima puede ser reciclada a partir de pallets, botellas o latas. El resto puede
comprarse a un mayorista que ofrezca un buen precio, como la empresa “Emporio de la
maceta que ofrece mucha variedad de tamafios y materiales.

. Almacigos, para colocar las semillas, y luego trasplantar cuidadosamente al
soporte donde crecera el cultivo.

|_u

° Tierra fértil: “Onitas, abono orgdnico” ofrece una buena calidad de tierra.
. Semillas de frutas, verduras y hierbas aromaticas: Dinkos y La abajefia

podrian ser proveedores por la variedad de semillas organicas que frecen.

° Fertilizantes naturales: En Mendoza hay varios proveedores de Humus
organico.
« » 16 . .
o Compostera: “SOS es una empresa mendocina que fabrica unas

composteras giratorias muy faciles de usar, ademas de servir como sustrato para la huerta,
ayuda a reducir casi un 50% los residuos.
° Herramientas de armado y mantenimiento: Regadera, palas, rastrillos,

fertilizantes, etc.

®http://compostmdz.webs.com/
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Es crucial mantener buenas relaciones con los proveedores, asi como también tener
sustitutos de ellos, en el caso de que no puedan brindarnos en tiempo y forma lo solicitado, ya que
seran quienes determinen el precio de nuestros insumos e influird directamente sobre la calidad del

producto/servicio terminado.

2. ANALISIS DEL MACRO ENTORNO

2.1. ANALISIS DEMOGRAFICO
Para estimar el tamano de la poblacién de la Provincia de Mendoza, y sus estimaciones a

futuro:

Grafico n? 13: Poblacion de la Provincia de Mendoza

Ano Ambos sexos Varones Mujeres
2010 1.774.737 BGS.428 805.3049
2011 1.797.235 BE0.BED 816,366
2012 1.819.608 BOZ 249 827359
2013 1.841.813 803547 83B.266
2014 1.863.808 914.741 949.068
2015 1.885.551 925809 858,742
2016 1.907.045 936.753 870.292
2017 1.828.304 847 581 880.723
2018 1.949.293 B5B.274 891.019

Fuente: INDEC. Afio 2010-2018. Proyecciones elaboradas en base al Censo Nacional de Poblacion.

Se estima que en el afio 2016, la poblacién sera de 1.907 mil habitantes, es una gran
poblacién su estructura poblacional, por grupos de edad, indica que el 62,22 % de la poblacién
corresponden a personas comprendidas entre 15 y 65 afios. El 29,91 % para personas de menos de
15 afos y el 7,87 % para grupos de personas de mas de 65 afios. Los departamentos que integran el
denominado gran Mendoza tienen una poblacidn que representa el 63,7 % de la poblacion total y
ocupan una superficie del 11 % del territorio. Los departamentos del sur con una participacion del 15
% de la poblacion de la provincia y ocupan una superficie del 58% del total. Estos valores estan
indicando una concentracion de poblacion muy importante en las adyacencias de la ciudad capital de

. . . 1
la provincia, es decir en el gran Mendoza."’

17http://www.mendozacuyo.com/demografia.html

38



2.2. ANALISIS ECONOMICO
Se analizan los factores que afectan el poder de compra y los patrones de gasto de los
consumidores. En Argentina, caracterizada por la inestabilidad econémica y una creciente inflacién

gue ronda un 25% anual.
Algunos indicadores importantes son:

Grafico n2 14: indice de salario por sectores (Base abril 2012)
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(Fuente: INDEC. Agosto 2014- Agosto 2015)

Como se observa en el ultimo grafico, en los ultimos afios se puede ver que hay una leve
suba de los salarios afio a afio, sobre todo en el sector privado. Por lo general la suba de precios,

supera la suba de los salarios.

Argentina tiene una economia, caracterizada principalmente por un fuerte consumo, la gente
por lo general tiende a endeudarse (clase media sobre todo), sobre todo la clase media quien invierte

en bienes de lujo, pero ante momentos de crisis son los que se ven mas afectados.
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Gréfico n? 15: Gasto efectuado por cada quintil per capita segin divisién. Afios 2012/2013

Alimantes v babidas U 8% 19%
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(Fuente: INDEC- Censo afio 2010)

Grafico n? 16: Caracteristicas de los hogares por quintil de ingreso per capita.

Quintil de ingrese per capita

Indicadores promedio Total i 2 3 4 5
Miembros por hogar az 4.6 asg 3 26 2.2
Menores de 14 afios por hogar 0.8 1,8 1.1 0,6 0.4 0.2
Adultos de 65 afios y méds por hogar 0.3 0,1 0.4 05 0.4 0.3
Perceptores da ingreso en el hogar 1.8 1.9 20 19 19 1.8
Ocupados por hogar 1.4 13 1.4 1,3 14 1.4
Miembros por cuarto de uso exclusivo 1.3 20 1.4 1,2 0.9 0.8
Edad del Jefe del hogar 50 44 48 54 52 51
Adultas equivalentes por hogar 26 36 3.0 24 2.1 1.8
Porcentajes

Hogares con Jefe ocupado T1.0 71,2 TaT 62,0 68,5 78,7
Hogares con Jefe asalariado 52,8 50,6 55.8 46,3 531 58.5
Hogares con jefatura fernenina 348 ag2 e 340 345 ar4
Hogares inqullinos da la vivienda 18,6 13,4 16.7 162 20,4 26,5
Hogares con teléfono fijo 60,3 328 53,6 629 736 T8.4
Hogaras con tekéfona mdwil 891 893 BE9.3 BG4 882 5925

Hogares que disponen de automdévil ary 19,5 30,9 352 45,7 57.2

(Fuente: INDEC- Encuesta Nacional de Gastos de los Hogares 2012/2013)

Un quintil es la quinta parte de una poblacidon estadistica ordenada de menor a mayor en
alguna caracteristica. El término es bastante utilizado en economia para caracterizar la distribucion
del ingreso de una poblacién humana.

