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Resumen Ejecutivo

La industria agricola es uno de los pilares de la economia de nuestro pais, pero
existe una problematica que dificulta el desarrollo 6ptimo de la actividad, que se
relaciona con la escasez de personal calificado para realizar el trabajo en el
campo, debido a la falta de conocimiento de los trabajadores agricolas sobre las
nuevas tecnologias, la disminucién del traspaso intergeneracional de practicas
laborales en familias rurales, y la migracion de jovenes a las grandes ciudades,
entre otros. La escasez de trabajadores calificados, ademas de afectar en forma
directa a la produccion agricola, genera otros inconvenientes, tales como: un
aumento en la capacidad ociosa de maquinarias, el desperdicio de insumos por
Su uso inadecuado, y el incremento de costos por reparacion y mantenimiento

de herramientas mal utilizadas.

Frente a esta problemética, surge nuestra idea de negocio, Bauer, que propone

al productor agricola una solucién de tercerizacion de personal que incluye:

- Personal altamente capacitado y gestionado para la ejecucion de
actividades agricolas.

- Planificacion y gestion de las actividades contratadas.

- Acceso a una plataforma tecnoldgica mediante una aplicacion movil, para
el seguimiento detallado y gestion de los servicios contratados.

- Adicionalmente, un analisis financiero de su produccion para que
disponga de mayor informacion sobre la rentabilidad de su negocio
(analisis que en general solo lo realizan grandes productores).

Se trata de una propuesta de valor integral, lo que nos permite diferenciarnos de
la competencia, que en general solo esta enfocada a la provision de recursos por
un tiempo determinado. Propuesta que, ademas, pudo ser validada mediante
una encuesta realizada a productores agricolas, que reconocieron la

problematica planteada, y manifestaron su interés por adquirir nuestros servicios.

Aparte de tratarse de una propuesta de valor integral, nuestra principal ventaja
competitiva es el nivel de conocimiento del personal destinado a ejecutar los
servicios en el campo, que estara capacitado para llevar adelante,
indistintamente, diversas actividades. De esta manera, y a la hora de realizar la
planificacion del servicio, se contara con mayor flexibilidad y disponibilidad de



recursos. Otra de las ventajas competitivas que podemos mencionar, es el
sistema de monetizacion de nuestro servicio, dado que se facturara solo por
hectareas efectivamente trabajadas, mientras que la competencia lo hace en
funcion del tiempo de recursos contratados, sin importar su nivel de

productividad.

En una primera etapa, nuestro servicio estara enfocado a pequefios y medianos
productores que realizan su actividad en la provincia de Buenos Aires, donde
existen, para este segmento, un total de 10,1 millones de hectareas destinadas
a la explotacion agricolal, de las cuales proyectamos obtener para nuestro
negocio un 2%, que representan, considerando nuestro sistema de monetizacién
de facturacion por hectarea trabajada, un total de USD 2,2 millones en ventas

anuales.

Nuestro emprendimiento requiere una inversion inicial de USD 394 mil en
términos de valor presente, y de acuerdo a nuestro analisis financiero del
negocio, con una proyeccion a 5 afios, se obtiene un VAN de USD 621 mil y una
TIR del 50,3%, con un periodo de recupero de la inversién de aproximadamente
3 afos; lo cual significa que se trata de un negocio financieramente viable y

redituable, a una tasa atractiva en comparacion a otras inversiones en el sector.

Respecto a nuestra mision, es importante destacar que nuestro proyecto,
ademas de su objetivo econdmico, tiene como objetivo jerarquizar el trabajo
rural, fomentando el empleo formal, formando a las personas y ayudandolas a
desarrollarse personal y profesionalmente; y cuidando, ademas, los recursos del
medio ambiente, considerando la capacitacion como una herramienta clave para

hacer buen uso de los recursos naturales y promover el desarrollo sustentable.

Este emprendimiento esté liderado por un equipo emprendedor conformado por
especialistas del sector agricola y de tecnologia, con carreras profesionales
desarrolladas en &areas de negocios y operaciones, que aportaran el
conocimiento y la experiencia necesaria para llevar adelante este proyecto de

una manera exitosa.

1 Fuente: Censo Nacional Agropecuario 2018. INDEC. Enlace: https://cna2018.indec.gob.ar/
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l. El cliente

Introduccion

En este capitulo se analizaran los clientes potenciales de nuestro negocio,
identificando los segmentos objetivo y realizando una descripcion de los mismos,
utilizando la herramienta de “Arquetipo de Cliente”. Luego se desarrollara el
modelo de “Mapa de Empatia” para cada segmento, que nos permitird enfocar

y elaborar con mayor precision nuestra propuesta de valor.

Entendimiento del problema

La actividad agricola es la principal industria en la economia de nuestro pais,
pero durante su desarrollo se presentan diversos inconvenientes que conviven
diariamente en la operacion y que frenan su dinamica, y estan relacionados al

personal requerido para realizar el trabajo en el campo.

Entre las diversas dificultades que padecen los productores agricolas, se pueden
mencionar: la falta de conocimiento de los trabajadores rurales sobre las nuevas
tecnologias que se incorporan en el sector, la escasez de mano de obra rural en
diferentes zonas de produccion, causada por la disminucién del traspaso
intergeneracional de practicas laborales entre familias del campo, y la migraciéon
de jovenes a las grandes ciudades, entre otros. Esto, ademas, trae aparejado
otros inconvenientes, como el de tener capacidad ociosa por el uso de
maquinarias, malgastar los recursos por uso inadecuado, incrementar costos por
mala utilizacion de las herramientas y afrontar conflictos laborales; lo que lleva a
no poder planificar la produccion adecuadamente y requerir mayor tiempo para

la gestion y liderazgo del personal disponible.

Por este motivo, los productores agricolas necesitan contar con una solucién que
les permita disponer de los recursos necesarios en tiempo y forma para llevar

adelante su actividad de una manera eficiente.

2 Herramienta disefiada por Dave Gray.



Validaciéon de la necesidad

Para validar la necesidad planteada en nuestro proyecto, realizamos una
encuesta a 60 productores de la provincia de Buenos Aires, tanto propietarios
como arrendatarios de tierras, y principalmente dedicados al cultivo de soja,

maiz, girasol y trigo.

La encuesta se realiz6 mediante un cuestionario (ver “Anexo 1. Cuestionario de
validacion de la necesidad”) disefiado con el objetivo de poder validar nuestra
hipotesis sobre la problemética existente y nuestra propuesta de valor como
solucion, es decir: ¢ El productor agricola, tiene inconvenientes para disponer de
trabajadores rurales calificados? Y en tal caso, ¢ estaria dispuesto a contratar un
servicio mediante el cual pueda disponer de un equipo de trabajo capacitado y
gestionado, y con una planificacion adecuada de su produccién? Como resultado
de la encuesta realizada, podemos mencionar los siguientes insights mas

importantes:

e EIl 45% de los productores entrevistados manifestaron tener dificultades
para disponer de trabajadores rurales calificados, y el 68% de ellos estaria
dispuesto a contratar nuestro servicio.

e EI 48% del total de los productores que ya tiene personal propio esta
interesado en contratar nuestro servicio.

e Quienes estan interesados sobre nuestro servicio, manifestaron que
estarian dispuestos a pagar un 30% adicional para contratarlo, respecto a

su costo actual de personal tercerizado.

Como resultado de la encuesta, podemos decir que los resultados validan
nuestra hipotesis, ya que casi la mitad de los encuestados reconocieron la
existencia de la problematica planteada, y dos tercios de ellos estarian
dispuestos a contratar nuestro servicio. Por otra parte, la mitad de los
productores que cuentan con personal propio, manifestaron que contratarian
nuestro servicio, lo que demuestra la disconformidad existente de quienes

actualmente trabajan con personal en relacion de dependencia.



Segmentos de clientes

El mercado objetivo de nuestro proyecto estd comprendido por productores
agropecuarios propietarios de tierras o arrendatarios que realizan su actividad
agricola en la provincia de Buenos de Buenos Aires, que comparten la misma
necesidad de poder contar con personal calificado para el desarrollo de su
actividad agricola, sin tener que contratar personal temporal o en relaciéon de
dependencia, sino a través de un servicio de tercerizacion, donde el productor
pueda pagar en funcion del trabajo realizado, como por ejemplo, pagar por
hectéarea efectivamente trabajada. En este caso, se podria ejemplificar con un
productor que posee un campo de 1.200 hectareas y que necesita personal para
llevar adelante las actividades de acondicionamiento de suelo, rastra de disco y
siembra convencional con fertilizante. El productor pagaria el servicio de mano
de obra agricola considerando un precio por tipo de actividad y por superficie
efectivamente trabajada, es decir, si cada actividad se cotizara respectivamente
USD 5, 7 y 8 por hectarea, y las hectareas trabajadas efectivamente fueran
1.200, 950 y 900 en cada caso, el productor pagaria un total de USD 19.850 =
1.200 x USD 5 + 950 x USD 7 + 900 x USD 8.

Los productores mencionados son clientes potenciales que pueden segmentarse

en tres grandes grupos:

1. Productores industriales: comprende a sociedades y empresas que
generalmente cuentan con distintas unidades de negocios, donde el
impacto del problema planteado se ve diluido en su diversificacion.

2. Productores expertos: comprende a personas que son propietarias o
arriendan tierras para su explotacién, que gestionan la actividad agricola
por cuenta propia y poseen muchos afios de experiencia en la actividad,

siendo la misma su principal fuente de ingreso.

3. Productores principiantes: comprende a personas que son propietarias
de tierras, y que desean o ya comenzaron a desarrollar la actividad
agricola para que sea su principal fuente de ingreso, pero que no cuentan

con experiencia suficiente en el rubro.



Nuestro negocio se enfocara en el segundo y tercer segmento de clientes, dado
gue generalmente se trata de pequefios y medianos productores, que son los

gue en mayor medida deben resolver el problema planteado.

Cabe destacar que decidimos lanzar nuestro emprendimiento en la provincia de
Buenos Aires como primera etapa, en la cual se basa el analisis del presente
trabajo. Tenemos como objetivo ampliar el alcance de nuestro servicio a nivel

nacional, una vez que se haya validado y consolidado en esta provincia.

Segmentos objetivo

Para describir las caracteristicas de los segmentos objetivo de nuestro negocio,
elaboramos primero un modelo de “Arquetipo de Cliente” correspondiente a cada
uno de ellos junto con sus caracteristicas demograficas (ver “Anexo 2. Arquetipos

de clientes”). A partir de los arquetipos, podemos decir que:

1) El segmento de “Productores expertos” se caracteriza por la vasta experiencia
de los productores en la actividad agricola. Son personas que han dedicado su
vida al campo y donde generalmente se ha transmitido la experiencia en la
actividad de generacién en generacion. Mayormente son de familia numerosa y
viven en la misma zona donde desarrollan su actividad. No tienen tanta habilidad
con la tecnologia y las redes sociales, prefieren utilizar los medios tradicionales
para informarse y estar conectados con su familia. Si bien son muy
conservadores, estan abiertos a escuchar propuestas de solucion ante algun
problema que se le presente en su actividad, dado que generalmente representa

el unico ingreso economico para la familia.

2) El segmento de “Productores principiantes” se caracteriza por la escasa o nula
experiencia de los productores en la actividad agricola. Son generalmente
jovenes profesionales que historicamente no estuvieron ligados a la actividad
agricola, pero que cuentan con recursos Y tierras para ser explotadas. Desean
iniciar su actividad o continuar con lo que ya comenzaron, pero la falta de
experiencia en el rubro no les permite avanzar adecuadamente. Son
independientes y cuentan con mucha habilidad en el manejo de la tecnologia y
las redes sociales. Estan permanentemente conectados intercambiando

contenido y accediendo a sitios en linea para informarse y asesorarse en lo que
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necesitan. Son innovadores y buscan nuevos desafios en forma permanente.
Estan abiertos a escuchar propuestas de solucion ante algun problema que se

le presente en su actividad, pero necesitan tener una respuesta rapida.

Mapas de Empatia

g i}

Mediante el modelo de “Mapa de Empatia” podremos conocer con mayor
profundidad a nuestros clientes potenciales, centralizando la informacién
respecto a lo que percibe en su entorno cada arquetipo de los segmentos
objetivo de nuestro proyecto, comprendiendo cuales son sus pensamientos,
necesidades, desafios, temores y anhelos. Esto nos permite entender cual es el
aporte de valor que debe tener nuestra idea de negocio para que se ajuste a las
necesidades de cada uno de ellos, lo que sera desarrollado en el siguiente

capitulo, “Il. La propuesta de valor”.

Tomando como input la informacion obtenida mediante nuestra encuesta de
validacion de la necesidad realizada a productores agricolas, se elaboré un
“‘Mapa de Empatia” para cada uno de los arquetipos de segmentos obijetivo

z

definidos (ver “Anexo 3. Mapas de Empatia”).

Como se puede observar en el “Mapa de Empatia” del arquetipo de segmento
“Productores expertos”, gran parte de lo que el productor ve, oye, piensa, siente,
dice y hace, esta relacionado a problemas con los trabajadores rurales, que
ademas lo obligan a dedicarle mas tiempo a su trabajo y menos a su familia,
sumandole la dificultad para estimar su produccion e inseguridad en la toma de
decisiones. El deseo del cliente es revertir esta situacion y poder ademas
aumentar su productividad, planificar mejor, cumplir con los tiempos de

produccion y ahorrar dinero con una mejor utilizacion de sus recursos.

En el “Mapa de Empatia” del arquetipo de segmento “Productores principiantes”,
puede observarse que los problemas mas importantes del productor estan
relacionados a su inseguridad de poder confiar en alguien que pueda realizar un
buen trabajo en su campo, teniendo en cuenta ademas las malas experiencias
gue tuvo en el pasado y que no cuenta con demasiado apoyo de su entorno. Por
otro lado, desea vivir de la actividad agricola, pero sin involucrarse en el dia a

dia del campo, quedandose en la ciudad.

11



Il. La propuesta de valor

Introduccion

En este capitulo se elaborara la propuesta de valor de nuestro emprendimiento
mediante la utilizacion del modelo “Value Proposition Canvas™. Luego se
detallaran las caracteristicas de nuestra propuesta que nos permitiran
diferenciarnos en el mercado, junto a nuestra estrategia competitiva utilizando el
marco conceptual de “Estrategias Genéricas” de Michael Porter; describiendo,
ademas, los factores que permiten que nuestro emprendimiento sea un proyecto

de triple impacto.

Value Proposition Canvas

A continuacion, se presenta un modelo para cada uno de los arquetipos de los
segmentos objetivo, tomando como referencia la informacién obtenida en la

elaboracion de los mapas de empatia correspondientes.

Value Proposition Canvas de “Productores expertos”

Gain Creators Gains
* Mayor productividad con la optimizacion en el uso * Aumentar la productividad
de los recursos « Poder estimar resultados y
planificar a largo plazo
e Andlisis econémico financiero de la produccion « Disponer de informacion dtil parala ~ CuSstomer
Pr toma de decisiones
oducts « Plataforma tecnolégica con informacién Jobs

* Poder completar las campafas en
tiempo y forma

& Services en linea sobre la ejecucién de servicios

* Buscar personal calificado

* Personal altamente ” . « No tanta dependencia al trabajo
capacitado y gestionado © Crsiim vy [ EiEReR . . « Planificar el uso de recursos
para la ejecucion de de personal y de « Ahorrar dinero optimizando )
actividades agricolas el uso de recursos « Capacitar al personal para el

actividades agricolas manejo de herramientas y de
« Andlisis financiero de la . . . - tecnologia aplicada al campo
produccion Pain Relievers Pains « Hacer seguimiento in situ de
las actividades agricolas

o Planificacion y gestion « Personal altamente canacitado * Asesorarse con abogados
de actividades B « No conseguir personal calificado laborales

« Afrontar conflictos laborales

— * Optimizacion en el uso de los recursos « Mala administracién del tiempo « Buscar
. | atal lqrma mediante la planificacion asesoramiento de
ecnolégica i i inari i i
o . i i maquinari
« Informacién detallada y en linea durante el proceso © RIS | a2 Ul I el
productivo « No poder estimar la produccién

 Servicio integral o Inseguridad en la toma de
(recursos + gestion + planificacién + informacion) decisiones

Value Map Customer Profile

Gréfico 1. Diagrama de “Value Proposition Canvas” del segmento “Productores expertos”.

3 Modelo disefiado por Alexander Osterwalder.
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Customer Jobs

El cliente esta en la busqueda permanente de personal calificado debido a la alta
rotacion y escasez que existe. Debe planificar ademas el uso de los recursos
para poder tener un minimo control en la ejecucion de las tareas. Cuando
contrata un nuevo empleado y tiene un conocimiento basico sobre el manejo de
una maquina especifica, el cliente mismo se encarga de capacitarlo. Debe hacer
un seguimiento estricto de las actividades incluidas en cada campafa para poder
alcanzar el tiempo estimado de produccién, que no siempre se cumple. Debido
a los conflictos laborales que padece con sus empleados, debe asesorarse con
estudios de abogados. Busca asesoramiento con colegas y camaras de la
industria para encontrar la manera de poder optimizar su produccion y solucionar

los distintos problemas que se le presentan.

Pains

Le cuesta conseguir personal calificado y ademas debe afrontar conflictos
laborales recurrentes. La escasez de trabajadores en la industria hace que
ciertas actividades no las pueda llevar adelante, y por lo tanto tiene capacidad
ociosa de maquinarias. Al tener que hacer seguimiento de cada una de las tareas
que realizan sus empleados y estar en cada detalle, no puede lograr administrar
su tiempo adecuadamente. La falta de una correcta planificacion, no le permite
estimar la produccién con demasiada exactitud. A la hora de tomar decisiones,
se siente inseguro por la falta informacion sobre su produccion. No encuentra un

proveedor que le resuelva estos problemas.

Pain Relievers

Nuestro servicio le permitira contar con personal altamente capacitado para las
actividades agricolas que requiera. La disponibilidad en tiempo y forma del
personal que necesite minimizara la capacidad ociosa de maquinarias. La
gestion del personal brindada por nuestro servicio le permitirA una mejor
administracion de su tiempo. Con la planificacion brindada por nuestro servicio
lograra estimar la produccion con mayor precision. Dispondra de informacion
detallada de cada una de las actividades ejecutadas y su nivel de produccién

respecto a lo planificado, que le facilitara la toma de decisiones.
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Gains

El cliente quiere aumentar su productividad; planificar y poder estimar con mayor
precision los resultados de su produccion; contar con informacion atil que le
ayude a tomar decisiones; completar las campafias de su produccion en tiempo
y forma; ahorrar dinero optimizando el uso de sus recursos; y, finalmente,
dedicarle menos tiempo a su trabajo para poder disfrutar mas tiempo con su
familia y tener una mejor calidad de vida.

Gain Creators

Combinando el personal capacitado de nuestro servicio con su planificacion y
gestién, le permitird aumentar su productividad con una optimizacion en el uso
de sus recursos, completar sus campafas de su produccién en tiempo y forma y
ahorrar dinero en la inversion requerida en cada proyecto. Nuestra propuesta
incluird un andlisis de la rentabilidad de su produccién, lo que le permitird al
cliente tener una estimacion precisa de los resultados de su actividad. Nuestra
plataforma tecnoldgica, con herramientas de Business Intelligence, le dara
acceso a informacion en linea sobre su produccion y lo ayudara en la toma de
decisiones. Finalmente, nuestro servicio gestionado le permitira dedicarle menos
tiempo a su trabajo para poder disfrutar mas tiempo con su familia y tener una

mejor calidad de vida.

Products & Services

Nuestra oferta consiste en la provision de personal altamente capacitado y
gestionado para la ejecucion de actividades agricolas, incluyendo la planificacion
y gestion de las actividades contratadas. Los clientes, ademas, dispondran de
una aplicacion moévil para acceder a una plataforma tecnolégica con
herramientas de Business Intelligence (Bl), desde donde podran obtener
informacion detallada en linea de los servicios contratados y el grado de avance
de su ejecucion, con la posibilidad de ingresar nuevas solicitudes de servicios.
Adicionalmente, nuestra propuesta incluirh un andlisis financiero de la
produccion, lo que le permitird al cliente disponer de informacion mas precisa

sobre la rentabilidad de su negocio.
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Value Proposition Canvas de “Productores principiantes”

Gain Creators

 Planificacion y gestion de los recursos

« Personal gestionado

« Profesionales de la industria en el
PrOd u CtS liderazao del servicio
& Services

« Personal altamente
capacitado y gestionado
para la ejecucion de
actividades agricolas

* Gesti6n y seguimiento permanente
de la actividad en el campo

« Andlisis financiero de la

produccién Pain Relievers

« Planificacion y gestion o Andlisis econémico financiero de la
de actividades produccién

* Propuesta técnica y econémica clara,

. . o .
IAREIEIITE considerando distintos escenarios

tecnolégica
« Informacion detallada y en linea durante el
proceso productivo

 Servicio integral
(recursos + gestion + planificacion + informacion)

Value Map

Gains

* Poder vivir de la actividad
agricola pero que no le genere
dependencia

« No tener que lidiar con empleados Customer

4 Jobs
« Sentirse respaldada para afrontar
Su proyecto * Buscar asesoramiento
« Seguir viviendo en la ciudad de la industria

sin necesidad de mudarse al o Tercerizar las actividades
campo agricolas

X - « Confiar en empresas y
Pains personas que desconoce
* Hacer célculos

aproximados del resultado
de su produccién

« No saber qué rentabilidad le
puede generar el campo

« Repetir la mala experiencia que
ya tuvo con su campo * Asesorarse con

X i abogados
o Incertidumbre sobre si puede laborales

arreglarse sola

« No contar con suficiente
apoyo de su entorno

Customer Profile

Gréfico 2. Diagrama de “Value Proposition Canvas” del segmento “Productores principiantes”.

Customer Jobs

El cliente tiene poca o nula experiencia en la actividad agricola y por lo tanto
debe buscar asesoramiento. Terceriza toda la producciébn en empresas y
personas que desconoce. Se asesora con estudios de abogados ante posibles
conflictos laborales, por problemas en la tercerizacion y ser solidariamente
responsable. Por otra parte, realiza calculos aproximados sobre los resultados

gue puede obtener de su produccién sin demasiada precision.

Pains

No sabe a ciencia cierta qué rentabilidad le puede dejar la actividad agricola.
Siente temor en cuanto a repetir malas experiencias que tuvo en su campo, y
eso resulta ser una barrera para decidir invertir nuevamente. Tiene incertidumbre
sobre si esta actividad la puede desarrollar solo, sobre todo, por no contar con
suficiente apoyo dentro de su entorno.
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Pain Relievers

Nuestro servicio incluye un andlisis financiero de su produccion, lo que le
permitird saber con mayor precision cual es la rentabilidad de su negocio
agricola. Nuestra propuesta técnica y econdmica de servicios al cliente tendra
un detalle claro del alcance, el plan, y los distintos escenarios que puedan
presentarse. Nuestro servicio es un servicio integral, que acompafiara al
productor en todas las etapas de la produccion, y que le brindara informacion util

para la toma de decisiones respecto a su nhegocio.

Gains

Quiere que la actividad agricola se convierta en su principal ingreso pero que no
le genere dependencia en cuanto al seguimiento y control de la produccion. No
quiere lidiar con empleados. Necesita sentirse respaldado para afrontar los
desafios que se le presenten con su nuevo proyecto, y seguir viviendo en la
ciudad sin tener la necesidad de mudarse al campo para seguir de cerca su

produccion.

Gain Creators

Nuestro servicio incluye la planificacion y gestion del personal y de las
actividades contratadas, que liberara al cliente de la tarea del seguimiento y
control, ademas de no tener que tratar directamente con los empleados, evitando
que la actividad le genere dependencia para su seguimiento y control. El cliente
estara respaldado por un servicio que sera liderado por profesionales de la
industria. Al incluirse la gestion del personal y de las actividades contratadas, el
cliente no tiene la obligacion de residir en la zona para hacer un seguimiento de

la actividad en el lugar que se desarrolla.

Products & Services

Nuestra oferta consiste en la provision de personal altamente capacitado y
gestionado para la ejecucion de actividades agricolas, incluyendo la planificacion
y gestion de las actividades contratadas. Los clientes, ademas, dispondran de

una aplicacion movil para acceder a una plataforma tecnolégica con
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herramientas de Business Intelligence (Bl), desde donde podran obtener
informacion detallada en linea de los servicios contratados y el grado de avance
de su ejecucion, con la posibilidad de ingresar nuevas solicitudes de servicios.
Adicionalmente, nuestra propuesta incluird un analisis financiero de la
produccion, lo que le permitird al cliente disponer de informacion mas precisa

sobre la rentabilidad de su negocio.

Mediante la utilizacién de la herramienta “Value Proposition Canvas”, hemos
logrado, para cada uno de los segmentos objetivo de nuestro proyecto, identificar
claramente cuéles son sus “dolores” (“Pains”), “beneficios esperados” (“Gains”),
y lo que cada uno intenta realizar (“Customer Jobs”) en relacion a dichos
aspectos. Por otra parte, pudimos desarrollar nuestra solucién mediante
“aliviadores de dolor” (“Pain Relievers”) y “generadores de beneficios” (“Gain
Creators”) con una propuesta de servicios (“Products & Services”), que
finalmente conformé nuestra propuesta de valor, respondiendo de esta manera

a las necesidades de dichos segmentos.

El siguiente diagrama sintetiza nuestra propuesta de valor.

0-0
Personal
capacitado

Gestion de Planificacién de

personal Ba u e r w actividades

Talentos para el agro

Plataforma
tecnolégica

Analisis
financiero

Gréfico 3. Propuesta de valor de Bauer.
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Diferenciacién y ventajas competitivas

Nuestra propuesta de valor se centra en ofrecer una solucion integral al productor
agricola que, tal como se mencioné anteriormente, combina personal altamente
capacitado para la ejecucion de actividades agricolas, la planificacion y gestion
del personal y de las actividades contratadas, una plataforma tecnologica para
acceder a informacién y gestion de los servicios; y, adicionalmente, un analisis
financiero de su produccién. La combinacion de los servicios mencionados
marca una diferenciacion respecto a otros servicios disponibles en el mercado,
gue generalmente solo se basan en la provision de personal por un tiempo

determinado.

Ademas de nuestra diferenciaciéon marcada por una propuesta de valor integral,
consideramos que la principal ventaja competitiva de Bauer es el nivel de
conocimiento del personal destinado a la ejecucion de tareas en el campo, donde
todo el personal estara capacitado para llevar adelante, indistintamente, diversas
actividades, tales como: acondicionamiento de suelos, siembra directa, siembra
convencional, cosecha, etc. De esta manera, y a la hora de realizar la
planificacion de las actividades contratadas, se contara con mayor flexibilidad y
disponibilidad de recursos. Otra ventaja competitiva de nuestro proyecto es el
sistema de monetizacion de nuestro servicio, dado que se facturara solo por
hectareas efectivamente trabajadas, mientras que la competencia lo hace en
funcion del tiempo de recursos contratados, sin importar su nivel de

productividad.

Para comparar la estrategia competitiva de nuestro proyecto versus la estrategia
de la competencia, podemos utilizar el marco conceptual de “Estrategias
Genéricas” de Michael Porter, donde podemos identificar en qué cuadrantes se
ubican nuestro proyecto y las empresas de la competencia, tal como se muestra
a continuacion (las empresas de la competencia se analizaran con mayor detalle

en “Competencia” del capitulo “IV. El tamafio de la oportunidad”).

18



Liderazgo en

Diferenciacion costos
Zox
] 8 E IIII’ Manpower’
9 oo
o o CAPITAL HUMANO AGRO Ar randstad ‘
}_
< Adecco |
|_
0
w
C>) Diferenciacion
E > E en;zci;jsn?oun Segmentacion con
3 >z 9 enfoque
e} Os de costos
30
%)
EXCLUSIVIDAD
PERCIBIDA POSICIONAMIENTO DE
POR EL CLIENTE BAJO COSTO

VENTAJA ESTRATEGICA

Gréfico 4. Nuestro proyecto Bauer y empresas de la competencia en el modelo de

“Estrategias Genéricas” de Michael Porter.

Tal como se observa en este modelo, podemos decir que dentro del sector
agricola, nuestro servicio tiene una estrategia competitiva de diferenciacion
enfocada a un segmento, teniendo en cuenta que nuestro proyecto propone un
servicio diferenciado y enfocado al segmento de pequefios y medianos
productores, y que son personas 0 asociaciones de hecho sin registro; mientras
que Capital Humano Agro también tiene una estrategia de diferenciacién, pero
sin enfocarse a un segmento en particular, de la misma manera que lo hacen
Manpower, Randstad y Adecco, pero con un posicionamiento de liderazgo en
costos.
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Proyecto de triple impacto

Mas alld de nuestra estrategia de diferenciacion y de nuestras ventajas
competitivas, un punto destacado a mencionar es que nuestro emprendimiento
se trata de un proyecto de triple impacto, es decir, no solo se busca rentabilidad
mediante su negocio, sino que también tiene un impacto social y ambiental

mediante el desarrollo de su actividad.

La actividad agropecuaria, en general, se lleva adelante en un contexto informal
y con pocas oportunidades de crecimiento para los trabajadores rurales. En este
sentido, y desde el punto de vista social, nuestro proyecto jerarquizara al
trabajador rural. Su contratacion formal, sus oportunidades de crecimiento
otorgadas por nuestro proyecto, y su capacitaciéon permanente para la realizacion
de diferentes labores en la actividad agricola, le permitira lograr una mayor

inclusién social e impulsar su desarrollo personal y profesional.

Desde el punto de vista ambiental, consideramos que la capacitacion del
trabajador rural es un factor clave para lograr un buen uso de las herramientas
de trabajo, de los insumos, y de los recursos naturales, promoviendo de esta

manera el desarrollo sustentable.

El impacto social y ambiental de nuestro proyecto fue un factor motivacional
adicional para llevar adelante nuestro emprendimiento, y que nos ocuparemos

en destacar para todos aquellos que quieran formar parte de este proyecto.
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l1l. Product Market Fit

Introduccion

En el capitulo “I. El cliente” pudimos analizar los distintos tipos de clientes
potenciales y definir los segmentos objetivos a los cuales esta enfocado nuestro
servicio. En “Il. La propuesta de valor” pudimos identificar en detalle las distintas
necesidades de los segmentos objetivo a las que nuestro servicio debe
responder, para de esta manera definir nuestra propuesta de valor. “Product
Market Fit (PMF)"4 es un proceso que nos permite mapear cudl es nuestra
posicion en el mercado teniendo en cuenta nuestra propuesta de valor, las
necesidades de nuestro mercado objetivo y la competencia. Un buen PMF
significard que nuestro servicio estara insertado fuertemente en el mercado
resolviendo las necesidades de nuestros clientes y diferenciandonos de la

competencia.

Fit del servicio en el mercado

En “ll. La propuesta de valor” desarrollamos la propuesta de valor de Bauer
utilizando el modelo “Value Proposition Canvas” para cada uno de los segmentos
objetivo: “Productores expertos” y “Productores principiantes”. Para cada uno de
los “dolores” (“Pains”) y “beneficios esperados” (“Gains”) pudimos identificar una
respuesta de nuestro servicio (“Pain Relievers” y “Gain Creators”
respectivamente) partiendo de la definicion de nuestra propuesta de valor. De
esta manera, consideramos que nuestra solucion puede abarcar todas las
necesidades identificadas en los segmentos objetivo definidos. No obstante,
para mantener un PMF consistente a lo largo del tiempo, deberemos ajustar
nuestra propuesta de valor si es necesario, evaluando permanentemente el nivel
de satisfaccion de nuestros clientes, a fin de mantener un servicio con una

posicion solida en el mercado.

4 Concepto elaborador por Marc Andreessen.
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Por otra parte, y respecto a la competencia, hemos encontrado soluciones
parciales y de distintos proveedores, por ej., aquellos que proveen recursos
humanos pero que no los gestionan, que solo pueden ofrecer un andlisis de la
rentabilidad y la planificacion de una campafia, o que solo brindan acceso a una
plataforma de gestion y planificacion. Esto nos permite encontrar un espacio en
el mercado donde, ademas de buscar posicionarnos con nuestra principal
ventaja competitiva (el conocimiento de nuestro personal), podremos abordar a
los clientes con una solucion completa con alto valor agregado desde el punto
de vista financiero (analisis financiero del negocio), tecnoldgico (plataforma) y

humano (personal gestionado).

Proceso de creacion del MVP

El proceso de construccion del MVP (Minimum Viable Product) de nuestro
servicio se orientd a la elaboracion de un prototipo de la plataforma tecnolégica,
qgue forma parte de nuestro servicio, para poder realizar una demo funcional tanto
para la aplicacion movil, que estaria a disposicién del productor, como del
dashboard de gestion, desde el cual nuestra direccion de operaciones estaria

gestionando el servicio (ver “Anexo 4. MVP de plataforma tecnoldgica”).

El MVP fue presentado a productores que mediante la encuesta de validacion de
la necesidad habian manifestado su interés de contratar nuestro servicio. Una
vez realizada la demo, los productores dieron su aprobacion y proporcionaron su
feedback para implementar mejoras. Concluida esta etapa, el objetivo es
desarrollar un MVP aplicativo para que pueda ser distribuido a un conjunto mas

amplio de productores, a fin de poder evaluar su funcionalidad a mayor escala.

Cabe destacar que durante la presentacion del MVP, también se valid6 con los
productores agricolas el modelo de monetizacion de nuestro servicio, es decir,
al pago por hectarea efectivamente trabajada, en lugar del pago por recursos
contratados. Dicho modelo fue aceptado por el total de los productores,
manifestando su conformidad y reconociendo la ventaja respecto al modelo
tradicional de pago por recursos, donde no se tiene en cuenta el nivel de

productividad de los mismos.
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I\VV. El tamafio de la oportunidad

Introduccion

En este capitulo se analizar4 el potencial que tiene nuestro proyecto Bauer,
teniendo en cuenta la variable de tamafio de mercado. Para realizar una
estimacion de la proporcion del mercado que podremos alcanzar con el servicio

gue proponemos, utilizaremos la herramienta “TAM, SAM, SOM”.

Determinaremos primero el mercado total (Total Addressable Market, TAM),
luego la proporcién del mercado que podremos cubrir (Serviceable Available
Market, SAM) y por ultimo, la proporcién que podremos conseguir (Serviceable
Obtainable Market, SOM). De esta manera, podremos calcular cual sera el

volumen de nuestro negocio a corto y mediano plazo.

Analizaremos también el entorno competitivo y el contexto del negocio. Para el
analisis del contexto utilizamos el modelo “PESTEL”, donde se tendran en cuenta
aspectos politicos, econémicos, sociales, tecnologicos, ambientales y legales del
contexto en el que se desarrollard nuestro proyecto; y el modelo de “Las 5
fuerzas de Porter”, para el analisis de las tensiones existentes entre nuestro
proyecto y el mercado. Finalmente, realizamos un analisis FODA, considerando

los puntos mas relevantes de nuestro proyecto y su contexto.

TAM, SAM, SOM

En una primera etapa, Bauer estara enfocado a productores que desarrollan su
actividad agricola en la provincia de Buenos Aires. Para definir el TAM, tomamos
como parametro la cantidad de hectareas (Ha) destinadas a la explotacion
agricola, que segun el Censo Nacional Agropecuario 2018, en la provincia de
Buenos Aires suman un total de 23,6 millones. Teniendo en cuenta, ademas, que
durante un afio de explotacién agricola existen tres periodos relacionados a la
preparacion del suelo, siembra y cosecha, que abarcan diversas tareas que se
ejecutan sobre una misma superficie, consideramos para nuestro negocio un
total de tres actividades contratadas por afio por hectarea. Bajo este supuesto,
el total de hectareas trabajadas por afio del TAM seria de 70,8 millones.
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En cuanto al volumen de negocio que representa el TAM, partimos de la base de
gue nuestro servicio se cotiza por hectarea trabajada y por tipo de actividad
incluida en nuestra oferta. Cada actividad, a su vez, estadisticamente tiene un
determinado porcentual de participacion en el total de las hectareas trabajadas
por afio (lo que llamamos peso por actividad). Considerando el precio por
hectarea por actividad y el peso de cada una de ellas en el total de hectareas
trabajadas (70,8 millones), podremos determinar el tamafio de nuestra
oportunidad de negocio.