El quintil n2 5y n2 4 son los que mas gastan en alimentos, es decir los que tienen menos

hijos.
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2.3. ANALISIS NATURAL
La propuesta de una alimentacion mds natural y orgdnica, se opone al mercado de los
alimentos transgénicos, y puede traer consecuencias positivas para la salud, el medio ambiente y la

sociedad en general.
John H. Tobe™

Segln la ONG Greenpeace, los transgénicos son un grave riesgo para la biodiversidad y tienen
efectos irreversibles e imprevisibles sobre los ecosistemas. Suponen incremento del uso de tdxicos,
contaminacion genética y del suelo, pérdida de biodiversidad, desarrollo de resistencias en insectos y
vegetacion adventicia y efectos no deseados. Como menciona esta organizacién, también impactan
sobre nuestra salud “Pueden suponer nuevas alergias, aparicion de nuevos téxicos, disminucién en la
capacidad de fertilidad (en mamiferos alimentados con OMG), contaminacién de alimentos,

problemas en érganos internos, etc. (Se sugiere leer ANEXO C: "El costo humano de los agrotéxicos”)

“Cualquier comida que requiere mejora por el uso de sustancias quimicas no deberia ser

considerada como comida.”
John H. Tobe

2.4. ANALISIS GUBERNAMENTAL

A nivel gubernamental existe INTA (Instituto Nacional de Tecnologia Agropecuaria) que
ademas de dictar cursos gratuitos también otorga semillas hibridas ademds de dar talleres en su
programa denominado Pro Huerta.

El programa promueve las practicas agroecoldgicas para el autoabastecimiento, la educacion
alimentaria, la promocién de ferias y mercados alternativos. Es una politica publica, implementada
por el del Ministerio de Agricultura, Ganaderia y Pesca de la Nacion a través del Plan Nacional de

Seguridad Alimentaria.

2.5. ANALISIS LEGAL
Hoy en dia, hay un gran debate por la Ley de Semillas N220.247 (Afio 1973) entre empresas

productoras de semillas y pequefios productores agricolas: (Ver Ley completa en Anexo B)

Mariam Mayet, en el articulo publicado sobre las nuevas leyes de semillas “Un paso mas en

. . . ol , S e , ..
el control del sistema agroalimentario”*® comenté: En las ultimas décadas vivimos en un proceso de

' John H. Tobe: Escritor de varios libros sobre alimentacién saludable y nutricion.
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descampesinizacion que forma parte de la insercion del capitalismo en los sistemas agroalimentarios
mundiales, promoviendo modelos que no benefician ni a los campesinos ni a los productores en
pequefia escala, degradan el medio ambiente, desmantelan el mercado interno y estdn orientados a
la agro exportacion y la agroindustria. En este proceso, el control de la semilla es vital, porque con
ellas se inicia el proceso de produccion de alimentos. Para las empresas es un problema que aun el
90% de las semillas se produzca a través de los sistemas campesinos, por lo que es una prioridad de la

industria controlar este sector.

La Ley de Semillas es la que regula la produccién, certificaciéon y comercializacién de semillas
(no sdlo las transgénicas) e implanta un estilo de patentamiento llamado Derechos de Obtentor, la
cual alcanza a aquellas que tengan alguna “mejora” a una semilla (puede ser mediante transgénesis,
hibridacién o mejoramiento tradicional), para explotarla en exclusividad. Son validos para todo tipo
de semillas, a diferencia de las patentes, que son sdélo para las semillas transgénicas en tanto solo se

protege la modificacion genética.

La Produccidon Organica en nuestro pais estd amparada por la Ley N2 25.127 (1999), sus
Decretos y Resoluciones, estando a su vez definida por organismos oficiales y privados
internacionalmente reconocidos, como el Codex Alimentarius o la Asociacion IFOAM; e incluye un
sistema de certificacidon y control. Se trata de un sistema de produccién sostenible que promueve el

cuidado ambiental, mediante el fortalecimiento de la biodiversidad y la actividad bidtica del suelo.

Se basa en el uso minimo de insumos externos, sin uso de fertilizantes y plaguicidas
sintéticos, ni manipulacion genética. Se utilizan métodos que minimizan la contaminacidn del aire,
suelo y agua. Asi los productores, manipuladores, procesadores y comerciantes de alimentos

organicos se rigen por normas que mantienen su integridad.20

“La agricultura orgdnica significa agregar valor, y agregar valor significa agregar trabajo.
Nosotros sabemos producir pero muchas veces el problema es que no sabemos transmitir c6mo nos
percibe el que tiene que comprar. Argentina a pesar de la importancia agroalimentaria que tiene va a
ser un pais abastecedor de nichos de mercado, y la modificacion de hdbitos, del consumo de los
alimentos, nos da una enorme oportunidad”, asegurd el Dr. Rodolfo Golluscio, decano de la Facultad

de Agronomia Universidad de Buenos Aires.

9 https://www.grain.org/article/entries/5383-un-paso-mas-en-el-control-del-sistema-agroalimentario-las-

nuevas-leyes-de-semillas (Abril, 2016)

%http://www.organicoargentina.com.ar/conoce.php (Abril, 2016)
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2.6. ANALISIS TECNOLOGICO

El interés por nuestra alimentacidn actual y futura esta creciendo a medida que se van
introduciendo en el sector alimentario las nuevas tecnologias y en particular la Biotecnologia.