En la siguiente tabla, se podran observar las variables que nos permiten calcular
el total de ingresos del TAM por tipo de actividad incluida en nuestra oferta. La
determinacién del precio de actividad por hectarea se detalla en “Estrategia de
pricing” de “VI. Go to Market Plan”, y el peso de cada actividad por hectarea
trabajada fue obtenido de datos estadisticos de productores de la provincia de

Buenos Aires que tomamos de referencia para nuestro servicio.

Actividad Peso Ha USD/Ha uUsD
Acondicionamiento de suelos 1,00% 708.083 5,5424 3.924.506
Rastra de disco y rolo 5,84% 4.133.281 7,0540 29.156.202
Rolo triturador 3,54% 2.508.197 2,0154 5.055.098
Cultivo de campo 0,64% 452.262 4,5347 2.050.881
Pulverizacion 34,95%  24.743.737 1,1841 29.298.216
Siembra directa 7,04% 4.983.499 7,5579 37.664.622
Siembra directa c/fertilizante 14,38%  10.183.760 7,5579 76.967.510
Siembra convencional 2,12% 1.502.500 7,5579 11.355.693
Siembra convencional c/fertilizante 2,55% 1.802.960 7,5579 13.626.535
Fertilizacion solida 13,72% 9.713.775 2,0154 19.577.448
Cosecha 14,22%  10.066.944 2,5262 25.431.556

Total = 70.798.997 = 254.108.267

Tabla 1. Determinacion del ingreso correspondiente al TAM.

Como se puede observar, el tamafio de la oportunidad de negocio

correspondiente al TAM es de USD 254,1 millones anuales.

Para la determinacion del SAM, consideramos que nuestro proyecto estara
orientado y preparado para dar servicios a pequefos y medianos productores, y

gue son personas 0 asociaciones de hecho sin registro, es decir, que no
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corresponden a personas juridicas. Segun el Censo Nacional Agropecuario
2018, existen un total de 10,1 millones de hectareas que son explotadas por este
tipo de productores en la provincia de Buenos Aires, lo que para nuestro negocio
significarian 30,3 millones de Ha trabajadas al afio, que corresponde al 43% del

TAM, es decir, equivalente a USD 109,7 millones anuales.

Por ultimo, determinamos el SOM. Teniendo en cuenta que el sector agricola se
encuentra en un periodo de recuperacion, luego de atravesar una severa crisis
producto de una sequia histérica, tomamos como pardmetro un 2% del tamafio
del SAM (proyeccién conservadora) alcanzable en el término de los primeros 5
afos, lo que equivale a una superficie de 611.324 Ha trabajadas al afio, y
distribuidas en aproximadamente 370 productores, considerando un promedio
de 1.652 Ha trabajadas por productor por afio (promedio obtenido en nuestra
encuesta de validacion). A nivel de negocio, el SOM equivale a un ingreso de

USD 2,2 millones anuales.

TAM
70,8MHa
USD 254,1M

SAM
30,3M Ha

USD 109,7/M
SoMm

= 370 productores

Gréfico 5. TAM, SAM, SOM de nuestro proyecto Bauer.

Competencia

Para analizar el entorno competitivo, nos focalizamos en las principales
empresas que brindan servicios similares al propuesto por nuestro proyecto, que
se especializan en brindar servicios de recursos humanos, y que ademas ya
tienen una trayectoria y reconocimiento en nuestro mercado, siendo en su
mayoria empresas internacionales. En el siguiente cuadro, se podra observar
una comparativa de nuestro proyecto con dichas empresas, respecto al alcance
de los servicios ofrecidos y su cobertura.
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cobertura de empresas de la competencia.

Breve descripcion de empresas de la competencia
Adecco Argentina

Adecco Argentina forma parte del grupo The Addeco Group, compafiia suiza
especializada en servicios de RRHH y outsourcing. En Argentina cuenta con mas
de 30 afos de trayectoria.

Posee una unidad exclusiva dedicada al agro. Ademas de ofrecer personal
temporario o permanente, ofrece servicios de Gestion de RRHH. Cuenta con
mucha experiencia y buena reputacion en el mercado. Tiene respaldo
internacional. Sus principales clientes son corporaciones que buscan empresas

de renombre.

Si bien tiene una unidad de negocios exclusiva de agro, no ofrece un servicio

integral, mas que el personal y a lo sumo su gestion.
Randstad Argentina

Randstad Argentina es subsidiaria de Randstad Holding N.V., sociedad fundada
en 1960 con sede central en Paises Bajos especializada en servicios de trabajo
temporal y de RRHH. En 2018 se convirtié en el primer grupo de servicios de

RRHH a nivel mundial, quedando en segundo lugar la empresa suiza Adecco.
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Cuenta con un area de expertise dedicada al agro. Es una empresa reconocida
internacionalmente y en general es buscada por grandes empresas. Tiene
disponible un servicio online para la busqueda laboral, calculo salarial y

evaluacion de competencias.

No ofrece un servicio integral para el agro, solo bausqueda y provision de personal

referente al sector.
Capital Humano Agro

Capital Humano Agro es una empresa argentina formada por especialistas del
sector. Tiene alcance nacional y brinda servicios de consultoria organizacional,
coaching empresarial y selecciéon de personal. Cuenta con un programa de

practicas rentadas de intercambio con paises de Europay la region.

Se especializa en el sector agroindustrial y cuenta con clientes de primera linea.
Brinda un servicio integral para el agro, incluyendo servicios de planificacion y

gestion, pero no dispone de una plataforma tecnolégica que lo complemente.
Manpower Argentina

Manpower Argentina es subsidiaria de Manpower Group, fundada en 1948 con
sede central en Wisconsin, USA. Se encuentra dentro del ranking Fortune 500,

y es una de las compafiias de RRHH mas reconocidas en el mundo.

Brinda soluciones integrales incluyendo servicios de reclutamiento de personal
permanente, temporario o contratado, evaluacion y seleccion, capacitacion,

tercerizacion y consultoria.

No cuenta con una unidad especializada en el agro y por lo tanto no tiene un
servicio integral orientado al sector, aunque muchas empresas acuden a sus

servicios por su renombre y reconocimiento como marca.
Comparativa de la competencia con Bauer

La empresa con mas foco en el sector agricola, y que mas se asemeja a nuestro
proyecto en cuanto a la propuesta de valor, es Capital Humano Agro, que

ademas tiene alcance nacional. En este punto, si bien nuestro proyecto esta
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enfocado a prestar servicios solo en la provincia de Buenos Aires, nuestro
objetivo es expandirnos a nivel nacional, una vez que el negocio esté validado y
consolidado en esta provincia, lo que seria la segunda etapa de nuestro

emprendimiento.

Desde el punto de vista de la monetizacion, es importante destacar que en
nuestro caso se trata de un servicio brindado por personal propio, capacitado y
que se cobra por tipo de actividad y por hectéarea efectivamente trabajada. En el
caso del resto de las empresas, el servicio de tercerizacion se cobra por el tiempo
de los recursos contratados, lo cual difiere totalmente de nuestro esquema, dado
que el recurso contratado no garantiza cual sera su productividad. En este
sentido, y tal como se mencioné anteriormente, nuestro esquema de
monetizacion representa una ventaja competitiva, dado que se paga solo por lo

realmente trabajado (ver “Anexo 5. Monetizacién del servicio. Caso practico”).

En todos los casos, podemos observar que ninguna empresa ofrece una
plataforma tecnoldgica para que los clientes accedan a la informacién y gestion
de sus servicios, como la que incluye nuestro proyecto, lo que nos permite
diferenciarnos desde el punto de vista del valor agregado que aportara nuestro

servicio con dicha tecnologia aplicada al negocio.

Por ultimo, si bien hay ventajas de nuestros servicios que nos permiten
diferenciarnos respecto a la competencia, hay que considerar que competiremos
con empresas de renombre y muy bien posicionadas en el mercado, lo que
requerira, para nuestro proyecto, una fuerte inversibn en campafias de
marketing, sobre todo en la primera etapa, con el objetivo de lograr posicionar

nuestra marca y propuesta de valor.

Contexto

Nuestro proyecto se desarrollara en un contexto poco favorable, principalmente
desde el punto de vista politico y econdmico. Actualmente Argentina transita una
crisis de muy alta inflacibn e inestabilidad social y econ6mica, a lo que
eventualmente se pueden sumar fenomenos climéaticos como la sequia, tal como

sucedio a fines de fines de 2022, donde se presentaron los peores registros de
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precipitaciones de los ultimos 35 afos. Para realizar un analisis mas amplio del

contexto, utilizamos a continuacion el modelo “PESTEL”, donde se mencionan

los factores méas relevantes para cada aspecto: politico, econdmico, social,

tecnoldgico, ecologico y legal.

Aspecto Factores

Politico

Econ()mico

Social

Tecnolégico

Politica tributaria desfavorable para el sector agricola, con
implementacién de altas retenciones a las exportaciones.

Restricciones a las importaciones de insumos, repuestos y
magquinarias agricolas que afectan severamente al sector.

Disputas politicas con falta de acuerdos para incentivos al sector.
Posicién sesgada de responsables politicos respecto al campo.

Posiciones politicas adversas respecto a la seguridad juridicay a
la propiedad privada.

Tasa de inflacion alta (105,2% interanual).

Tipo de cambio oficial retrasado, que impacta en la
competitividad del sector.

Nivel de pobreza alto (39.2%).
Falta de un plan econémico a nivel nacional.

Tasas de interés altas que afectan las decisiones de inversion.

Pérdida de la cultura de trabajo debido, en parte, al otorgamiento
de planes sociales.

Cobertura de salud deficiente en sectores rurales.

Educacién rural postergada, que provoca migracion de jévenes a
las grandes ciudades.

Migracion hacia otros paises de jovenes profesionales, debido al
contexto macro desfavorable.

Disminucion progresiva del traspaso intergeneracional de
conocimiento y practicas en el campo en familias rurales.

Servicios basicos sin inversién y deficientes (agua, electricidad,
gas).

Crecimiento en innovacién con adopcién de nuevas tecnologias
(agricultura de precision, biotecnologia), que aumenta la
productividad afio tras afo.

Desarrollo tecnolégico beneficiado por la capacidad y
conocimiento de los recursos locales.
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Ecolégico

Legal

Cambio climatico con fenémenos como la sequia, que afectan a
la productividad y viabilidad del negocio en el sector.

e Preocupacién generalizada por el uso responsable de los

recursos naturales y afectacién al medio ambiente.

Derecho a la propiedad privada cuestionada por sectores
politicos, que genera inseguridad a propietarios de tierras.

Normativas ambientales sobre practicas sustentables, que
regulan positivamente a la actividad agricola.

Control deficiente sobre el cumplimiento de regulaciones en el
uso de agroquimicos, que generan incertidumbre en los
consumidores.

Falta de acuerdos comerciales bilaterales con paises que sufren
escasez de alimentos, que aumentarian las exportaciones e
ingresos de divisas.

Cuadro 2. Modelo “PESTEL” para andlisis del contexto relacionado al proyecto Bauer.

Del analisis del contexto con el modelo “PESTEL”, se puede observar que los
factores relacionados a los aspectos politicos, econdmicos, ecoldgicos-
medioambientales y legales, en su mayoria representan una amenaza para
nuestro proyecto. No obstante, y en sentido contrario, hay ciertos factores que
representan una oportunidad, como es el caso de los factores sociales asociados
a la escasez de mano de obra rural, debido a la pérdida de la cultura del trabajo,
a la disminucion del traspaso general de conocimiento y practicas laborales, y a
la migracion de jévenes a las grandes ciudades. Los factores tecnoldgicos
también representan una oportunidad para nuestro proyecto, dado que existe

una necesidad creciente de conocimiento requerido para el manejo de nuevas

tecnologias aplicadas al campo.

Industria

Breve resefia del sector

“La Agricultura es el sector fundamental y estratégico de la economia nacional,
base de la produccion de alimentos, que a través de la innovacion y el impulso

tecnologico contribuye al desarrollo de nuestro pais.” (Secretaria de Agricultura,

Ganaderia y Pesca del Ministerio de Economia de la Nacidén Argentina).



Actualmente, la Argentina produce alimentos para mas de 450 millones de
personas, es decir, 10 veces su poblacidon. Sus principales regiones productoras
son las provincias de Buenos Aires (121.002 km?), Cérdoba (87.865), Santa Fe
(54.283), La Pampa (27.529) y Entre Rios (21.024). Hoy, casi el 15% de su

territorio se cultiva, es decir, 380.000 km?2. °

Los principales productos agricolas de Argentina son soja, maiz y trigo. La soja
es hoy la principal cosecha del pais, ocupando casi la mitad de la superficie
cultivada, siendo su primer producto de exportacion (36% de las exportaciones).
Argentina produce casi el 20% de la soja del mundo, detras de los Estados

Unidos y Brasil.

La importancia que tiene la actividad agropecuaria en nuestro pais se puede ver

reflejado en los siguientes nimeros:®

e Genera el 22% del empleo privado nacional.

e Produce el 9,92% del PBI, 0 34% si se considera la participacion sobre el
PBI de bienes.

e Aporta el 11% del total de la recaudacion tributaria de AFIP (directa).

e Aporta el 60% del total de exportaciones.

La industria agropecuaria es un pilar de la economia de nuestro pais. Sin
embargo, es importante que el contexto politico y econdmico acompafie con una
proyeccioén a largo plazo, con reglas claras y seguridad juridica, lo cual requiere

consenso politico y empresarial.

5 Fuente: “Argentina, una gran potencia agricola”. Portal Areco Tradicion.
https://arecotradicion.com/noticias/argentina-una-gran-potencia-agricola/

6 Fuente: “El aporte del campo a la economia argentina”. Expoagro.
https://lwww.expoagro.com.ar/noticia-del-agro/el-aporte-del-campo-a-la-economia-argentina/
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Cadena de valor

La cadena de valor del sector agroindustrial comprende diversas actividades

econdémicas que se agrupan de la siguiente manera:’

Cadena de valor del sector agroindustrial

e Produccion, transporte y comercializacién de semillas.
Insumos y e Produccion y transporte de fertilizantes, abonos y plaguicidas.

bienes de capital L L . .
P e Fabricacion de maquinarias agricola, de alimentos, tabaco y

bebidas, carroceria y su comercializacion.

e Produccion primaria: agricultura, ganaderia, silvicultura, caza
Primaria U |l

e Servicios agropecuarios y forestales.

e Elaboracion de alimentos, bebidas y tabaco.
Industrializacion o . _
e Fabricacién de biocombustibles.

- e Mayorista.
Comercializacion N
e Minorista.

e Automotor y ferrocarril.
Transporte
e Fluvial y maritimo.

e Servicios inmobiliarios, contables, administrativos, juridicos,

Servicios conexos . .
seguros, financieros, etc.

Cuadro 3. Actividades econdmicas de la cadena de valor del sector agroindustrial.

Dentro de la cadena de valor del sector agroindustrial, y de acuerdo a nuestra
propuesta de valor (desarrollada en “Il. La propuesta de valor”), nuestro proyecto
operaréa en la actividad primaria (recursos humanos y gestion para la produccion)

y en servicios conexos (analisis financiero y plataforma tecnoldgica).

Es importante destacar que la produccién primaria es la actividad con mayor
creacion de empleo del sector, con el 38% del total de la industria. Es decir, que

nuestro proyecto se enfocara en dar una solucion al eslabon con mayor demanda

7 Fuente: Fundacion FADA (Fundacion Agropecuaria para el Desarrollo de Argentina); “Empleo
en las cadenas agroindustriales”, 2022; Enlace: https://bit.ly/3NoAJLH
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de recursos humanos de la cadena de valor del sector, cuya distribucion puede

observarse en el siguiente grafico®.

Servicios conexos

59, Insumos y bienes
T de capital
ransporte 39%
7%

Comercializacién
25%

Gréfico 6. Distribucion del empleo en la cadena de valor agroindustrial.

Actores de la industria

Para poder desarrollar una estrategia de negocios adecuada, utilizaremos el
modelo de “Las 5 fuerzas de Porter”, mediante el cual, determinaremos las
distintas fuerzas existentes relacionadas a nuestro proyecto, ejercidas por parte
de distintos actores de la industria: clientes, proveedores, competidores actuales,

nuevos competidores y servicios sustitutos.

A continuacion, se presenta un diagrama del modelo con su descripcion
posterior.

8 Fuente: Fundacion FADA (Fundacién Agropecuaria para el Desarrollo de Argentina); “Empleo
en las cadenas agroindustriales”, 2022; Enlace: https://bit.ly/3NoAJLH
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Nuevos
competidores

Amenaza de nuevos
competidores

Poder de negociacion
de los clientes

Competidores
en el mercado

)

Rivalidad:

Proveedores Clientes

Amenaza de nuevos
Servicios sustitutos

Poder de negociacion
de los proveedores

Gréfico 7. Modelo de “Las 5 fuerzas de Porter” para nuestro proyecto Bauer.

El poder de negociacion de los clientes

Consideramos que el poder de negociacién de los clientes es medio. Por un lado,
disponen de cierto poder mediante camaras de la industria y cooperativas
regionales, donde fijan pardmetros en cuanto a precios de referencia sobre
insumos Yy actividades del sector. Por otro lado, y en nuestro caso, ofrecemos un
servicio integral de alto valor agregado, y al no estar cotizado como un
commodity, les quitara poder de negociacion.

El poder de negociacion de los proveedores

El poder de negociacion de los proveedores en general es alto, dado que ya hay
precios preestablecidos en lo que refiere a las inversiones de capital que deben
realizarse (por ej. rodados y herramientas), desarrollo de software, gastos de
marketing, de alquiler, etc.; por lo que no habra demasiado margen de
negociacion de nuestro lado.
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Amenaza de nuevos competidores

La amenaza de nuevos competidores la consideramos de nivel medio. Por un
lado, existen muchos emprendimientos AgTech, pero que estan enfocados a la
aplicacion de nuevas tecnologias al negocio del agro. En este sentido, por
ejemplo, podria existir un nuevo competidor donde parte de su solucién compita
con la plataforma tecnoldgica de nuestro servicio, pero que no ofrezca una
solucion relacionada al core de nuestro negocio, es decir, a la provision de

personal capacitado para la actividad agricola.
Amenaza de nuevos servicios sustitutos

Consideramos que el nivel de amenaza de nuevos servicios sustitutos es bajo.
Tal como se menciond en “ll. La propuesta de valor’, nuestra estrategia
competitiva es la de diferenciacion enfocada a un segmento, mediante una
combinacion de servicios en una misma propuesta de valor, que no solo nos

pueda diferenciar en la actualidad sino también ante futuras ofertas del mercado.
Rivalidad entre competidores actuales

Consideramos que la rivalidad con competidores actuales es de nivel medio.
Como se menciond en el punto anterior, nuestra propuesta de valor con servicios
combinados hace que nos diferenciamos respecto a otras ofertas existentes,
aunque deberemos competir con empresas de renombre y con mucha

experiencia comprobada en el mercado.

Mediante el modelo de “Las 5 fuerzas de Porter”, identificamos las tensiones
existentes en el mercado vinculadas a nuestro proyecto, y validamos la
estrategia de negocio desde el punto de vista competitivo. Podemos concluir que
la estrategia planteada en “Il. La propuesta de valor”, de diferenciacion con
enfoque a un segmento, es correcta. No obstante, sera importante monitorear la
evolucion de las fuerzas analizadas, para estar atentos ante cualquier ajuste que

requiera nuestra propuesta de valor en el futuro.
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Analisis FODA

A continuacién se presenta un analisis FODA, considerando los aspectos mas

relevantes sobre nuestro emprendimiento y su entorno.

Fortalezas

¢ Nuestra solucion consiste de una propuesta de valor integral, de alto valor
agregado para el productor agricola, diferenciandose del resto de las ofertas
existentes en el mercado.

¢ Nivel de conocimiento de nuestro personal designado al campo.

e Modelo de monetizacién de nuestro servicio.

Oportunidades

e Demanda creciente de alimentos y productos agricolas a nivel mundial, que
ofrece al sector una oportunidad de crecimiento continuo.

e Innovacion permanente con adopcién de nuevas tecnologias en la industria,
gue demanda personal calificado para su operacion, lo cual significa una
oportunidad para Bauer.

e Escasez creciente de personal calificado en el campo. Al igual que en el
punto anterior, significa una oportunidad para Bauer.

Debilidades

e Proyecto que requiere ser posicionado en el mercado, frente a otras ofertas
ya existentes (aunque distintas) de proveedores de renombre.

e Fuerte dependencia de recursos humanos, como recurso clave de nuestro
emprendimiento.

e Cobertura solo en provincia de Buenos Aires, aunque con proyeccion a nivel
nacional en una segunda etapa.

Amenazas

e Factores climéticos. Sequias extremas e inundaciones que amenazan la
actividad agricola producto del calentamiento global.

e Politicas tributarias que retrasan la inversion en el sector y la exportacion de
su produccion.

e Escasez de insumos en la produccion por restricciones de importaciones.

36



V. El modelo de negocios

Introduccion

En este capitulo explicaremos el modelo de negocios utilizando la herramienta
“Business Model Canvas™. Esta herramienta se compone de nueve mddulos
agrupados en cuatro grandes areas (clientes, oferta, infraestructura y finanzas)

gue describen los distintos aspectos del modelo de negocio.

Business Model Canvas

En el siguiente diagrama del modelo se pueden observar los nueve moédulos

mencionados, que se desarrollaran a continuacion.

Infraestructura Oferta Clientes
Socios @ Actividades Propuesta @ Relaciones C j Segmentos &
clave clave de valor . con clientes de clientes

o

Recursos
clave

Canales

Estructura de costos

Fuentes de ingresos

Gréfico 8. Diagrama del modelo “Business Model Canvas”.

9 Herramienta disefiada por Alexander Osterwalder.
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1. Segmentos de clientes

Los segmentos objetivo de nuestro proyecto son:

a) Productores expertos: comprende a personas que son propietarias o arriendan
tierras para su explotacion agricola en la provincia de Buenos Aires, que
gestionan la actividad agricola por cuenta propia y poseen muchos afios de

experiencia en la actividad, siendo la misma su principal fuente de ingreso.

b) Productores principiantes: comprende a personas que son propietarias de
tierras de la provincia de Buenos Aires, y que desean 0 ya comenzaron a
desarrollar la actividad agricola para que sea su principal fuente de ingreso, pero

gue no cuentan con experiencia suficiente en el rubro.

2. Propuesta de valor

Nuestra propuesta de valor consiste en la provision de personal altamente
capacitado y gestionado para la ejecucion de actividades agricolas, incluyendo
la planificacion y gestion de las actividades contratadas. Los clientes, ademas,
dispondran de una aplicacion mévil para acceder a una plataforma tecnolégica
con herramientas de Business Intelligence (Bl), desde donde podran obtener
informacion detallada en linea de los servicios contratados y el grado de avance
de su ejecucion, con la posibilidad de ingresar nuevas solicitudes de servicios.
Adicionalmente, nuestra propuesta incluird un andlisis financiero de la
produccion, lo que le permitira al cliente disponer de informacién mas precisa

sobre la rentabilidad de su negocio.

3. Canales

Nuestro proyecto cuenta con canales directos e indirectos, que se describen a

continuacion.

a) Directos: Contaremos con un equipo comercial para la prospeccion, contacto,
presentacion de propuestas, negociacion y cierres de contratos en forma directa
con los productores. La actividad comercial estara apoyada por campafas de
marketing dirigidas a los segmentos de clientes seleccionados para nuestro

proyecto. La plataforma tecnoldgica de nuestro servicio sera otro canal directo,
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donde los clientes estaran conectados permanentemente para consultas o

requerimientos de nuevos servicios.

b) Indirectos: Se estableceran contactos con empresas del sector mediante las
camaras de la industria, con el objetivo de buscar colaboradores que puedan
referenciar nuestros servicios. Se acordara un referral feel® con dichas empresas
que puedan generar leads!!, que luego seran tomados por nuestro equipo

comercial para el desarrollo de la oportunidad de negocio.

4. Relaciones con clientes

Existira una comunicacion permanente con los clientes tanto desde el sector

comercial, como desde la operacién del servicio.

Desde lo comercial, se hara un seguimiento sobre el nivel de satisfaccion del
cliente y se estara atento ante cualquier requerimiento o nueva necesidad de
servicio que pueda surgir. También se lo informard permanentemente sobre
novedades del sector, eventos, publicaciones, y se lo invitara y acompafara a
las exposiciones del sector que sean de su interés, como estrategia de

fidelizacion.

Desde la operacion del servicio, nuestra gerencia realizara un seguimiento de la
ejecucion de los servicios contratados, y tendra una comunicacién continua con
el cliente para intercambiar informaciéon y contener cualquier situacion que

implique desvios o replanificacion de tareas en su ejecucion.

Por otra parte, la aplicacibn mévil de nuestro servicio sera un canal mas de
comunicacién y de fidelizacion.
5. Fuentes de ingresos

Cada contrato de servicio abarcara una serie de actividades agricolas que seran

ejecutadas en determinado tiempo y para una superficie determinada medida en

10 Comisién que se paga a una persona o entidad que facilita un lead.

11 Contacto de una persona que ha indicado interés en un producto o servicio.
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hectareas, que se pactaran de acuerdo a las necesidades del productor y a la
disponibilidad de recursos de nuestro servicio. Cada actividad tendra un precio
por hectérea efectivamente trabajada, que también quedarad pactado en el
contrato y que incluye todos los componentes de nuestra propuesta de valor. La
facturacion se realizara al término de cada mes de vigencia del contrato, segun

el calculo de hectareas efectivamente trabajadas.
6. Actividades clave

Una de las actividades clave de nuestro proyecto es la capacitacion del personal,
tanto permanente como temporal, que formara parte de nuestro proyecto, y que
tendra a cargo la ejecucion de las tareas en el campo. Nuestro objetivo es que
todo el personal destinado al campo esté preparado para realizar,
indistintamente, diversas actividades agricolas, y con el conocimiento necesario
para la operacién de las maquinas de cada actividad. Dicha capacitacion se
llevara a cabo en los periodos de baja actividad (debido a su estacionalidad o a

factores climaticos).

Otra de las actividades claves es el desarrollo de la plataforma tecnoldgica que
ser4 parte de nuestro servicio. Para esto, se contratara una empresa de
desarrollo de software que implementara la plataforma y la mantendra a lo largo
del tiempo. Consideramos que las campafas de marketing, que deben llevarse
a cabo en la primera etapa de lanzamiento del servicio, también son clave, dado
gue tendran el objetivo de posicionar nuestra propuesta de valor al inicio del

nuestro proyecto.
7. Recursos clave

Uno de los recursos clave de nuestro servicio es el personal a cargo de la
ejecucion de las tareas en el campo, que se destacara por su conocimiento y
versatilidad para ser asignado a diversas actividades. Otro recurso clave es
nuestra plataforma tecnoldgica, que sera imprescindible para llevar adelante
nuestra gestion, y poder brindarle el acceso a nuestros clientes para acceder a

informacion y gestion de los servicios.
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8. Socios clave

Nuestros principales socios son las empresas que, por un lado, forman parte de
las camaras empresarias del sector, tales como la Camara Argentina de
Fabricantes de Maquinaria Agricola (CAFMA) y la Camara de la Industria
Argentina de Fertilizantes y Agroquimicos (CIAFA), que en cierta medida se
veran beneficiadas por nuestro servicio, teniendo en cuenta que resolveriamos
el problema del productor de no disponer de personal capacitado para el uso de
maquinas agricolas y manipulacion de insumos, y lo habilitaria a comprar o
modernizar sus maquinas y adquirir los insumos que necesite. Estas empresas
son la que podrian referenciar nuestros servicios dentro de la industria y con las

que, ademas, se podria acordar un referral fee para la generacion de leads.

Otra empresa que consideramos socio clave es la que capacitara y entrenara a
nuestro personal destinado a ejecutar los servicios en el campo, dado que el
conocimiento de nuestro personal para realizar, indistintamente, diversas
actividades, es nuestra principal ventaja competitiva. Dicha empresa, que ya fue
contactada y esta comprometida con nuestro proyecto, brindara sus servicios a
un costo especial y mediante un contrato a largo plazo, garantizando su
disponibilidad de maquinarias e instructores para responder a la necesidad de

nuestro negocio.
9. Estructura de costos

En nuestra estructura de costos distinguimos los costos variables, que estan
asociados a las ventas, y que incluyen el arancel que cobra el trabajador rural
por cada hectarea trabajada (adicional a su ingreso fijo), y la comision por ventas
del sector comercial por cada contrato cerrado. Dentro de los costos fijos,
consideramos los gastos generales, que incluyen capacitacion, seguros, alquiler,
servicios (luz, agua, gas), telefonia e internet, mantenimiento de sistemas,
servicios legales, entre otros. Por otro lado, destacamos los gastos de marketing,
que estan relacionados a las campafias de marketing digital y a nuestra
participacion en exposiciones, ferias y conferencias del sector, con el objetivo de

difundir nuestro servicio y posicionar nuestra propuesta de valor.
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Conclusion

Con el desarrollo del modelo “Business Model Canvas” de nuestro proyecto,
pudimos articular los componentes que forman parte del negocio, relacionando
la infraestructura (actividades, recursos y socios clave), los clientes (segmentos,
canales y relacionamiento) y las finanzas (estructura de costos y fuentes de

ingresos) con nuestra propuesta de valor.

De esta manera, pudimos reforzar ciertos aspectos tales como los canales del
negocio, la estrategia de relacionamiento con el cliente y los socios clave;

completando nuestro modelo de negocios con una visibn mas amplia.
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VI. Go to Market Plan

Introduccion

Para alcanzar el éxito de nuestro proyecto, es necesario definir primero una
estrategia de salida al mercado. En este capitulo trabajaremos sobre dicha
estrategia, primero realizando un andlisis mediante la herramienta de “Las 5 C’s
del Marketing Estratégico*?, y luego profundizando sobre cuatro preguntas clave
respecto a nuestro negocio: ¢ qué servicio vendemos?, ¢ quién compra nuestro
servicio?, ¢como llegaremos a los segmentos objetivo?, y ¢por qué canales

venderemos nuestros servicios?

Luego desarrollaremos el modelo “Get-Keep-Grow™? para definir nuestra
estrategia comercial y de marketing para cada una de las etapas del ciclo de vida

del cliente.

Detallaremos ademas la estrategia de pricing, el costo de adquisicion de un
nuevo cliente, y su aporte de valor durante su ciclo vida como tal a nuestro
proyecto, mediante el calculo del CAC (Customer Acquisition Cost) y del CLV
(Customer Lifetime Value) respectivamente.

Las 5 C’s del Marketing Estratégico

La herramienta de “Las 5 C’s del Marketing Estratégico” nos permitir4 describir
cudles son las necesidades de nuestros clientes (“Customer needs”), cuales son
las competencias que tenemos para satisfacer esas necesidades (“Company
Skills”), quiénes compiten con nosotros (“Competitors”), quiénes estan alineados
para ayudarnos (“Collaborators”) y como es el contexto en el que se desarrolla
nuestro proyecto (“Context”). Se describen a continuacion cada uno de estos

aspectos.

12 Dolan, Robert J. "Note on Marketing Strategy." Harvard Business School Background Note
598-061, October 1997. (Revised November 2000).

13 Herramienta disefiada por Steve Blank y Bob Dorf.
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Customer needs

Los productores agropecuarios tienen la necesidad de contar con personal
calificado para el desarrollo de las distintas actividades que comprenden la
produccion agricola, lo que hoy para ellos representa un inconveniente debido al
poco conocimiento de los trabajadores rurales sobre las nuevas tecnologias que
se incorporan en el sector y a la escasez de mano de obra rural en general,
causada por la disminucién del traspaso intergeneracional de conocimiento y
practicas laborales entre familias del campo, la pérdida de la cultura del trabajo,

y la migracién de joévenes a las grandes ciudades.
Company skills

Contamos con personal altamente capacitado y gestionado para la ejecucion de
actividades agricolas, incluyendo la planificacion y gestion de las actividades
contratadas. Nuestra plataforma tecnoldgica permite a nuestros clientes hacer
seguimiento y gestion de los servicios en curso; y desde el punto de vista de la
gestion interna, nos permite planificar dinAmicamente y de manera efectiva los
recursos disponibles en funcidn de los servicios contratados por los productores.
Contamos, ademas, con especialistas para elaborar y entregar, como parte de
nuestro valor agregado, informes de analisis financiero de la produccion agricola

a nuestros clientes.
Competitors

En el mercado existen diversos competidores tales como Adecco, Randstad,
Manpower, y Capital Humano Agro. Ninguno de ellos ofrece un servicio integral
similar al de nuestro emprendimiento, aunque Capital Humano Agro es el que

mas esta enfocado al sector y quién tiene muy buena reputacion en el mercado.
Collaborators

Nuestros colaboradores son, por un lado, aquellas empresas que forman parte
de las camaras empresarias del sector, tales como la Camara Argentina de
Fabricantes de Maquinaria Agricola (CAFMA) y la Camara de la Industria
Argentina de Fertilizantes y Agroquimicos (CIAFA), que en cierta medida se ven

beneficiadas por nuestro servicio, teniendo en cuenta que resolveriamos el
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problema del productor de no disponer de personal capacitado para el uso de
maquinas agricolas y manipulacion de insumos, lo que podria ser un
impedimento para el impulso del negocio de dichas empresas. Por este motivo,
se buscara construir una red con las empresas de las caAmaras mencionadas

para que nuestro servicio pueda ser referenciado.
Context

Anteriormente se analiz6 en detalle el contexto de nuestro proyecto utilizando el
modelo “PESTEL” (ver “Contexto” en “IV. El tamafio de la oportunidad”). Pudimos
observar que existen factores que representan una amenaza para nuestro
proyecto tales como los relacionados a los aspectos politicos (politica tributaria
para el sector y restricciones a las importaciones), econémicos (tasa de inflacién
alta, tasas de interés altas y retraso cambiario), ecol6gicos-medioambientales
(cambio climatico), y legales (seguridad juridica). A su vez, identificamos otros
factores, tales como los sociales, relacionados a la escasez de mano de obra
rural, y tecnologicos, por la necesidad de disponer de mayor conocimiento sobre
el uso de nuevas tecnologias destinadas al agro, que representan una

oportunidad para nuestro negocio.

Go to Market

Habiendo identificado la necesidad de nuestros clientes, nuestras capacidades
para responder a la misma, nuestros competidores, colaboradores y contexto de
nuestro proyecto mediante la herramienta de “Las 5 C’s del Marketing
Estratégico”, nos enfocaremos en responder ahora a cuatro preguntas claves
sobre nuestro negocio, que determinaran de qué manera nuestro proyecto saldra

al mercado.

1. ¢Qué servicio vendemos?

Tal como se describié en “2. Propuesta de valor” de “V. El modelo de negocios”,
nuestra propuesta consiste en la provisién de personal altamente capacitado y
gestionado para la ejecucion de actividades agricolas, incluyendo la planificacion
y gestion de las actividades contratadas. Los clientes, ademas, dispondran de

una aplicacion movil para acceder a una plataforma tecnolégica con
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herramientas de Business Intelligence (Bl), desde donde podran obtener
informacion detallada en linea de los servicios contratados y el grado de avance
de su ejecucion, con la posibilidad de ingresar nuevas solicitudes de servicios.
Adicionalmente, nuestra propuesta incluird un analisis financiero de la
produccion, lo que le permitira al cliente disponer de informacion mas precisa

sobre la rentabilidad de su negocio.