La biotecnologia se define como “Una aplicacidén de origen tecnoldgico que usa organismos
vivos o sistemas bioldgicos para asi poder crear procesos y productos que dispondran de un uso
especifico”. Segun dijo la Ex presidente Cristina Kirchner, Argentina se destaca por ser el pais de

Latinoamérica que tiene mayor proporcién de biotecnologia por habitante.”*

2.7. ANALISIS CULTURAL
La agricultura se desarrollé alrededor de 12,000 afios atrds. Las técnicas agricolas como la
irrigacion, la rotacién de cultivos, la aplicacion de fertilizantes fueron desarrolladas poco después de

la revolucién neolitica pero han sufrido avances muy importantes en los Gltimos 200 afios. **

Hoy en dia, han ido creciendo las preferencias de los consumidores por la Moda Eco
Friendly?. Han ido surgiendo proyectos colectivos que buscan hacer de las grandes capitales lugares
autosustentables. Asi, la agricultura urbana se convirtid en una alternativa viable que podria
modificar la forma en que una ciudad consume y produce su alimento. (Se sugiere ver ANEXO D:

“Fuerte ingreso por la venta de productos organicos”)

Las 5 ciudades mads conocidas en los que se establecié la moda de huertas urbanas son:

° Montreal (Canadad)

° Manhattan (Estados Unidos)
° Berlin (Alemania)

° El Cairo (Egipto)

° Brooklyn (Estados Unidos)

3. ANALISIS FODA

21http://chequeado.com/ultimas-noticias/biotecnologia-la—argentina—es-uno—de-los—paises-lideres-del-

mundo/(Abril, 2016)

2https://es.wikipedia.org/wiki/Historia_de la_agricultura#cite note-Continuing_ancient no-
till nature farming cultures-1(Abril, 2016)

2 Significado de Eco Friendly: Productos o servicios que son respetuosos o amigables con el medio ambiente.
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Esta herramienta sirve para tener un panorama mas claro del entorno que rodea a la

empresa, y ademas sirve para planear estrategias a través de una matriz, para provechar las ventajas

con las oportunidades del mercado, y para poder hacerle frente a las amenazas, minimizando las

debilidades.
FORTALEZAS DEBILIDADES
-Disefio creativo de los productos -El  éxito del producto depende mas del

-Bajos costos

-Recursos faciles de conseguir

-Posibilidad de crear un software para disefiar

huertas

-Personal especializado en agronomia o

conocimiento en mantenimiento de huertas

mantenimiento y servicio post venta, que del

producto en si

-No es posible instalar en cualquier lugar una

huerta, debe considerarse principalmente:

entrada de luz y espacio.

-Para que el producto funcione, debe haber

compromiso de cuidado del comprador.

AMENAZAS

-Hay pequefias empresas en Mendoza que ya
disefian e instalan jardines verticales, y hay
proveedores,

que podrian ser competencia

potencial

-Publico reducido

-Dificultad para conseguir semillas organicas

-Clima cambiante e inestable podran amenazar
el crecimiento de las plantas y la generacién de

plagas.

OPORTUNIDADES

-Concepto innovador en Mendoza

-Era de Comercio Digital

-Poca competencia directa

-Crecimiento del mercado de vegetarianos vy

personas que eligen comer mas sano. Existe un

nicho en crecimiento.

-Cada vez hay mas publicidad negativa acerca de

los alimentos con agro toxicos y transgénicos.

-Moda creciente a nivel mundial, implementacion.
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4. MATRIZ FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Estrategias para  aprovechar las

fortalezas y potenciar oportunidades:

° Crear una pequefia
empresa que se adapte facilmente a los
cambios del entorno, poder darse a

conocer al mercado, a través de la venta

Estrategias para minimizar las debilidades y

maximizar las oportunidades:

° Crear un staff para servicios de
pre y post venta, los cuales sirvan para disipar
la mayoria de las dudas on line, y ademas otro

gue pueda dirigirse para solucionar problemas

dificil conseguir semillas organicas (mas si

@ On Line, para dirigir mejor el producto al gue no puedan solucionarse o internet.
g mercado meta. ° Subir a la pagina manuales,
5 . Fomentar y concientizar tutoriales, y videos didacticos para saber cémo
§ sobre la alimentacién consciente gestionar una huerta
o
Estrategias para maximizar las fortalezas Estrategias para minimizar las debilidades y
y minimizar las amenazas: amenazas:

° Crear un producto . Generar un buen feedback con
diferente, innovador, diferenciado a lo el consumidor, para ir incorporando lo que
similar que ya ofrece la competencia haga falta y mejorando lo que haya que
potencial. mejorar.

° La idea es combinar ° Respecto a la competencia, se
diseno 'y ecologia, se buscaran buscara colaborar con ella, y que cada uno
disefadores industriales y graficos que realice lo que mejor sabe hacer, es decir que la
nos asistan en esta etapa. idea de esta empresa sea re-vender productos

. Crear una marca, que para que los clientes armen su propia huerta,

(7]

E genere una imagen llamativa al publico para tal fin, se deberad trabajar con otras
E deseado. empresas del medio, para unificarlos y darle lo
< o Respecto a las semillas, es mejor al cliente.