2. ¢Quién compra nuestro servicio?

Nuestros clientes son productores agricolas que desarrollan su actividad agricola

en la provincia de Buenos Aires, que se distinguen en dos segmentos:

a) Productores expertos: comprende a personas que son propietarias o
arriendan tierras para su explotacion agricola en la provincia de Buenos Aires,
gue gestionan la actividad agricola por cuenta propia y poseen muchos afos

de experiencia en la actividad, siendo la misma su principal fuente de ingreso.

b) Productores principiantes: comprende a personas que son propietarias de
tierras de la provincia de Buenos Aires, y que desean 0 ya comenzaron a
desarrollar la actividad agricola para que sea su principal fuente de ingreso,

pero que no cuentan con experiencia suficiente en el rubro.

3. ¢Como llegaremos a los segmentos objetivo?

Planificamos llegar a los segmentos objetivo mediante campafias de marketing
orientadas a cada tipo de segmento. Una de ellas estara enfocada en la
participacion de nuestro emprendimiento en exposiciones y ferias organizadas
para el sector agropecuario; y, por otro lado, nuestra promocion se llevara
adelante mediante el marketing digital, con la estrategia denominada inbound
marketing®. De esta manera, llegaremos al segmento del productor mas
tradicional (“Productores expertos”) y también al segmento que utiliza
principalmente los medios digitales para informarse (“Productores

principiantes”).

14 Marketing de atraccion de clientes mediante contenido que sea de su interés.
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Sobre nuestra participacion en exposiciones y ferias del sector, nuestro objetivo
es tener una participacion activa, es decir, no solo ser sponsors o disponer de un
stand, sino también participar como conferencistas, expositores o en mesas de
debate, logrando de esta manera tener un espacio para una mejor promocion de
nuestro servicio. Participaremos en exposiciones y ferias tales como las que se

describen en “Anexo 6. Exposiciones y ferias del sector agropecuario”.

Por otra parte, y en lo que respecta a la estrategia de inbound marketing, se
realizardn campafias por redes sociales, especialmente Instagram, que
mediante sus algoritmos de preferencia de contenido, dirigirAn nuestros anuncios
a los usuarios que sean de su interés. Desde nuestros anuncios, y mediante un
call to action?®, los clientes potenciales llegaran a una landing page'® que formara
parte de nuestra Web institucional. A partir de la misma, se intentara convertir a
los visitantes en leads, mediante el envio de un formulario de contacto por parte
del visitante a cambio de informacion exclusiva sobre el sector agricola de
nuestro pais. El objetivo de las campafias mencionadas es la obtencion de un
conjunto de leads, que seran tomados por nuestro equipo comercial para

convertirlos en ventas.

4. ;Por qué canales venderemos nuestros servicios?

La venta de nuestros servicios se realizara en forma directa e indirecta, y en

ambos casos actuara nuestro equipo comercial para el cierre de los contratos.

e Canal directo: Contaremos con un equipo comercial para la prospeccion,
contacto, presentacion de propuestas, negociacion y cierres de contratos en
forma directa con los productores. Para la actividad de prospecciéon se
utilizaran bases de datos de productores agropecuarios obtenidas de las
camaras del sector o adquiridas a empresas afines. La actividad comercial
estara apoyada por campafas de marketing dirigidas a los segmentos de

15 Indicacién (generalmente en forma de texto, en un botén o una imagen) que invita al usuario
a realizar alguna accién especifica, como por ejemplo, dirigirse a una pagina Web de contacto.

16 Pagina Web destinada a promocionar un producto o servicio, generalmente con un formulario
de contacto con el objetivo de generar leads.
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clientes de nuestro proyecto que aportaran leads (tal como se describid
anteriormente).

Canal indirecto: Se realizardn campafias de difusién mediante las camaras
de la industria a través de publicaciones en sus sitios Web, congresos y
conferencias, que nos permitiran llegar a empresas del sector que tendran
presente nuestra propuesta; como asi también, y tal como se menciono en
“Collaborators” en el analisis de “Las 5 C’s del Marketing Estratégico”,
construiremos una red con empresas que podran beneficiarse con la oferta
de nuestros servicios. En el caso de que un potencial cliente llegue a través
de un contacto comercial previamente realizado por una empresa del sector,
se acordara un referral fee que sera efectivizado con dicha empresa en el
caso de que finalmente se cierre la operacién mediante la gestidon de nuestro
equipo comercial.

Modelo Get-Keep-Grow

El modelo “Get-Keep-Grow” nos permite definir de qué manera obtendremos

clientes, como los mantendremos y qué haremos para hacer crecer nuestro

negocio sobre ellos, mediante distintas estrategias a implementarse en cada

etapa. Como se puede observar a continuacion, el modelo consiste de un funnel,

donde se encadenan diversas etapas y acciones relacionadas con clientes

durante su ciclo de vida como tal.
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Grafico 9. Modelo “Get-Keep-Grow”, disefiado por Steve Blank.
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Las tres fases del modelo

1. Get Customers

La fase Get Customers para nuestro proyecto, referida a las acciones para lograr
la atraccion y obtencion de clientes, ya las describimos en el punto anterior “Go
to Market”, efectuadas mediante acciones de marketing fisico (participacion en
exposiciones, eventos y conferencias), acciones de marketing digital (inbound
marketing), y a través de la gestion comercial para transformar leads y

prospectos en ventas.

En el primer afo, el 90% del tiempo del equipo comercial estara enfocado a esta
fase, luego la dedicacion sera del 80%, 75%, 40% y 25% respectivamente
durante los afios de proyeccion de nuestro negocio. Como se puede observar, el
principal objetivo del equipo comercial durante los primeros tres afios sera el de
ganar mercado. A partir del cuarto afio tendra mas foco en las fases Keep y Grow

Customers, que se detallan a continuacion.
2. Keep Customers

La fase Keep Customers esta relacionada a la forma en que vamos a mantener
a nuestros clientes. En este aspecto, y tal como describimos en “4. Relaciones
con clientes” del capitulo “V. El modelo de negocios”, existira una comunicacion
permanente con los clientes tanto desde el equipo comercial, como desde la

operacion del servicio.

Desde el punto de vista comercial, se hara un seguimiento sobre el nivel de
satisfaccion del cliente y se estara atento ante nuevas necesidades que puedan
surgir. También se mantendra al cliente informado sobre novedades de la
industria, informes econémicos, exposiciones y ferias del sector, acompafandolo
en su participacion a las mismas. Desde el punto de vista de la operacion, se
realizara un seguimiento de la ejecucién de los servicios contratados, y existira
un contacto permanente con el productor para mantenerlo informado sobre los
avances o desvios que puedan surgir durante su ejecucion. A nivel tecnolégico,
nuestro servicio contara con una plataforma con herramientas de Bl, que ademas

actuara de CRM para la gestion de clientes. Mediante un dashboard, reportes, y
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estadisticas, se podra monitorear el estado de cada cliente respecto a su
frecuencia de contratacion, frecuencia de contacto, tickets de soporte y/o
reclamos, facturacion, pagos, etc., que nos ayudara a tomar decisiones sobre la
base de clientes actual. Por otra parte, el cliente dispondrd de una aplicacién
movil, donde ademas de estar informado sobre el estado de los servicios
contratados, recibira novedades e informacion relevante sobre el sector agricola

como estrategia de fidelizacion.
3. Grow Customers

La fase Grow Customers se relaciona con las estrategias que tomaremos para
hacer crecer nuestras ventas sobre la base instalada de clientes. Es importante
considerar que es mucho menos costoso vender mas sobre un cliente existente
que adquirir nuevos clientes. En este sentido, consideraremos para nuestro

proyecto las estrategias de crecimiento de Up-Selling, Cross-Selling y Referrals.

Utilizando nuestra plataforma tecnoldgica con informacién de nuestros clientes y
de bases de datos externas sobre produccién en el sector, que se afiadiran a la
herramienta de Bl de nuestra plataforma, se buscara, por ejemplo, hacer crecer
un contrato (Up-Selling) incorporando mas actividades agricolas en funcién de lo
que estadisticamente un determinado perfil de cliente realiza, o buscar que
aumente su superficie de explotacion, en el caso que se detecte que tiene
disponibilidad de tierras. Otro ejemplo, es detectar qué clientes compraron
maquinas agricolas, para ofrecerles servicios asociados al uso de las mismas
(Cross-Selling). Por ultimo, si el nivel de satisfaccion de un cliente por nuestro
servicio es alto, se buscara que nos facilite referencias (Referrals) para llegar a

otros productores que potencialmente puedan convertirse en nuevos clientes.

Estrategia de venta escalable

Como se mencioné anteriormente, el proceso de venta y conversion de leads a
clientes estara a cargo de nuestro equipo de ventas, que contara con las
habilidades comerciales y el conocimiento sobre el sector agricola, que nos

permita optimizar al maximo la eficiencia de este proceso.
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Como soporte a la gestion comercial, se contara con un CRM para llevar
adelante el proceso de ventas completo y tener de esta manera la trazabilidad
de un cliente durante su ciclo de vida como tal en nuestro proyecto. El funnel de
ventas, presentado desde un dashboard con métricas y nivel de cumplimiento de
objetivos, con automatizacion de controles y flujos de trabajo, le facilitara a la
gestion comercial, entre otras cosas, identificar qué tareas deben priorizarse. Por
ejemplo, si debe priorizarse el cierre de contratos teniendo en cuenta el volumen
de propuestas comerciales ya presentadas, o la generacion de prospectos si el
namero de contactos interesados viene disminuyendo, o el contacto con leads y
presentacion de propuestas si el tratamiento de leads viene retrasado. Cabe
destacar que el equipo comercial, ademas, dispondra de un sistema de

compensacion variable, donde obtendra una comision por cada contrato cerrado.

Contar con un equipo comercial capacitado en procesos de ventas, con
conocimiento del sector agricola, soportado por una plataforma de CRM con
procesos automatizados y customizada con métricas y dashboards alineados al
negocio, y un sistema de compensacion variable por cierre de contratos para el
equipo comercial, consideramos que es una estrategia adecuada para que el

proceso de venta sea escalable.

Estrategia de pricing

Para definir la estrategia de precios de nuestro servicio, se relevo primero cual
es el precio promedio por actividad que un productor agricola paga en el caso de
contratar personal tercerizado. Por otra parte, se realiz6 un calculo de las
hectareas efectivamente trabajadas durante el periodo que se contrata dicho
personal. De esta manera, se obtuvo el precio promedio por actividad y por
hectarea efectivamente trabajada. Del precio obtenido por actividad y por
hectarea, se aplico un incremento del 30%, considerando el costo adicional que
un productor estaria dispuesto a pagar por nuestro servicio, teniendo en cuenta
el valor agregado que ofrecemos en cuanto a la gestion de los recursos,
planificacion y gestion de las actividades, acceso a nuestra plataforma
tecnoldgica y el analisis financiero de la produccion (segun encuesta realizada
para validacion de la hipdtesis de nuestro proyecto, ver “Validacion de la

necesidad” en “I. El cliente”).
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Como resultado de este andlisis, definimos a continuacion la lista de precios para
cada una de las actividades cubiertas por nuestro servicio por hectarea
trabajada. Los precios estan expresados en dolares estadounidenses y
corresponden a la etapa de lanzamiento del proyecto. Se prevé un incremento

anual del 5% acompafando la inflacién estimada de Estados Unidos.

Actividad USD/Ha

Acondicionamiento de suelos 5,5424
Rastra de disco y rolo 7,0540
Rolo triturador 2,0154
Cultivo de campo 4,5347
Pulverizacion 1,1841
Siembra directa 7,5579
Siembra directa c/fertilizante 7,5579
Siembra convencional 7,5579
Siembra convencional c/fertilizante 7,5579
Fertilizacion solida 2,0154
Cosecha 2,5262

Tabla 2. Lista de precios por actividad y por hectarea trabajada.

Customer Acquisition Cost (CAC)

La métrica de Customer Acquisition Cost permite obtener el costo de adquisicién
de un nuevo cliente considerando el total de gastos de marketing y de ventas
relacionados directamente a la adquisicion de nuevos clientes.

Gastos de Marketing y Ventas
CAC =

#Nuevos clientes

Para el caso de nuestro negocio, se prevé una fuerte inversion durante los
primeros tres afios, donde se establece el objetivo de alcanzar el 70% del total
de clientes que estimamos obtener al término de los primeros cinco afios del
lanzamiento de nuestro negocio. Tal como se menciond en este capitulo, se
invertira en diversas acciones de marketing, y parte de la actividad comercial

estara destinada a la obtencién de nuevos clientes.

En funcién de la proyeccion realizada en “Modelo de generacion de beneficios’
del capitulo “X. Resultados econdémicos - financieros y requerimientos de
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inversion”, se detalla a continuacion el valor anual de CAC, segun la proyeccion
de los gastos de marketing, los gastos de ventas destinados a la obtenciéon de

nuevos clientes y la proyeccion de nuevos clientes por afio.

1 2 3 4 5
Gastos de Marketing 54.421 25.883 23.295 15.142 9.842
Gastos de Ventas 57.277 46.515 56.456 35.456 25.228
Nuewos clientes por afio 56 93 104 67 52
CAC 2.012 783 770 760 677

Cuadro 4. Proyeccion de CAC anual expresado en USD.

Se puede observar que durante el primer afio el costo de adquisicion de un
cliente es mayor, debido a la fuerte inversion inicial en marketing y ventas, y que
con el transcurso de los afios va disminuyendo a medida que se logra un mayor

posicionamiento de nuestro servicio en el mercado.

Customer Lifetime Value (CLV)

La métrica Customer Lifetime Value nos permite pronosticar cual es ingreso que
se espera obtener por cliente durante su ciclo vida como tal. Para el calculo del
CLV se considera la siguiente ecuacion:

mxr
CLV =——CAC
1—r+t

Dénde:

- “m”es el margen de contribucién por cliente;

- “r”es latasa de retencion anual de clientes;

-  “t”es latasa de descuento asociada a nuestro proyecto; y

- “CAC” es el costo de adquisicion de un nuevo cliente.
La tasa de retencion de clientes esperada para nuestro proyecto es del 84%?*,
mientras que la tasa de descuento utilizada corresponde a la tasa WACC18

obtenida para la valuacion de nuestro negocio (ver “Viabilidad financiera” en “X.

17 Dato tomado de referencia segun informes de tasa de retencién de clientes para el sector de
Servicios Profesionales. Fuente: https://explodingtopics.com/blog/customer-retention-rates

18 Weighted Average Cost of Capital (Costo Promedio Ponderado del Capital).
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Resultados econdmicos - financieros y requerimientos de inversion”). De esta

manera, y segun nuestra proyeccion del P&L (ver “Cuadro de resultados” en “X.

Resultados econdmicos - financieros y requerimientos de inversion”), obtenemos

el valor anual de CLV.

1 2 2 4 5

Hectareas promedio por 1.652 1.652 1.652 1.652 1.652
contrato
Precio promedio por Ha 3,77 3,96 4,15 4,36 4,58
Promedio de venta por 6.226 6.537 6.864 7.207 7.567
cliente
:;'arge” de contribucion 79,6% 79,6% 79,6% 79,6% 79,6%

0
Margen de contribucion 4.953 5.201 5.461 5.734 6.021
usD
Tasa de retencion anual 84,0% 84,0% 84,0% 84,0% 84,0%
WACC 36,3% 36,3% 36,3% 36,3% 36,3%
CAC 2.012 783 770 760 677
cLv 5.948 7.575 8.006 8.455 8.998
Ratio CLV/CAC 3 10 10 11 13

Cuadro 5. Proyeccion de CLV anual expresado en USD y ratio CLV/CAC.

Se puede observar que el ratio de CLV/CAC de nuestro negocio es muy

favorable, lo que muestra, por ejemplo, que por cada délar invertido para obtener

un cliente en el primer afio, se generan tres por cliente, llegando a trece dolares

en el quinto afio. Esto indica que a medida que el proyecto se consolida y gana

posicion en el mercado, el costo por adquisicion de un cliente disminuye y la

captura de valor durante su ciclo de vida aumenta, tal como se puede observar

en el siguiente grafico.
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Gréfico 10. CLV vs. CAC anual de nuestro proyecto Bauer.
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VIl. Recursos, procesos y plan operativo del negocio

Introduccion

En este capitulo describiremos la estructura organizacional y el supply chain de
nuestro emprendimiento, describiendo el proceso para la prestacion del servicio,

y los recursos y actividades claves necesarios para alcanzar el éxito del proyecto.

Estructura organizacional

La estructura organizacional de nuestro emprendimiento esta conformada por
distintas areas que se representan en el siguiente organigrama y se describen a

continuacion.

| IR\ A W /s — 1

Gréfico 11. Estructura organizacional de nuestro emprendimiento Bauer.

e Recursos Humanos: encargada de la busqueda y contratacion del
personal, y de la gestion de nomina de nuestro emprendimiento. Su principal
foco estara dado en la contratacion y fidelizacion del personal destinado a la
realizacion de actividades agricolas, capacitandolos de manera continua
para mantener el mayor nivel de desempefio posible en su trabajo. La
capacitacion es una de las actividades que consideramos clave dentro de

nuestro proyecto, teniendo en cuenta que nuestra principal ventaja
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competitiva es el nivel de conocimiento del personal destinado a realizar

diversas tareas en el campo.

Marketing y Ventas: encargada de llevar adelante todas las actividades
correspondientes al modelo “Get-Keep-Grow” descripto en el capitulo “VI. Go
to Market Plan”. Consideramos que la ejecucion de las campafias de
marketing a llevarse a cabo en la etapa de lanzamiento de nuestro servicio
es una de las actividades clave de nuestro emprendimiento, dado que desde
un inicio se debera transmitir claramente nuestra propuesta de valor a los

segmentos objetivo definidos.

Operaciones: encargada de llevar adelante la planificacion, gestion y
ejecucion de los servicios contratados. Tiene a cargo el area de Logistica,
que coordinara y realizaréa la distribucion de recursos y personal para la
ejecucioén de actividades en el lugar que deban llevarse a cabo; y la Gerencia
de Servicios, encargada de la planificacion y gestion de las actividades
contratadas, y de la gestion del personal asignado a la actividad agricola.
Los Operarios Nivel 1 y Nivel 2, que reportan a la Gerencia de Servicios,
corresponden a personal permanente y temporal respectivamente,
contratados para la ejecucion de las actividades agricolas contempladas en
el alcance de nuestro servicio. El drea de Operaciones es responsable,
ademas, de la infraestructura tecnoldgica y de comunicaciones que forman
parte de nuestro proyecto. Cabe destacar que el area de Operaciones relne
los recursos que consideramos claves para nuestro emprendimiento, siendo
uno de ellos el personal a cargo de la ejecucién de las tareas en el campo,
gue se destacara por su conocimiento y versatilidad para ser asignado a
diversas actividades. Otro recurso clave es la plataforma tecnoldgica que
forma parte de nuestro servicio, que incluye herramientas de Business
Intelligence para la proyeccion, planificacion y estadisticas de nuestro
negocio, y de CRM para la gestion de clientes, incluyendo la aplicacion movil
disponible para que los productores realicen el seguimiento de los servicios
contratados. El desarrollo de la mencionada plataforma es una actividad
considerada clave dentro de nuestro proyecto, dado que nos permite
disponer de una herramienta fundamental para la gestion, y de alto valor

agregado para el cliente.

56



Administracién: tiene a cargo todas las tareas administrativas de nuestro
emprendimiento, que incluyen, entre otras, la facturaciobn y cobranza,
compras, pago a proveedores, registracion fiscal, gestion de activos, pago
de seguros, servicios e impuestos, liquidacion de sueldos, etc.
Adicionalmente, tiene interaccibn con asesores legales externos para
responder a requerimientos internos de Recursos Humanos y del sector

comercial sobre cierre de contratos.

Contabilidad y Finanzas: a cargo del registro contable de todas las
operaciones vinculadas a nuestro emprendimiento, y de la gestion financiera
de nuestro negocio. Tiene interaccién con auditores, asesores contables y

financieros externos, en caso de que se requieran.

Supply chain

A continuacion, se presenta un esquema y el detalle de cada uno de los procesos
gue conforman la cadena de suministro de nuestro emprendimiento, una vez que

el mismo ya esté en marcha.

Preparacion de Procesos de Ejecucion de
recursos Marketing y servicios
Ventas
Procesos de Procesos de
fidelizacion y de facturacion y
mejora continua cobranza

Gréfico 12. Esquema de supply chain de nuestro proyecto Bauer.

1. Preparacién de recursos

En esta etapa se prepararan y adaptaran todos los recursos requeridos para
poder responder a los servicios ofrecidos por nuestro proyecto. Se incorporaray
se capacitara al personal necesario que estara designado a las actividades
agricolas, entrenandolos preferentemente en los periodos de baja actividad
(debido a su estacionalidad o a factores climaticos). Ademas del personal, se

contara con recursos tales como herramientas basicas de trabajo, rodados,
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equipamiento de comunicacion y servicios asociados, que se iran incorporando

en funcion de la demanda de servicios que se presente a lo largo del tiempo.

En esta etapa interviene principalmente el sector de Recursos Humanos,
encargada de la incorporacion y de la capacitacion del personal. Intervienen
también los sectores de Operaciones, quien define los requerimientos
tecnolégicos y el staff de recursos necesarios, y de Administracion, para la
adquisicién de equipamiento o contratacion de servicios vinculados al servicio,

tales como telefonia movil, rodados, herramientas de trabajo, etc.
2. Procesos de Marketing y Ventas

En esta etapa se disefiaran y ejecutaran las actividades de marketing tanto
fisicas como digitales, de acuerdo a los segmentos objetivo definidos para
nuestro proyecto, continuando luego con el proceso de venta. Como se
menciono en el capitulo “VI. Go to Market Plan”, se disefiaran y ejecutaran todas
las actividades correspondientes a las etapas Get y Grow Customers del modelo
“Get-Keep-Grow”. El resultado de esta etapa seran los contratos que se cierren
con nuevos clientes (Get) o con clientes de base instalada (Grow).

En esta etapa interviene la Direccion General para la definicién de estrategias de
marketing y de negocios, y el sector de Marketing y Ventas para para la ejecucion

de las fases Get y Grow Customers.
4. Ejecucién de servicios

Una vez cerrado un contrato de servicio, y en funcién del alcance y de la
planificacion acordada con el cliente, se asignaran los recursos necesarios
utilizando de soporte nuestra plataforma tecnoldgica, que optimizara la
planificacion y la asignacion de recursos en funcion del tiempo comprometido, la
disponibilidad de recursos y los costos asociados. Luego, se realizaran las tareas
preparatorias, tales como traslados y ubicacién del personal para la ejecucion de
las actividades contratadas. Durante la ejecucion del servicio, existira un
monitoreo detallado de cada actividad, que se llevara a cabo desde nuestra
Gerencia de Operaciones, a fin de poder detectar cualquier desvio ya sea

producto de condiciones climaticas o de la propia ejecucion del servicio, que
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impliquen alteraciones en el plan de ejecuciéon. El monitoreo de la ejecucion de
las actividades contratadas también podra ser realizado por el cliente desde la
aplicacion facilitada por nuestro servicio, que estard integrada a nuestra
plataforma tecnoldgica de gestion.

En esta etapa interviene el sector de Operaciones, quién a su vez tendra la
responsabilidad de administrar y operar la plataforma tecnologica, contando
ademas con un contrato de soporte con la empresa desarrolladora, para el caso
de requerir asistencia desde el punto de vista funcional o soporte técnico reactivo

ante la ocurrencia de fallas.
5. Procesos de facturacién y cobranza

Durante el periodo de vigencia de un contrato, se procedera con la facturacion
mensual segun las hectareas efectivamente trabajadas por actividad al cierre de
cada mes, considerando los precios establecidos en el contrato. Posteriormente,
se procedera con la cobranza teniendo en cuenta los plazos y medios de pago

acordados con el cliente.

Intervienen en esta etapa los sectores de Administracion y de Contabilidad y

Finanzas.
6. Procesos de fidelizacion y de mejora continua

En esta etapa se llevaran a cabo las actividades descriptas en el capitulo “VI. Go
to Market Plan” correspondientes a la fase Keep Customers del modelo “Get-
Keep-Grow”, con el objetivo de establecer una relacion de largo plazo con los
clientes. Por otra parte, se analizaran recurrentemente todos los procesos para
poder identificar oportunidades de mejora y realizar los cambios que sean
necesarios, como parte de un proceso de mejora continua de nuestro servicio a

lo largo del tiempo.

En esta etapa intervienen la Direccion General, los sectores de Operaciones y

de Marketing y Ventas.
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VIIl. Implementacion del negocio

Introduccion

En este capitulo desarrollaremos el plan de implementacion de nuestro negocio
y los objetivos propuestos de corto, mediano y largo plazo, junto a los resultados

clave para poder alcanzarlos.

Implementacion

Para llevar adelante la implementacion de nuestro emprendimiento, hemos
considerado tres fases que seran ejecutadas durante un periodo de seis meses
previo a la puesta en marcha de nuestro servicio, y que se describen a
continuacion. El detalle de las tareas involucradas en cada fase se podra ver en

“Anexo 7. Diagrama de Gantt — Implementacion del negocio”.

1. Conformacién de la sociedad

En una primera etapa de la sociedad, se constituira nuestra empresa legalmente
mediante la conformacion de una Sociedad de Responsabilidad Limitada
(S.R.L.). Se realizaran las inscripciones correspondientes en el Registro Publico
de Comercio, la AFIP, el registro de marca en el INPI y de dominio en NIC.ar;
como asi también, el fondeo de capital para comenzar con la actividad. Los
cofundadores del emprendimiento ocuparan los cargos de la Direccion General
y la Direccién de Operaciones, y estableceran los lineamientos para llevar

adelante la implementacién operativa del negocio.

Nuestra empresa se radicara en la ciudad de Coronel Suarez, provincia de
Buenos Aires, teniendo en cuenta el nivel de conocimiento sobre la actividad
agropecuaria del entorno de uno de los cofundadores de nuestro
emprendimiento, oriunda de dicha ciudad, lo que nos facilitara la contratacion de
recursos y llevar adelante el resto de las tareas relacionadas a la implementacién

de nuestro negocio.
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2. Implementacion operativa

En esta etapa se contratara a todo el personal requerido para el funcionamiento
de nuestra empresa, como asi también se llevara adelante la adquisicion de
bienes y servicios necesarios para la operacion. Por otra parte, se capacitara al
personal que serd asignado a las actividades agricolas (actividad clave de
nuestro proyecto). Dicha capacitacion sera contratada a una empresa
especializada en capacitacion y entrenamiento, con foco en el manejo de
diversas tecnologias y maquinaria agricola. Otra de las actividades clave que se
llevard adelante en esta etapa, es el desarrollo de nuestra plataforma
tecnolégica, basado en el MVP ya realizado y en funcion de los nuevos
requerimientos relevados de los productores, que sera contratado a la misma
empresa de desarrollo de software que realizé dicho MVP, y que ya cuenta con
todos los requerimientos de nuestro negocio. Cabe destacar que dicha
plataforma se implementara en la nube mediante un sistema de suscripcién, por
lo que no se requeriran licencias, equipamiento, ni mantenimiento de
infraestructura on premise, tanto para su puesta en producciéon como para su
uso. Su administracion y operacion estara a cargo del sector de Operaciones y
se mantendra un contrato de soporte con la empresa desarrolladora, a fin de
poder disponer de un canal para realizar consultas o solicitar soporte técnico

ante la ocurrencia de fallas.

Los bienes, servicios y recursos contratados en esta etapa, permitiran que la

empresa esté lista al momento del lanzamiento de nuestro servicio.

3. Go to Market

En esta etapa se disefiaran y ejecutaran las campafias de marketing
correspondientes a la etapa previa del lanzamiento del servicio, enfocadas a los
segmentos objetivo de nuestro proyecto; como asi también, se llevaran a cabo
las actividades referentes al registro de nuestra empresa en las camaras del
sector, y las acciones de networking con empresas potencialmente
colaboradoras y/o generadoras de leads. En paralelo, se capacitara al equipo
comercial para que esté alineado a la estrategia de ventas definida en el capitulo
“VI. Go to Market Plan”.
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Objetivos

Hemos definido para nuestro negocio objetivos de corto, mediano y largo plazo,

junto a los resultados clave para poder alcanzarlos, lo que denominamos

OKR’s19 (Objectives and Key Results), que se detallan en el siguiente cuadro.

Objectives Key Results

Ejecutar una estrategia

de lanzamiento exitosa.

(Objetivo de corto plazo)

Posicionar nuestras
ventajas competitivas

(Objetivo de corto plazo)

Al término del primer afio lograr:

¢ Una estructura operativa altamente
capacitada y preparada para responder a la
demanda de nuestros servicios.

¢ Una plataforma tecnoldgica productiva y de
alto desempenio en funcién de los
requerimientos de nuestro negocio.

¢ Una red amplia formada con empresas del
sector que puedan recomendarnos o generar
leads para nuestro emprendimiento.

e Un ratio de Customer Lifetime Value (CLV)
sobre Customer Acquisition Cost (CAC)
mayor a 3.

e Una facturacioén superior a USD 300K.

Al término del primer afio lograr:

e Un indice CSAT? superior al 80%, mediante
una encuesta de satisfaccion enfocada a
nuestro aporte de valor referido al
conocimiento de nuestro personal para la
ejecucion de actividades agricolas.

e Una adopcidn de la plataforma tecnolégica
por parte de los clientes superior al 70%.

19 Objetives and Key Results, sistema para la construccion de objetivos medibles y factibles.

20 CSAT: Customer Satisfaction Score. Indicador de satisfaccion del cliente.
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Al término del tercer afio lograr:

Alcanzar resultados
financieros positivos en el
negocio.

Una base instalada de 250 clientes.

Una facturacion anual de USD 1,7M.
Un ratio de EBITDA/Ventas mayor al 40%.

(Objetivo de mediano plazo)

Recuperar la inversion inicial del proyecto.

Al término del tercer afio lograr:

Construir una imagen de
marca destacada y una
reputacion sélida en el
mercado.

Una tasa de retencién de clientes del 84%.
Un indice NPS?! superior al 90%.

Una red sélida con empresas colaboradoras y

generadoras de leads para nuestro proyecto.
(Objetivo de mediano plazo)

Ser una empresa referente en las camaras de
la industria.

Transcurridos los primeros 5 afios de nuestro
servicio, lograr:
¢ Una base instalada minima de 350 clientes.

e Una facturacion anual de USD 2,8M.
Afianzar nuestro negocio

en la provincia de Buenos e Un ratio de EBITDA/Ventas mayor al 45%.
Aires, con un estructura e Un indice CSAT superior al 85%, lo que
operativa escalable para actuara como habilitador para ser
expandir nuestro servicio referenciados en otras provincias del pais.

a nivel nacional. _ i
e Una fuerte presencia en las camaras del

(Objetivo de largo plazo) sector agricola que nos permitan divulgar
nuestros servicios a nivel nacional.

e Una estructura operativa eficiente y con
experiencia para poder afrontar un
crecimiento del servicio hacia el resto del
pais.

Cuadro 6. Objectives and Key Results de nuestro proyecto Bauer.

21 NPS: Net Promoter Score. Mide la probabilidad de que un productor agricola recomiende
nuestro servicio a otro productor.
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IX. Equipo emprendedor y estructura directiva

Introduccion

En este apartado describiremos quienes somos los emprendedores del proyecto
Bauer, nuestras fortalezas y aportes al emprendimiento, los lineamientos para la
contratacion del personal, y el impacto social y ambiental en la implementaciéon
del negocio, como factor motivacional para quienes formen parte de nuestro

proyecto.

Acerca de los emprendedores

El equipo emprendedor esta compuesto por lara Gallardo y Esteban Balduzzi.

lara Gallardo es Licenciada en Turismo y Hoteleria y se ha desarrollado
profesionalmente en empresas de la industria siendo responsable de distintas

areas vinculadas a operaciones, gestion de productos y desarrollo de negocios.

Mas alld de su aporte a nuestro emprendimiento desde el punto de vista
profesional, su aporte mas relevante esta relacionado a su experiencia en la
empresa de su grupo familiar dedicada al agro, radicada en la ciudad de Coronel
Suarez, provincia de Buenos Aires, lo que nos permitié contar con informacién
clave acerca de la produccién agricola para poder proyectar nuestro negocio, por
ejemplo, la estacionalidad de la actividad, la productividad por operario, los
costos asociados al servicio, los precios de mercado para nuestra estrategia de
pricing, etc. Por otra parte, su vinculo con productores agropecuarios nos
permitié validar nuestra hipotesis sobre la problematica existente en el sector
respecto a la escasez de trabajadores rurales, como asi también validar y
mejorar nuestra propuesta de valor en cuanto a su valor agregado y

diferenciacion.

Esteban Balduzzi es Ingeniero en Sistemas y se desarroll6 profesionalmente en
empresas vinculadas a la educacion y al sector tecnoldgico, inicialmente en
servicios de consultoria de sistemas y en el disefio, administracion y operacion
de redes informaticas, para luego dedicarse a la gestion de ventas de soluciones
tecnolégicas, desarrollo de equipos comerciales, sistemas de incentivos,
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estrategias de negocio, estrategias de pricing, cierre de contratos de partnership
con fabricantes de la industria, analisis financiero y econémico de oportunidades
de negocio, etc. Fue responsable de la Direccibn Comercial de la empresa
regional dedicada a brindar soluciones de ciberseguridad en la cual trabaja, y

actualmente tiene a cargo la Direccion de Operaciones de la compaiiia.

Su principal aporte a nuestro emprendimiento esta relacionado a la definicion del
alcance y prestacion de la plataforma tecnolégica que forma parte de nuestro
servicio, a la definicibn de procesos, su ejecucion y control, al disefio de
dashboards de gestion, y a todas las actividades relacionadas a la operacion de

la empresa en general.

Teniendo en cuenta las fortalezas, la experiencia y el aporte a nuestro
emprendimiento de cada uno, definimos que las dos posiciones clave y mas
importantes para nuestro proyecto, CEO (Chief Executive Officer) y COO (Chief
Operating Officer) sean cubiertas por lara Gallardo y Esteban Balduzzi

respectivamente.

Contratacion de personal

La busqueda y contratacion de personal para cubrir las posiciones de Gerencia
de Recursos Humanos, Gerencia de Servicios, Logistica, Operarios, Marketing
y Ventas, Administracién y Contabilidad y Finanzas se realizaran en la ciudad de
Coronel Suarez, lugar donde se radicara nuestra empresa. Se buscara que todo
el personal ya tenga un conocimiento general sobre la actividad agricola,
prioritariamente quien cubra las posiciones de Gerente de Servicios, Operarios

y del sector de Marketing y Ventas.

En los casos donde un candidato sea de nuestro interés y se encuentre
actualmente contratado, se ofrecera una mejora salarial de entre el 20 y el 30%
como parte del beneficio de incorporarse a nuestro emprendimiento. Por otra
parte, se le presentara el plan de nuestro negocio, nuestras metas de corto,
mediano y largo plazo, y las oportunidades de crecimiento que tendra en cada
caso, considerando principalmente nuestro objetivo de expansion nacional como

segunda etapa de nuestro proyecto.
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Cabe destacar que en el sector agropecuario la contratacion de trabajadores
rurales es mayormente informal, por este motivo, la contratacion formal de
nuestra empresa representara una oportunidad para quienes se sumen a nuestro
equipo, contando con beneficios en cuanto a cobertura social, salud, aportes

previsionales, sistema bancario, acceso a créditos, etc.
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X. Resultados econOmicos - financieros y
requerimientos de inversidn

Introduccion

En este capitulo se detallara el modelo de generacion de beneficios, y se
analizardn los resultados econdmicos y financieros correspondientes a la
proyeccion de nuestro negocio durante un periodo de 5 afos. Posteriormente,
se analizaran los requerimientos de inversion para llevar adelante nuestro

emprendimiento, y se analizara su viabilidad financiera.