° En algln punto, se apunta a
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se sanciona la ley de patentes de
semillas), mientras tano podran ofrecerse
algunas organicas y otras hibridas segun

el stock que se consiga.

una estrategia de Cluster: "Una agrupacién de
empresas e instituciones relacionadas entre si,
pertenecientes a un mismo sector o segmento
de mercado, que se encuentran préximas
geograficamente y que colaboran para ser mas

competitivos”™
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VII.CAPITULO 3: SEGMENTACION DEL MERCADO

Segmentar es el proceso mediante el cual se divide el mercado en grupos de consumidores
con necesidades similares. Estos grupos tienden a responder de manera semejante a las
caracteristicas y funciones del producto (CYR, D. & GRAY, D. 2004, p.53). El objetivo de la
segmentacion es disefiar los productos y estructurar la empresa de modo tal que responda a las

necesidades del mercado.

La segmentacidn se logra mejor si se utilizan varias variables para describir el mercado
Objetivo. Se puede segmentar por: dreas geograficas, caracteristicas demograficas, caracteristicas

psicoldgicas, capacidad adquisitiva, etc.

Segun Kotler y Armstrong (2001), los pasos para segmentar el mercado son los siguientes:

1) Identificar las bases de la segmentacion de mercado

2) Desarrollar perfiles de los segmentos escogidos

3) Idear cémo medir el atractivo de un mercado

4) Seleccionar segmentos meta

5) Crear un posicionamiento para cada segmento meta

6) Desarrollar una mezcla de marketing para cada segmento meta.

1. BASE DE LA SEGMENTACION DE MERCADO

En este caso, se aplicaria la definicién de Marketing de Nicho: son grupos de personas que
comparten caracteristicas similares, a los cuales puede ofrecer su producto o servicio de manera
especifica porque sabe que tienen exactamente la necesidad que se pretende satisfacer. Al atender
un mercado de nicho se especializa en una solucién a la medida que dificilmente otro competidor

estara resolviendo (especialmente los grandes competidores generalistas).
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Segun el articulo “Qué son mercados de nicho, sus beneficios y ejemplos practicos”**, hay 11

beneficios de enfocarse en nichos de mercado:

1. La especializacidon permite un precio superior: Los clientes estan dispuestos a pagar un
precio mayor por aquellos productos o servicios de compafias que consideran estdn mas
especializados que sus competidores. Como el producto que se ofrece serd algo exclusivo y ademas
especializado a las necesidades de cada cliente, habra que definir el precio que estdn dispuestos a

pagar por dicho valor agregado.

2. No son mercados atractivos para grandes compaiiias con altos costos fijos: Muchos de los
grandes competidores cuentan con grandes infraestructuras que requieren volimenes y tamanos de
mercado minimos para que sea rentable. Para las Pymes, adaptarse a un pequefio segmento de
mercado es rentable. En este caso, la empresa no requeriria una gran infraestructura, por lo que los

costos fijos serian bajos.

3. Requieren menos infraestructura de atencion: Una Pyme no cuenta con muchas
personas, y hay limitaciones de recursos. Por lo tanto, el personal se dedicaria a lo que agregue
mayor valor, de esta manera se lograria una diferenciacion sobre el resto, y una mayor rentabilidad.
En aquellas tareas que no generan un gran valor, se optaria por realizar outsourcing (tercerizacién de

actividades que otros pueden hacer mds eficientemente).
4. Incrementar la efectividad publicitaria:

Tener claro su nicho de mercado le ayuda a decidir en qué medios debe invertir y cual debe
ser el mensaje, porque conoce claramente cuadl es el problema que resuelve a su audiencia objetivo.

Se buscara cuales son los canales que tienen mas llegada a nuestro nicho.
5. Mensaje mas facil de comunicar que genera diferenciacion:

Cuando se dirige a un segmento con necesidades especificas, el mensaje a comunicar es
mucho mas claro y efectivo. Las personas lo asocian con un beneficio especifico. Por tal motivo,
cuando defina la estrategia de promocion, se creard una imagen especifica con la cual el cliente se

sienta identificado.

6. Internet permite distribucion y atencién de nichos rentablemente:

**http://bienpensado.com/que-son-mercados-de-nicho-sus-beneficios-y-ejemplos-practicos/ (Abril, 2016)

48


http://bienpensado.com/que-son-mercados-de-nicho-sus-beneficios-y-ejemplos-practicos/

Con internet los grandes mercados se han fragmentado en pequefios nichos. Internet ahora
permite comercializar y atender pequefios segmentos de mercado de una manera rentable. Ya no se
requieren las grandes infraestructuras e inversiones que existian en el pasado. Ya los tamanos de los

mercados no son el problema.

7. Trae claridad al negocio:

Enfocarse exclusivamente en atraer el cliente objetivo ideal, aquel para el cual lo que usted
provee tiene un gran valor, lo aprecia y lo recomienda, es probablemente la decision mds importante
para cualquier negocio. El tipo de cliente al cual se dirige hace que todo tengan sentido y que deje de

perder tiempo y esfuerzo en tratar de convencer al cliente equivocado.

8. Enfocarse en un nicho encauza la gestion comercial:

Invertir tiempo, dinero y esfuerzo en personas que no cumplen con el perfil del cliente ideal,
es demasiado costoso. Demasiado esfuerzo para tan pocos resultados. Entonces, en vez de pretender
llegar a miles de clientes potenciales, se desarrollard una estrategia para invertir los recursos en

gestiones que influencien a nuestro mercado meta.

9. Hacer alianzas estratégicas mas productivas:

Un aliado estratégico es la forma mas eficiente de generar referidos. Otra compaiiia que se
dirige al mismo mercado pero no es competencia directa, es el aliado ideal. Podemos hacer alianzas
verticales con nuestros proveedores (materia prima, proveedores de servicios, etc.) y con
distribuidores (empresas de logistica y distribucién). También alianzas horizontales, con instituciones,
asociaciones, organizaciones sin fines de lucro, organismos gubernamentales. Con todos los actores
que les interesen producir sinergia y promover un mejor resultado para todos los integrantes de la

cadena.

10. Enfocarse en un nicho define el contenido a crear:

Desarrollar contenido, bien sea articulos para su blog, conferencias, redes sociales o
cualquier otro medio para ponerse frente a su cliente objetivo, ideal sera mucho mas sencillo y
efectivo si tiene en mente especificamente el perfil de la persona que hace parte de su nicho de

mercado.

11. Incrementa los cierres:
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Cuando se le habla a la persona correcta, con el contenido y el mensaje correcto, la

probabilidad de que dé el siguiente paso, es mucho mayor que hablarle a cualquier otro que se

presume que le interesa el producto.

Segun el extracto del articulo: La comida sana éUn nuevo nicho de mercado?® “El cambio en

los patrones de consumo, una nueva generacion de consumidores de menos de 35 afios preocupada

por consumir alimentos de mayor calidad y de una manera mds saludable estd dispuesta incluso a

pagar mds por ello...Esta nueva tendencia estd relacionada entre otras cosas con los productos

ecoldgicos, orgdnicos y frescos, alejado del estereotipo de algunas compafias de comida rdpida

cldsicas cuyos productos destacan por ser congelados, fritos, salados y azucarados.”

2. DESARROLLO DEL PERFIL DEL SEGMENTO

Para definir el perfil del consumidor, se analizaran los diferentes factores que entran en

juego:

GEOGRAFICO

v
e B

DEMOGRAFICO

Ad
e D

PSICOLOGICO

Va
"

v

ESTILO DE VIDA

~
/

Ve

A4

USO DEL
PRODUCTO

v

BENEFICIOS

. DEL PRODUCTO |

Grafico n? 17: Factores de segmentacion

Areas de distribucion del producto
Diferencias culturales
Movilidad geografica

Edad « Nivel de educacién
Sexo « Clase social
Renta doméstica + Estado

Personalidad
Estilo de percepcién
Actitudes acerca de si mismo, otros..

Grupos de referencia
Roles sociales
Correlacion entre var. Demograficas y psicolégicas

Frecuencia de uso para un producto
Lealtad a la marca
Actitudes hacia el producto

Rendimientos o prestaciones esperadas
Necesidades cubiertas por el producto
Percepciones de marca

Satisfaccién

(Fuente: Apuntes de clase Marketing Philip Kotler. Capitulo 3)

25 . . .
http://unimooc.com/la-comida-sana-un-nuevo-nicho-de-mercado/
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2.1. SEGMENTACION GEOGRAFICA

En principio, el segmento seleccionado es el Gran Mendoza, ya que concentra la mayor
densidad de poblacidn, y es la que genera mayor cantidad de ganancias. Ademas al ser una zona mas
desarrollada que el resto de los departamentos, estd mas abierta a las nuevas tendencias culturales y

de consumo.

No se descarta la posibilidad de que con el pasar del tiempo, se puedan explorar otros

mercados geograficos.

2.2. SEGMENTACION DEMOGRAFICA
Segun el Ultimo censo nacional del afio 2010 la Provincia de Mendoza tiene una poblacién de
1.738.929 habitantes, lo cual la convierte en la cuarta provincia mas poblada del pais. Dicha

poblacion equivale al 4,34% del total nacional.

Grafico n? 18: Poblacidn total segln sexo, por afio (1991-2010).

Poblacion
5 1991 2001 " 2010
Ciudad de Ciudad de Ciudad de
Total Provincial Total Provincial Total Provincial

ne Mendoza rovine Mendoza Mendoza
Total 1.412.481 121.620 1.579.651 110.993 1.738.929 115.041
Varones G90.872 56.246 769.265 51.526 846 831 54 058
Mujeres 721609 65.374 810.386 50 467 892 088 60 983

(Fuente: DEIE. Sistema estadistico Municipal en base a datos del INDEC)

Dentro de la Provincia de Mendoza, el 51% de la poblacion son mujeres (892.787) y el 49%
restante hombres (848.823). Teniendo en cuenta ademas, que el 62,50% de la poblacién reside en el
Gran Mendoza (conformada por los departamentos de Ciudad, Guaymallén, Godoy Cruz, Las Heras,

Maipu y Lujan de Cuyo).

Segun estudios realizados (CYR, D. & GRAY, D. 2004, p.58), las mujeres son las que hacen las
mayorias de las compras para el hogar, sin embargo el nimero de hombres que hacen las compras

estd aumentando y esto representa una oportunidad de mercado.

Segun la encuesta realizada en el capitulo 1, vemos que el 61.1% de la muestra que contestd

la encuesta fueron mujeres.

51



Grafico n? 19: Analisis en base a datos del consumo familiar en Argentina

Piso ingreso familiar Porcentaje de Ingreso familia
mensual, por clase la poblacion total promdio

\\ » CLASE ALTA $107.500
A ABC1

$54.500
» CLASE MEDIA ALTA $34.000
C2

» CLASE MEDIA TIPICA $17.250
C3

$19.800

$11.500

*CLASE BAJA SUPERIOR $8.500
D1

» CLASE BAJA
D2/E

(Fuente: Consultora W.)

El rango de edad mas interesada se encuentra entre los 25-35 afios, en el gran Mendoza

representa 289.513 personas entre hombres y mujeres.

2.3. SEGMENTACION SOCIO ECONOMICA

Se apunta a una clase social media tipica - media alta- alta.