Modelo de generacion de beneficios

El plan de negocios contempla una proyeccion de ingresos y costos durante un
periodo de 5 afios, para el cual se utiliza como moneda el délar estadounidense,
bajo el supuesto que la inflacion local seré igual a la variacion del tipo de cambio
ARS/USD, eliminando de esta manera la fluctuacion del peso argentino durante
el periodo proyectado. Se considera, ademas, una inflacibn anual del 5%,
teniendo en cuenta la inflacion esperada para EEUU, que afecta tanto a los
ingresos como a los costos proyectados. Para la conversion de ARS a USD se
utilizé el tipo de cambio MEP.

Ingresos

Los ingresos de nuestro emprendimiento se generan a partir de la facturacion
mensual de contratos de servicios en curso, segun el calculo de hectareas
efectivamente trabajadas por actividad al término de cada mes de vigencia de

cada contrato.

En cuanto a nuestras proyecciones, y partiendo de la base de nuestra estimacion
de alcanzar una venta de servicios sobre un total de 611.324 Ha trabajadas por
afo, en el termino de los primeros 5 afios de nuestro emprendimiento (ver “TAM,
SAM, SOM” en “IV. El tamafio de la oportunidad”), hemos estimado una venta
del 15% del total de Ha en el primer afo de actividad (91.699 Ha) con un fuerte
crecimiento en los primeros 3 afios y luego mas moderado hasta alcanzar el total

de Ha mencionado.
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Desde el punto de vista econdmico, nuestro servicio se cotiza por hectarea
trabajada y por tipo de actividad, cuyo precio ya esta determinado por nuestro
negocio (ver “Estrategia de pricing” en “VI. Go to Market Plan”). Cada actividad,
a su vez, tiene estadisticamente un determinado porcentual de participacion en
el total de las hectareas trabajadas por afio (lo que llamamos peso por actividad),
que se obtuvo de datos estadisticos de productores agricolas de la provincia de

Buenos Aires que tomamos de referencia para nuestro servicio.

En funcién de la proyeccion de hectareas trabajadas por afio, y del peso y precio
por Ha de cada actividad, podemos determinar la proyeccién de ventas anuales,

tal como se detalla en “Anexo 8. Proyeccién de ventas”.

En el siguiente grafico se podra observar la evolucion de las ventas y de las

hectareas trabajadas por afio que se proyectaron para nuestro emprendimiento.

Evolucién de ventas y
hectareas trabajadas por afio
Hectareas usD
600.000 $ 3.000.000
500.000 $ 2.500.000
400.000 $2.000.000
300.000 $ 1.500.000
200.000 $ 1.000.000
100.000 $ 500.000
0 $0
1 2 4 5
Afio
Hectareas trabajadas —@=—\/entas

Gréfico 13. Evolucion de ventas y de hectareas trabajadas por afio de nuestro proyecto Bauer.
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Costos

Teniendo en cuenta nuestro P&L (ver “Cuadro de resultados” en esta seccion),
por un lado distinguimos los costos variables directos asociados a las ventas,
que corresponden a aranceles de mano de obra (porcentaje que cobra un
operario por hectarea trabajada, adicional a su ingreso fijo) y comisiones por
ventas (porcentaje sobre venta que cobra un vendedor o empresa generadora

de un lead).

Por otro lado, proyectamos los gastos operativos que se componen de la

siguiente manera:

e Gastos de Personal
e (Gastos Generales

e Gastos de Marketing

En el siguiente grafico se podra observar la evoluciéon de los costos y gastos

mencionados.

Evolucién de costos por afio
usD

$ 800.000
$ 700.000
$ 600.000
$ 500.000
$ 400.000
$ 300.000
$200.000
$ 100.000

A

Costos Directos Gastos de Personal
m Gastos Generales m Gastos de Marketing

Gréfico 14. Evolucion de costos por afio de nuestro negocio.
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Los gastos proyectados en el afio cero corresponden a gastos erogados durante
la implementacion del negocio, es decir, previo al lanzamiento de nuestro

servicio.

Se puede observar que existe una disminucion de Gastos de Marketing a partir
del segundo afio y por otro lado un incremento considerable de Gastos de
Personal a lo largo del tiempo. Respecto a los Gastos de Marketing, tenemos
prevista una fuerte inversion al inicio del proyecto para posicionar nuestro
servicio, y consideramos que dicha disminucion no afectara a las ventas,
estimando que su crecimiento estard dado principalmente por nuevos clientes
gue se obtendran por referencias, teniendo en cuenta cOmo se comporta este
mercado. El incremento de Gastos de Personal se debe al incremento de
operarios contratados, dado que a medida que crecen las ventas, es necesario

incorporar mas personal para aumentar la capacidad de produccion.

Los gastos comprendidos en Gastos Generales se podran ver en detalle en
‘Anexo 9. Detalle de Gastos Generales”. Entre los Gastos Generales, se
destacan los gastos de Sistemas, relacionados al desarrollo y mantenimiento de
la plataforma tecnolégica de nuestro servicio, y los de Capacitacion, relacionados
a la capacitacion y entrenamiento del personal para la realizacion de actividades
agricolas. Otro gasto considerable es del Viaticos y Movilidad, que acompafia al
crecimiento de ventas, y que corresponde a la logistica para el traslado de

recursos que deben responder a los servicios contratados.

Tanto el desarrollo y mantenimiento de nuestra plataforma, como la capacitacion
del personal, son actividades consideradas claves en nuestro proyecto (tal como
se vio en “6. Actividades clave” de “V. El modelo de negocios”), por lo que
podemos decir que su nivel de gasto esta alineado al impacto en el negocio.
Cabe destacar que dichas actividades tienen un mayor impacto al inicio del
proyecto (afio 0 y 1), con una disminucion posterior, lo cual se ve reflejado en la

disminucion de Gastos Generales que se observa en el afio 2.
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Punto de equilibrio

El punto de equilibrio nos permite determinar cual es el nivel minimo de ventas
gue requiere nuestro negocio para que no sea deficitario, es decir, el punto donde
el total de ventas iguala a la suma de costos fijos y variables.

Combinando las proyecciones de ventas y el costo total anual en una misma

gréfica, podremos obtener visualmente el punto de equilibro de nuestro negocio.

Punto de equilibro
USD
$ 3.000.000
$ 2.500.000
$ 2.000.000
$ 1.500.000
$ 1.000.000
$ 500.000
$0
0 100 200 300 400 500 600 700
Hectareas (en miles)
= \/entas Costos Totales

Gréfico 15. Punto de equilibrio de nuestro negocio.

Se puede observar que nuestro punto de equilibrio se encuentra en torno a los
USD 500 mil de ventas anuales, que equivalen a aproximadamente 130 mil Ha
trabajadas a lo largo de un afo, y distribuidas en 78 clientes, considerando un
promedio de 1.652 Ha trabajadas por afilo por productor, de acuerdo al

relevamiento realizado en nuestra encuesta de validacion.

Es decir, estas cifras son las minimas que requiere alcanzar nuestro negocio en

un afio para que comience a ser rentable.
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Cuadro de resultados

Se presenta a continuaciéon el cuadro de resultados, considerando las

proyecciones de ingresos, costos y gastos detallados anteriormente.

Profit & Loss 0 1 2 3 4 5
Ventas Netas 0 345.576 967.613 1.727.190 2.293.607 2.800.334
Costo de Ventas 0 -70.637 -197.785 -353.046 -468.824 -572.401
Arancel mano de obra 0 -63.726 -178.432 -318.502 -422.952 -516.395
Comisién por ventas 0 -6.912 -19.352 -34.544 -45.872 -56.007
Margen Bruto 0 274.939 769.829 1.374.144 1.824.783 2.227.933
Gastos de Personal -125.492 -284.941 -404.571 -542.100 -648.988 -746.099
Gastos Generales -48.392 -80.744 -63.598 -89.078 -109.187 -126.701
Gastos de Marketing -19.910 -34.511 -25.883 -23.295 -15.142 -9.842
EBITDA -193.794 -125.257 275.777 719.672 1.051.467 1.345.291
Depreciaciones y Amortizaciones -9.867 -24.003 -49.326 -71.712 -92.235 -104.764
Resultado Operativo (EBIT) -203.660 -149.260 226.451 647.960 959.232  1.240.528
Intereses Financieros 0 0 0 0 0 0
Utilidad antes de Impuestos -203.660 -149.260 226.451 647.960 959.232  1.240.528
IIGG Calculado 71.281 52.241 -79.258 -226.786 -335.731 -434.185
Crédito Fiscal IGG acumulado 71.281 123.522 44.264 0 0 0
IIGG Aplicable 0 0 0 -182.522 -335.731 -434.185
Resultado Neto -203.660 -149.260 226.451 465.439 623.501 806.343

Cuadro 7. Proyeccion de P&L de nuestro negocio a 5 afios.

Se puede apreciar que nuestro negocio comienza a generar ganancias a partir
del segundo afo. Parte de la ganancia en dicho afio se debe a la aplicacién del
crédito fiscal acumulado, generado por quebranto fiscal durante el periodo previo
al lanzamiento de nuestro servicio (afio cero) y el primer afio de actividad. A partir
del tercer afio se aplica el total de la tasa correspondiente (35%) sobre las
utilidades. También se observan valores proyectados de Depreciaciones y
Amortizaciones, correspondientes a inversiones de capital, que se detallaran
mas adelante. A continuacion se presenta un resumen de ratios y variables que

muestran la evolucion del negocio.

0 1 2 3 4 5
Margen Bruto/Ventas - 79,6% 79,6% 79,6% 79,6% 79,6%
EBITDA/Ventas - -36,2% 28,5% 41,7% 45,8% 48,0%
Resultado Neto -203.660 -149.243 226.500 465.472 623.576 806.436
Resultado Neto Acumulado -203.660 -352.903 -126.403 339.069 962.646  1.769.081

Cuadro 8. Ratios y variables de nuestro negocio proyectado a 5 afios.
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Analisis financiero del negocio

Para analizar financieramente nuestro negocio y sus requerimientos de
inversion, primero debemos proyectar el flujo de fondos libres partiendo de la
proyeccion del cuadro de resultados presentado anteriormente. Adicionalmente,
debemos considerar la inversion en NOF (Necesidad Operativa de Fondos) y las
inversiones de capital requeridas para nuestro proyecto, que se detallan a

continuacion.

Inversion en NOF

La inversibn en NOF sirve para financiar el ciclo operativo del negocio. En
nuestro caso, la facturacion de nuestros servicios se realizard mensualmente y
el plazo de cuentas por cobrar se estima en 30 dias, al igual que el de cuentas
por pagar, es decir, no tendremos desfasaje entre la cobranza de clientes y el
pago a proveedores. Nuestro negocio, ademas, no requiere gestion de

inventarios, por lo que no habra necesidad de financiacion en este aspecto.

Teniendo en cuenta lo anterior, se considera una inversion en NOF del 5% sobre
el total de ventas, bajo el supuesto de una mora en la cobranza que implique una

necesidad operativa de fondos para financiar las cuentas por cobrar.

Inversiones de capital

El detalle de las inversiones de capital se podra ver en “Anexo 10. Detalle de
Inversiones de Capital”. Se destaca la inversion en rodados, destinados a la
logistica para el traslado de recursos (operarios y herramientas) asignados a los
contratos de servicio, y la inversion en bases de operaciones, mediante la
adquisicion de moviles lo suficientemente equipados para que el personal
asignado a las actividades en el campo pueda alojarse in situ durante el tiempo
gue requiera su labor. La depreciacion anual considerada para rodados es del
20%, para equipamiento de informatica y comunicaciones del 33%, y para

mobiliario del 10%.
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TIR y requerimientos de inversidn

Partiendo de la base del cuadro de proyeccion de resultados, la inversion en
NOF vy las inversiones de capital requeridas para la operacion de nuestro
negocio, podemos elaborar la proyeccién de flujo de fondos libres, que se

presenta a continuacion.

Flujo de Fondos Libres

0 1 2 3 4 5
EBIT -203.660 | -149.260 226.451 647.960 959.232 1.240.528
Depreciaciones y amortizaciones 9.867 24.003 49.326 71.712 92.235 104.764
Inversion en NOF (5%) 0 -17.279 -31.102 -37.979 -28.321 -25.336
Inversiones de Capital -43.802 -69.773  -125.562 -132.839 -105.195 -89.516
Impuesto operativo 0 0 0 -182.522 -335.731 -434.185
Flujo de Fondos Libres -237.596 | -212.309 119.113 366.333 582.220 796.255

Cuadro 9. Proyeccion de flujo de fondos libres de nuestro negocio a 5 afios.

Como se puede observar, la elaboracion del flujo de fondos se calcula a partir
del EBIT resultante del cuadro de resultados, sumando luego las depreciaciones
y amortizaciones y restando la inversion en NOF, las inversiones de capital, y el

impuesto operativo.

De la obtencién del flujo de fondos libres podemos calcular la TIR (Tasa Interna

de Retorno) de nuestro negocio, cuyo valor es de 50,3%.

La inversion inicial requerida durante los primeros dos afios asciende, en
términos de valor presente (ver “Cuadro 11”), a USD 394 mil, de los cuales, el
25% estara destinado a inversiones de capital, y el 75% se destinara a inversion
en NOF y gastos operativos del negocio. El 25% de la inversion requerida,
destinado a inversiones de capital, estara cubierto por el aporte de los
cofundadores del emprendimiento; y para el resto de la inversiéon, se buscaran
angel investors, preferentemente del sector agricola, que tengan conocimiento
del negocio y que a su vez puedan aportar valor desde el punto de vista del

networking con camaras y empresas del sector.
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Viabilidad financiera

Para evaluar la viabilidad financiera de nuestro negocio, calculamos primero el
costo de capital (WACC), que nos permitird descontar el flujo de fondos libres,
para luego calcular el VAN (Valor Actual Neto) mediante la sumatoria del flujo
descontado. Un VAN positivo nos indicard que nuestro proyecto es viable

financieramente.

Costo de capital

El costo de capital (WACC) nos permite obtener una tasa de descuento que, en
nuestro caso, calcularemos a partir de la informacion financiera de una empresa
comparable. Seleccionamos para nuestro analisis a ManpowerGroup Inc., que
cotiza en el mercado NYSE (ver “Anexo 11. Informacion financiera de empresa
comparable”). A partir de los datos financieros de dicha empresa (beta
apalancada, equity y deuda), podremos entonces obtener la tasa WACC
(Kwacc), considerando ademas que nuestra empresa no tomard deuda

financiera.

Se presenta a continuacion un cuadro donde se detalla el calculo de la tasa

WACC.
Determinacion de tasa WACC

Tasa libre de riesgo (Rf) 4.5%
Bonos de tesoro USA-10Y
Tasa de retorno de una cartera

diversificada (E(Rm)) 14,0%
Prima riesgo pais (Rp) 20,0%
Prima de Riesgo de Mercado

E(Rm) - Rf ° 9,5%
Empresa comparable ManpowerGroup Inc. (MAN)
Beta apalancada 1,65
Equity 2.458.100
Deuda 1.253.100
D/(E+D) 33,8%
Tasa impositiva (t) 35,0%
Beta desapalancada 1,24
D/(E+D) objetivo 0,0%
Beta apalancada 1,24
Ke 36,3%
Kd 0,0%

Kwacc 36,3%

Cuadro 10. Calculo de tasa WACC en base a empresa comparable.
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Creacion de valor economico (VAN)

Para obtener la creacion de valor econdmico de nuestro proyecto, calcularemos
el VAN (Valor Actual Neto), que consiste en sumar el flujo de fondos libres y el
valor residual (VR FFL = FFL afio 5 / Kwacc) descontados a la tasa Kwacc,

obteniendo de esta manera su valor presente tal como se muestra en el siguiente

cuadro.
0 1 2 3 4 5
Flujo de Fondos Libres -237.596 | -212.291 119.162 366.367 582.296 796.347
VR FFL 2.195.385
FFL + VR FFL -237.596 | -212.291 119.162 366.367 582.296 2.991.732
Factor de descuento 1,00 0,73 0,54 0,40 0,29 0,21
Valor Presente (FFL + VR FFL) -237.596 | -155.783 64.167 144.771 168.848 636.594

VAN = Y?>_, Valor Presente (FFL + VR FFL); = 621.001

Cuadro 11. Calculo de VAN a partir del flujo de fondos libres y valor residual descontados a tasa WACC.

El VAN resultante es de USD 621 mil, por lo que podemos decir que nuestro
proyecto es viable financieramente, dado que se obtiene una rentabilidad
superior a la que se obtendria en otra inversion considerando la tasa de

referencia (Kwacc).

Periodo de recupero de lainversiéon (payback)

El periodo de recupero de la inversion, o payback, nos permite determinar en
gué momento de nuestra actividad nuestro negocio recupera la inversion inicial,
es decir, el momento donde el flujo de fondos acumulado comienza a dar un
resultado positivo. Para obtener el periodo de recupero de la inversion, utilizamos

la siguiente ecuacion:

b
PRI =a+——

Doénde:

- “a”es el afio previo al que se recupera la inversion;

- “b”es la inversion inicial;

- “” es el flujo de fondos acumulado al afio previo de recupero (sin
considerar la inversion inicial); y

- “d” es el flujo de fondos del afio de recupero.
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En nuestro caso: a = 2; b = 449.905 (en términos nominales); ¢ = 119.113; y

d = 366.333; por lo tanto, nuestro periodo de recupero de la inversion es de 2,90;

es decir, la inversion inicial de nuestro proyecto se recupera a los 2 afios y 11

meses de actividad, tal como se puede visualizar en la siguiente gréfica.

USD Periodo de recupero de la inversion

$ 2.000.000
$ 1.500.000
$ 1.000.000
$ 500.000
$0

-$ 500.000

-$ 1.000.000

e[| Acumulado

Gréfico 16. Flujo de fondos libres acumulado proyectado a 5 afios.
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XI. Principales riesgos y estrategias de cobertura
asociadas. Aspectos legales y regulatorios.