Un relevamiento de W Consultora® divide a este sector en dos subgrupos, en base a las

remuneraciones actuales (valores julio 2015):

e Clase media alta (C2): compuesta por aquellos que perciben en forma mensual

entre$20.000 y $55.000.

* Clase media tipica (C3): integrada por quienes perciben entre $11.500 y $20.000.

*®http://consultoraw.com.ar/ (Abril, 2016)
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Caracteristicas que distinguen a la clase media:

Segun el articulo “Pirdmide salarial: cuanto se debe ganar para ser un clase media y por qué

se frend la movilidad ascendente”?’, basado en datos de la Consultora W:

Existen factores de tipo cualitativos (nivel cultural) que los distingue respecto de las puntas

de la pirdmide socioeconémico.
A su vez, de todos ellos, hay dos que adquieren una relevancia particular:

1. Tener trabajo: Este aspecto es fundamental no sélo para poder mantener un determinado
estandar de vida asociado a este estrato, sino por lo que significa en términos de inclusion,

autoestima y relacionamiento con su entorno social.

Ademads, les permite moverse en la "rueda consumista" y adquirir cierto tipo de productos

que son los que tradicionalmente se han emparentado con este estrato.

2. Vivienda: La posibilidad de "ser duefio" y no inquilino aun se mantiene como una objetivo

a cumplir, aunque la realidad sea demasiado tirana en este sentido.

Ademas, en el mismo articulo Guillermo Oliveto® destaca que el poder de compra resulta un
factor clave para este estrato social. El experto sefiala que en la actualidad, quienes integran el
centro de la piramide buscan estar a la vanguardia en la "adquisicién de productos de tecnologia,

indumentaria y electrodomésticos".

2.4. SEGMENTACION PSICOLOGICA

El mercado al cual se dirige esta investigacion, se ve a si mismos como un grupo de personas
saludables, a los cuales les interesa su bienestar y calidad de vida, llevan una vida mas sustentable, se
preocupan por realizar alguna actividad fisica mas activa, y también llevan un estilo de vida con
menos estrés: buscan actividades dirigidas “al ser” como yoga, pilates, meditacion y otras actividades

artisticas.

*’ http://www.iprofesional.com/notas/204121-Ser-clase-media-hoy-en-Argentina-cunto-se-debe-ganar-y-los-

Imites-de-la-movilidad-social-ascendente (Abril, 2016)

8 http://consultoraw.com.ar/sites/default/files/philosophy/W-OLIVETO%20GUILLERMO-PROFILE.pdf(Abril,

2016)
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Estas personas se sienten identificadas con otras personas que llevan este mismo estilo de
vida, pueden agruparse y hasta manifestarse (por ejemplo en marchas en contra de empresas que

cultivan con agro tdxicos, a favor del agua, a favor de la paz, eventos “saludables”, etc.)

Intentan equilibrar el ritmo que les exige la sociedad, con su vida personal: se han tiempos

para ellos mismos, incluso para alimentarse mejor.

2.5. SEGMENTACION POR ESTILO DE VIDA

Segun el libro gestiéon del marketing en las PYMES®existen diferentes rangos de edad, los
cuales los nacidos en dichas fechas se identifican con ciertos valores y actitudes, los cuales se
reflejan en los hdbitos de vida y de consumo. Es una segmentacién generacional, la cual se compone

por los siguientes grupos, segun diferentes autores:*
e Maduros, nacidos hasta 1945
¢ Baby Boomers, nacidos entre 1946 y 1964
® Generacién X, nacidos entre 1965y 1976
* Generacion Y - Eco Boomers, nacidos entre 1977 y 1994
® Generacion Z- Los Milenio, nacidos a partir de 1995

Como dice el articulo: “Baby y eco boomers: segmentacion generacional”*'Los mayores estdn
saliendo de la universidad e integrdndose al mercado laboral y los mds jovenes estdn todavia en el
colegio. Al igual que la de sus padres es una generacion muy numerosa y en Estados Unidos se calcula
que en la actualidad gastan mds de 170 mil millones de ddlares de su dinero y de sus padres. Sin
embargo nada de ese dinero se gasta en cosas serias y aburridas por lo que el mercado estd ansioso
de venderles cosas y gracias a eso se han convertido en la generacion mds estudiada por los
socidlogos, demdgrafos y consultores de mercadotecnia. Los Eco Boomers son el reflejo de los

vertiginosos cambios de los ultimos 20 afios, es la primera generacion que crecid con las

*http://www.blogger.com/post-create.g?bloglD=6460680097488757626# ftn1(Abril, 2016)
**The Echo Boom (2013), Date/Age Range of Baby Boomers, Generation X, and Generation Y Blog The Echo
Boom. EE.UU. http://theechoboom.com/2010/09/dateage-range-of-baby-boomers-generation-x-and-generation-

yl#sthash.zFDcBRfx.dpuf

*'http://markegruop.blogspot.com.ar/2009/04/baby-y-eco-boomers-segmentacion.html(Abril, 2016)
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computadoras, infinidad de canales de television, internet, correo electronico, musica en la red,

teléfonos celulares, etcétera, o sea estdn completamente conectados a la comunidad global.

Desde el punto de vista mercadoldgico, los eco boomers tienen las siguientes caracteristicas:

° Orientados al consumo, son muy sofisticados en sus gustos,
aspiraciones y capacidades de compra. Incorporan muy facilmente la tecnologia-

° El marketing masivo no les convence. Son la generacion mas
sofisticada en cuanto a comunicaciones y estan pegados a internet y a los medios
globales de comunicacién, de esta manera no tienen fronteras.

|II

° Se guian mas por la publicidad de boca en boca en boca, el “rumor”
puede iniciar en la red social o entre sus amigos lo que hace la tarea mas dificil para
los mercaddlogos.

° Es una generacion que crecié con el concepto de gratificacion

instantanea, por lo tanto el comercio tradicional para ellos es muy anticuado.

° Supuestamente, es una generacién con mayor conciencia ecoldgica y
de reciclaje.
° Los eco boomers actualmente se estan incorporando al mercado

laboral incrementando sus propios ingresos y dejando de depender del ingreso
paterno.

) Entre los 30-35 afios, se estima que buscan establecer una familia, y
deberan reducir sus gastos.

° Les gusta los articulos de moda y exclusivos, pero también buscan las
ofertas y oportunidades.

° Cambian rapidamente de opinién y se aburren facilmente.

2.6. SEGMENTACION EN BASE AL USO DEL PRODUCTO

En nuestro caso, los usuarios son “Potenciales y Primerizos”, ya que en Mendoza no existe
una empresa que ya esté exclusivamente instalando huertas, es decir los que vayan a usar el

producto lo haran por primera vez, al menos que ya hayan hecho huertas “artesanales” ellos mismos.

No es un producto que el consumidor va a comprar frecuentemente, sino que una vez que lo

compra, puede durar muchos aios, si lo mantiene en buen estado.
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2.7. SEGMENTACION EN BASE AL BENEFICIO

Uno de los métodos mds utilizados es segmentar por el beneficio percibido, es decir, qué
beneficios busca la gente al consumir un producto. Segun la encuesta que realizamos en el capitulo 1
y otras fuentes consultadas (charlas, busqueda en internet, articulos de revista), podemos concluir

gue los beneficios mds buscados en el uso de huertas urbanas son:

Mejorar la salud: Porque estdn libres de residuos tdxicos procedentes de quimicos,

pesticidas, fertilizantes o aditivos sintéticos. Protegen la salud del consumidor y del agricultor.

Alimentacion mas nutritiva: Contienen mayores proporciones de vitaminas, proteinas,

antioxidantes, azlcares naturales y minerales que los productos convencionales.

Mejor sabor, color y aroma: Ya que los métodos utilizados en su produccion son naturales y

no alteran su calidad nutricional.

Promover el desarrollo del comercio justo: A través del apoyo a productores independientes

que reciben un pago justo por sus productos sin la participacion de intermediarios.

No daiar al ecosistema: Porque no utilizan variedades transgénicas (que si usan pesticidas),

promueven el cultivo de variedades criollas, salvandolas de la extincidn.

Suelo fértil: Estamos ante la mayor erosidn y pérdida de suelo fértil debido a las practicas

agricolas convencionales.

Rescatar y promover la biodiversidad: Porque los métodos de produccion utilizados no

generan problemas ecoldgicos, si no que traen otras ventajas:

- Oxigenacién/depuracién del aire

- Bienestar emocional, contacto con la naturaleza

- Evita el efecto isla de calor, reduccion del calor

- Creacion de nuevos espacios verdes

- Reduccién de las emisiones de CO2

- Contacto con la naturaleza
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3. SELECCION DEL MERCADO META

En conclusién, podemos inferir que el segmento seleccionado es un nicho de mercado
potencial, el cual pretende un consumo mas responsable con el entorno social y natural, con miras a
un futuro mas saludable y sustentable. Pertenecen a la zona del Gran Mendoza, y tienen entre 21-40
afios, son los denominados Eco Bommers, que pertenecen a la clase social argentina media o

media/alta.
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VIII.CAPITULO 4: INVESTIGACION DE MERCADO

Como define Malhotra (2008), la investigacion de mercados “es la identificacion,
recopilacion, andlisis, difusion y uso sistemdtico y objetivo de la informacion con el propdsito de
mejorar la toma de decisiones relacionadas con la identificacion y solucion de problemas y

oportunidades de marketing.”

Las investigaciones pueden tener dos objetivos principales, el primero identificar el
problema, y el segundo resolver un problema, con los hallazgos que se obtienen se pretende tomar
decisiones. En este caso, ya se ha identificado la problematica, lo que se necesita ahora buscar la

mejor manera de resolver el problema y elegir el mejor curso de accidn posible.

En sintesis, ya se han identificado los siguientes items:
éQué se pretende conseguir?
Promover una alimentacién mas sana.
éA quiénes se dirige?

Se dirige a personas Jovenes, que estén interesados en una alimentacién mads sana y natural, de clase

media/alta.

éDonde me quiero posicionar?

En principio, en la Ciudad de Mendoza y alrededores.

éCual es el valor aiiadido? ¢ Qué se va a hacer para diferenciarme?

No hay actualmente una empresa que instale huertas urbanas acorde a medidas y exigencias del
consumidor. Para que la empresa se distinga, se tendrd en cuenta innovacién en disefios y la mejor

calidad en los productos, ademas del servicio pre y post venta.

éPor qué?
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Muchas de estas personas afioran tener un pequefio huerto y cultivar sus propias plantas, atrayendo
a sus vidas grandes beneficios y ademds realizar una actividad que ayuda a relajarse y combatir el
estrés. Desgraciadamente, viviendo en las grandes ciudades, poco se puede hacer ante la falta de
espacio si se vive en un departamento, de esta manera podrian utilizarse nuevos espacios como

balcones, techos, terrazas, ventanas, etc.
éComo?

Esta idea de negocio es simple: el objetivo es crear una pequeiia empresa especializada en el

desarrollo de huertos disefiados para casas, con diferentes modelos de macetas.

Respecto al disefio, son muchas las opciones posibles y sélo la creatividad es el limite. Es posible
crear disefios simples o sofisticados y usar materiales de todo tipo, tales como cajones de verduras,

botellas PET, o utilizar distintos maceteros de ceramica y plastico para ubicar las hierbas y verduras.

1. ENTREVISTA EN GRUPO

Para poder continuar se realizé una investigacidon exploratoria, este tipo de sondeo
se utiliza en los casos donde es necesario definir el problema con mds precision, identificar los cursos

de accidn pertinentes y obtener informacién adicional antes de que pueda desarrollarse un enfoque.

Lo que se necesita definir en los proximos capitulos es la estrategia especifica de las “4 P”,
precio, plaza (distribucidn) , promocién y producto. Por lo tanto se buscé un grupo de personas que

cumplieron con las condiciones del mercado meta y se realizé una entrevista en grupo.

Como bien define Malhotra (2008), una sesién de grupo es una “entrevista realizada por un
moderador capacitado a un grupo pequefio de individuos, de una forma no estructurada y natural. E/
moderador guia la discusion con el propdsito principal de obtener informacion al escuchar a un grupo
de personas del mercado meta hablar sobre temas de interés. El valor de la técnica reside en los

hallazgos inesperados que a menudo se obtienen de una discusion grupal que fluye libremente”.

Se realizé la entrevista a 10 participantes, de caracteristicas homogéneas (edad, habitos

similares, alimentacién relativamente sana, residentes de Mendoza), 5 mujeres y 5 hombres.

1. Carla Campoy

2. Carolina Alanis
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Celia Muzaber
Luciana Scherbosky
Florencia Ramirez
Mauro Nasrala
José Ruano

Dario Bazan

£ ® N o v koW

Enrique Balestra

Los temas que se plantearon en la entrevista fueron los siguientes:

1. Si les dijera que llega a Mendoza, una empresa que te instala huertas acorde

a sus necesidades ¢La comprarias?

2. ¢Qué tipo de huerta tendrian?

3. ¢Cuanto estarias dispuesto a pagar por ella?

4, éTe parece mejor ir al local a elegirla o la comprarias por internet?
5. ¢Qué medios publicitarios te parecen adecuados?

Las respuestas en modo de sintesis, fueron las siguientes:

Huertas de vegetales, o con variedades de hierbas aromdticas. En su mayoria se
hablé de huerta vertical, pero también que exista la opcidn de horizontal para aquellos que si
tienen mds espacio.

Respecto al precio, surgieron muchas posibilidades, al no haber ni pardmetro, ni
referencia de otras personas que hagan lo mismo. Los precios iban desde $100 (por cada
espacio para una verdura), $500 por una huerta mediana, hasta $5000 como tope maximo.

Los mas tradicionales dijeron que preferirian ir a un local fisico, algunos dijeron que si
se animarian a comprarlo por internet, si hubiera alguna garantia o respaldo. También se
manifestd la importancia del servicio de instalacién, y una capacitacion o mantenimiento de
parte de la empresa, esto ayudaria a que el trato sea mads personalizado.

Redes sociales (Facebook e Instagram sobre todo), también participacion en eventos

sociales, por medio de stand explicativos.

2. OPINION DE EXPERTOS
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Para poder complementar la entrevista anterior, también se buscd la opinién de expertos en

empresas on line, y un experto en huertos y jardines verticales.

Gonzalo Innocenti, CEO de la empresa TWEEN, en la cual se crearon dos plataformas

conocidas: Precios Bajos y Via Celular. Luego de hablar sobre el tema, el nos dejo la siguiente

opinion:

“En lo personal, el concepto de huertos urbanos me parece atractivo tanto del punto de vista

social, ecoldgico y saludable. Tengo destinado en mi casa el espacio para huerta pero no he podido

comenzar por falta de conocimiento o dedicacion. Seria un comprador del producto.

Desde el punto de vista de e-commerce, es un excelente canal para empezar a comercializar

estos productos que hoy son de nicho. La venta online ofrece la posibilidad de segmentar la

promocion, disminuyendo el costo por adquisicion de cliente y pudiendo probar rdpidamente la

respuesta de los clientes. El canal permite tener un rdpido feedback y la posibilidad de adaptar el

producto o modelo comercial a un costo antes de arriesgar mayores inversiones. Ademds es un canal

cuyo target estd segmentado naturalmente a personas con conocimiento en el uso de computadoras

o teléfonos, el cual creo que es un medio ideal para la educacion en el paso a paso de la

implementacion de una huerta.”

Ademds, sugirié que se podria utilizarse la herramienta de Facbook Ads la cual sirve para

medir el target y ver cuantos clientes potenciales hay en una region.

Grafico n? 19: Medicidon del publico mendocino y argentino en Facebook.

Audience Definition

Your audience
selection is fairly
I / broad.

Specific Broad

Audience Details:

= Location:

o Argentina: Mendoza Province
= Age:

o 18- 65+
= People Who Match:

o Interests: Organic food, Organic
horticulture, Organic farming,
Organic product or Orchard

Potential Reach: 20,000 people

Audience Definition

Your audience
selection is fairly
I / broad.

Specific Broad

Audience Details:

= Location:
o Argentina
= Age:
o 18-65+
= People Who Match:

o Interests: Organic food, Organic
farming, Organic horticulture,
Organic product or Orchard

Potential Reach: 600,000 people
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En resumidas palabras, esta herramienta calcula que en la provincia de Mendoza, el publico
que tiene entre 18 y 65 afios, que estan interesadas en la comida organica, horticultura, entre otros
temas similares, ronda las 20.000 personas, y a nivel nacional unas 600.000. Si apuntdramos a un
mercado internacional, el target en 