Introduccion

En este capitulo identificaremos los factores criticos de éxito de nuestro

emprendimiento, los riesgos asociados al negocio y las estrategias de cobertura

para mitigar su impacto en cada caso. Por otra parte, se detallardn aspectos

legales y regulatorios respecto a la creacion de nuestra sociedad.

Factores criticos de éxito

Los factores criticos que podemos identificar para lograr el éxito de nuestro

emprendimiento son:

Posicionamiento en el mercado: durante el lanzamiento de nuestro
proyecto, seran claves las acciones de marketing y de networking con
empresas y camaras del sector, a fin de poder transmitir claramente
nuestra propuesta de valor, resaltando nuestras ventajas competitivas y
la diferenciacion respecto a la competencia.

Conocimiento: la capacitacion y entrenamiento de nuestro personal para
realizar diversas tareas en la actividad agricola, incluyendo el uso de
tecnologias y maquinaria de Gltima generacion, sera imprescindible para
lograr un Optimo desempefio de nuestros recursos en los servicios
contratados por nuestros clientes.

Plataforma tecnoldgica: la plataforma tecnolégica que forma parte de
nuestro emprendimiento sera clave para poder lograr una planificacion
Optima de nuestros recursos, poder gestionar la relacion con los clientes,
monitorear nuestra actividad en el campo y brindarle a nuestros clientes
una herramienta de informacién y gestion como valor agregado de nuestro
servicio.

Gestion de riesgos: es necesaria una adecuada gestion de riesgos
inherentes a la actividad, tales como los factores climaticos, la escasez de
insumos y la inseguridad en el @mbito rural, de tal manera que nos permita

sostener nuestro negocio a largo plazo.
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Andlisis de sensibilidad

El andlisis de sensibilidad nos permite identificar cual es el impacto de ciertas

variables del negocio en el resultado financiero de nuestro proyecto, y en

consecuencia, tomar los recaudos necesarios ante alteraciones que puedan

llegar a sufrir durante el desarrollo de nuestra actividad.

Para realizar este analisis, consideramos la variacion de tres métricas de nuestro

negocio y obtuvimos el impacto en el VAN calculado anteriormente, que se podra

observar en el siguiente cuadro.

Métrica Variacion VANa VANn A VAN A% VAN
Capacidad de produccion (C) -20,0% 621.001 494.519 -126.483 -20,4%
Ventas (Q) -20,0% 621.001 265.394 -355.608 -57,3%

Precios (P) +20,0% 621.001 1.172.957 551.956 +76,3%

Cuadro 12. Impacto en VAN de variables del negocio (Ref: VANa = VAN anterior; VANn = VAN nuevo).

Como se puede observar, consideramos tres métricas clave de nuestro negocio,

relacionadas a la capacidad de produccion (C), cantidades vendidas (Q), Y

precios (P). Segun los resultados obtenidos, podemos decir que:

1)

2)

3)

Una reduccidn en la capacidad de nuestros operarios (C) de un 20% impacta
en una reduccion del 20,4% en el VAN, lo cual es significativo y confirma uno
de los factores criticos de éxito respecto a la necesidad de disponer de
recursos lo suficientemente capacitados y entrenados para lograr una
produccion 6ptima de nuestro servicio.

Una caida en cantidades vendidas (Q) de un 20%, que en nuestro negocio
se traduce a hectareas trabajadas, reduce el VAN un 57,3%. Es un impacto
muy significativo, y para mitigar este riesgo, deberemos tener una estrategia
comercial solida para alcanzar las ventas proyectadas en nuestro negocio.
De lo contrario, deberemos analizar la reduccion de costos fijos y una
desinversion de capital si fuese necesario.

Un incremento del 20% en los precios (P), incrementa el VAN en un 76,3%,
y de la misma manera impacta en sentido contrario. Esta variable es la mas
sensible de las tres analizadas, por lo que se debera tener un control
Minucioso en cuanto a su variacion, ya sea por aumento de costos, precios
de mercado, o por factores macroecondémicos como la inflacion.
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Riesgos inherentes de laindustria

Existen riesgos propios de la actividad agricola que deben tenerse en cuenta

para el desarrollo de nuestro proyecto. Entre ellos se pueden mencionar:

Factores climaticos: es un riesgo muy presente en la actividad y que
impacta negativamente en la industria, principalmente ante la presencia
de temporadas extensas de sequias o, por el contrario, de muchas
precipitaciones, que causan severas inundaciones. En estos casos, y en
periodos de baja actividad, nuestro plan es invertir el tiempo en
capacitacion y entrenamiento para nuestros operarios. Si el periodo de
inactividad es muy extenso, se buscaran alternativas de financiamiento

para sostener nuestra operacion, hasta poder retomar la actividad.

Escasez de insumos: la escasez de insumos en la produccién agricola
podria provocar un retraso en la actividad y posibles cambios en la
planificacion de nuestros servicios. Al igual que en el caso anterior, de
existir un tiempo 0cioso, se aprovechara para capacitar y entrenar a

nuestro pe rsonal.

Inseguridad en el campo: la inseguridad en el campo ha crecido en los
ultimos afios en nuestro pais, con hechos relacionados a robos y hurtos
de maquinarias, herramientas y rodados. Para afrontar esta problematica,
nuestras herramientas de trabajo y rodados afectados a la logistica y
bases de operaciones de nuestro servicio contaran con un seguro contra

todo riesgo.

Recursos escasos: existe el riesgo de no poder responder a un cliente
con alguna tarea especifica que requiera, por el hecho de que no hayamos
tenido una buUsqueda exitosa de un recurso para tal fin. En el caso de que
no se trate de un pedido puntal, y con el fin de estar preparados para dar
respuesta al mismo pedido en el futuro, ya sea para el mismo cliente u
otros, apuntariamos a capacitar a otros recursos de nuestro staff para que

adquieran las habilidades necesarias.
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Aspectos legales y regulatorios

Nuestra empresa formalmente se constituira, en una primera etapa, mediante la
creacion de una S.R.L. (Sociedad de Responsabilidad Limitada), para la cual, la
responsabilidad patrimonial se limitara al capital aportado por los socios. En una
segunda etapa, donde apuntaremos a una expansion nacional, registraremos

nuestra sociedad bajo la figura legal de una S.A. (Sociedad Anénima).

Una S.R.L. requiere un minimo de dos socios, y la designacion de uno o mas
gerentes que representaran a la sociedad (en nuestro caso, ambos

cofundadores).

Por otra parte, se deberan afrontar los impuestos como persona juridica de IVA

(Impuesto al Valor Agregado), Ganancias e Ingresos Brutos.

Se realizaran las inscripciones correspondientes en el Registro Publico de
Comercio y en la AFIP (Administracion Federal de Ingresos Publicos), como asi
también realizaremos el registro de nuestra marca (“BAUER”) en el INPI (Instituto
Nacional de la Propiedad Industrial) y de nuestro dominio “www.bauer.com.ar”

en NIC.ar.

Respecto a nuestra plataforma tecnoldgica, una vez concluido su desarrollo, la
empresa desarrolladora cedera los derechos a nuestra empresa y realizaremos
el registro de propiedad intelectual en la Direccion Nacional del Derechos de

Autor, a fin de contar con una proteccion legal sobre la autoria.
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Conclusiones

A partir de la problematica planteada sobre la escasez de recursos calificados
para llevar adelante la actividad agricola, surge nuestra idea de negocio, Bauer,
con el objetivo de brindar una solucién mediante una propuesta de alto valor
agregado, combinando recursos humanos, financieros y tecnoldgicos, y
mediante un modelo de negocio redituable con impacto social y ambiental.

Durante el desarrollo de esta tesis, hemos recorrido distintos puntos, desde la
validacion del problema y la elaboracidén de nuestra propuesta de valor, hasta la
validacion financiera del negocio incluyendo sus riesgos. De esta manera, hemos
logrado elaborar evolutivamente una propuesta integral, que pudimos validar
mediante encuestas realizadas a productores agricolas, obteniendo la
confirmacion sobre el interés de adquirir nuestros servicios; propuesta que, a su
vez, cumple con el objetivo de llevar adelante un proyecto financieramente

exitoso.

Nos enorgullece poder aportar valor a este sector de la economia, siendo la
principal fuente de ingresos de nuestro pais, representando el 60% de las
exportaciones y llevando sus productos a mas de 160 paises y regiones del
mundo; pero que, a su vez, presenta oportunidades de mejora tal como se

planted en este trabajo.

Desde nuestro lugar, y como socios fundadores de este emprendimiento,
tendremos la responsabilidad de sumar los recursos necesarios para el inicio de
nuestro proyecto, y comenzar con el primer desafio de armar una estructura
operativa eficiente, alineada a los objetivos de nuestro negocio, con una
estrategia comercial clara y efectiva, que nos permitird sentar las bases para

alcanzar el éxito de nuestro proyecto.
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Anexos

Anexo 1. Cuestionario de validacion de la necesidad
. ¢ Realiza alguna actividad agricola? [Si, NO]

Indigue superficie trabajada por afo.

1

2

3. La superficie trabajada es: [Propia, Arrendada, Ambas]

4. ¢En qué zona geografica se concentran las hectareas trabajadas?
5

. ¢Qué tipo de cultivo realiza? [Soja, Maiz, Girasol, Pasturas, Trigo,
Cebada, Papa]

o

Indique para cuales de las siguientes actividades o labores actualmente
contrata a un tercero: [Acondicionamiento de suelos, Rastra de disco y
rolo, Rolo trituracion, Cultivo de campo, Pulverizacion, Siembra directa,
Siembra directa con fertilizante, Siembra convencional, Siembra
convencional con fertilizante, Fertilizacion soélida, Cosecha]

\‘

. ¢ Tiene maquinaria propia? [Si, No]

o

¢, Tiene personal propio? [Si, No]

©

Indiqgue cuél/es de las siguientes situaciones le generan mayores
inconvenientes a la hora de realizar su actividad de manera eficiente:
[Buscar y contratar personal adecuado, confiable y capacitado, La
planificacion de la produccion para optimizar el uso de tiempo y recursos,
Conseguir los insumos]

10.¢ Estaria dispuesto a contratar un servicio que le resuelva la planificacién,
y la disponibilidad de personal capacitado en el momento adecuado con
el objetivo de optimizar su actividad agricola? [Si, NO]

11.¢;Cudlles de los siguientes servicios contrataria? [Disponibilidad del
personal capacitado en el momento que lo necesitas, Planificacién y
optimizacién de la actividad]

12.¢Qué costo adicional estaria dispuesto a asumir por contratar l0os servicios
seleccionados? [10%, 20%, 30%, 40%]

13.¢Qué aspectos del servicio a contratar son los que mas consideraria?
[Que se cumpla con las fechas pactadas de inicio y fin de las labores,
Mejorar la productividad y rentabilidad, Poder contar con personal idéneo,
confiable y altamente capacitado para realizar las labores, Reducir el
impacto ambiental por la optimizacién del uso de recursos, Rapidez en
realizar las labores]

14.Si quiere dejarnos algun comentario adicional que considere nos pueda
ser de utilidad, jnos sera de mucha ayuda!
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Anexo 2. Arquetipos de Clientes

v' Arquetipo de “Productores expertos”

Isidoro, 62 afnos
Tandil, Provincia de Buenos Aires

Profesion/Ocupacion: Productor agricola arrendatario
Educacion: Primario completo
Nivel socioeconémico: Medio

Isidoro es productor agricola y realiza su actividad arrendando campos en la zona de Tandil,
Azul y Olavarria.

Comenzo su actividad agricola desde los 15 afios ayudando a su padre y cuenta con mucha
experiencia en el rubro. Posee maquinas agricolas propias y no tiene mayores problemas en
su actividad, pero a medida que pasan los afios tiene cada vez mas inconvenientes con las
personas que contrata por la falta de compromiso y la falta de conocimiento sobre el uso de
sus maquinas y herramientas.

Vive en una chacra ubicada en Tandil. Estd casado hace 35 afios y es de familia numerosa.
Disfruta pasar su tiempo libre en familia, aunque es insuficiente por el tiempo que le tiene
que dedicar a su trabajo. Usa poco las redes sociales y se informa leyendo el diario y
escuchando la radio por las mafianas.

Su mayor preocupacion es llegar a tener inconvenientes para poder mantener a su familia si
se ve afectado su nivel de produccion, dado que es su Unica fuente de ingreso. (*)

(*) Se utilizaron nombres e imagenes ficticias.

Gréfico 17. Arquetipo de segmento objetivo “Productores expertos”

Caracteristicas demograficas

Edad Generalmente mayores de 40 afos.
Género Masculino en su mayoria.
. En general no son profesionales y su conocimiento esta
Profesion N
basado en la experiencia.
Nivel educativo Hasta nivel secundario completo en su mayoria.
Estatus

. L Medio y alto.
socioecondémico

Cuadro 13. Caracteristicas demograficas del segmento de clientes “Productores expertos”.
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”

v' Arquetipo de “Productores principiantes

Camila, 28 afos
San Isidro, Provincia de Buenos Aires

Profesion/Ocupacioén: Ingeniera en Alimentos.
Educacion: Universitaria con posgrado en curso.
Nivel socioecondmico: Alto.

Camila es Ingeniera en Alimentos y esta cursando un MBA en la Universidad de San Andrés.
Trabaja en una empresa multinacional como Product Manager, pero quiere enfocarse a la
actividad agricola para tener su propio proyecto y que sea su principal fuente de ingreso.

Heredd de su familia 850 hectareas de campo en la zona de Pergamino y su Unica
experiencia en el rubro fue un cultivo de soja que desarrollé en 100 hectareas contratando
personal temporario, pero que no tuvo éxito por su falta de dedicacion y seguimiento.

Vive en un departamento ubicado en San Isidro. Esta en pareja, pero vive sola. Disfruta pasar
su tiempo libre saliendo con amigas. Usa mucho las redes sociales, principalmente
Instagram, y se informa accediendo a sitios de interés en linea y siguiendo cuentas
especializadas en Twitter.

Su mayor preocupacion es no poder avanzar exitosamente con su propio proyecto por su
falta de experiencia en el campo. (*)

(*) Se utilizaron nombres e imagenes ficticias.

Gréfico 18. Arquetipo de segmento objetivo “Productores principiantes”.

Caracteristicas demograficas

Edad Generalmente entre 25 y 50 afios.
Género Masculino y femenino sin distincién de una mayoria.
L. Mayormente jévenes profesionales graduados en carreras
Profesién : i .
relacionadas a la actividad agricola.
Nivel educativo Terciario, universitario y posgrado.
Estatus

. L Medio y alto.
socioecondémico

Cuadro 14. Caracteristicas demogréficas del segmento de clientes “Productores principiantes”.
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Anexo 3. Mapas de Empatia

Mapa de Empatia de arquetipo de segmento “Productores expertos”

¢, Qué piensay siente?

Que debe mejorar

Que debe
su calidad de vida

Que los resultados no
delegar mejor acompafian a su esfuerzo

Que esta Que deberia asesorarse
descuidando mejor con especialistas
su salud de la industria

¢ Qué oye?

Reclamos de su
familia para que les
dedique mas tiempo

.Quéve?

Que si no recorre
los campos, las

tareas se retrasan
Que todos le Que las politicas Que sus costos
dicen que se Reclamos del gobierno no aumentan
sobre exige con el salariales de sus ayudan al campo permanentemente
trabajo empleados

Consejos de sus colegas
sobre empresas de
servicios agricolas

Que cada vez es mas dificil
conseguir trabajadores rurales

Isidoro
Opiniones de
especialistas del
sector agricola

Que sus empleados no usan
muy bien sus maquinas

¢Qué dice y hace?

Que le resulta
dificil planificar
por su falta de

Dice que esta preocupado Recorre permanentemente
por la gente que se le va

] tiempo
sus cultivos
. Dice que la gente D .
uerme poco
jcanza ol fempo no S Gompromete ’ Vida social
geanz iz con sus tareas
Esfuerzos

Resultados

Aumentar su Poder completar las
productividad

campafas en tiempo y forma

Le cuesta encontrar Tiene que afrontar
personal calificado conflictos laborales
Tiene mala
o v . Tiene capacidad
administracion del tiempo

ociosa de maquinarias

Poder estimar

Disponer de
resultados y planificar
No puede realizar

estimaciones de
produccion

informacion util para la
a largo plazo toma de decisiones
Tiene inseguridad por la

falta de asesoramiento

No tener tanta Ahorrar dinero optimizando
dependencia al trab el uso de recursos

Gréfico 19. Mapa de empatia de arquetipo de segmento “Productores expertos”.

87



Mapa de Empatia de arquetipo de segmento “Productores principiantes”

¢, Qué piensay siente?

Que debe
enfocarse a lo que
realmente quiere

Que deberia
planificar mejor
su carrera

¢, Qué oye?

Que es muy dificil
encontrar gente para
trabajar en el campo

Que el campo Que si dedica al
no es para campo tiene que
cualquiera vivir en el campo

Que si ya tuvo una mala experiencia
en su campo por qué va a insistir

Escucha
opiniones en las
redes sociales

Cuida su salud

Dice que no le alcanza

Siente que su entorno
no la acompafna

Que deberia asociarse
con alguien que ya tenga
experiencia en el campo

¢Qué dice y hace?
Tiene mucha vida social

Viaja mucho por el mundo

Dice que no quiere formar
el tiempo familia ni tener hijos

Que su falta de
experiencia en el campo
la desfavorece

.Qué ve?

Que tiene poco tiempo
para hacer todo

. Que tiene muchos
Que las politicas recursos

del gobierno no desaprovechados
ayudan al campo (campo y maquinas)

Que su carrera de posgrado le
facilitaria entender mejor el negocio

Que no es tan sencilla la
explotacion agricola como creia

Que es
necesario
contar con un
asesoramiento

Dice que le gusta la
vida de ciudad

Esfuerzos

Tiene temor de
repetir la mala
experiencia que ya
tuvo con su campo

No puede saber qué
rentabilidad le puede
generar el campo

Tiene incertidumbre
sobre si puede
arreglarse sola

Lamenta no contar
con suficiente apoyo
de su entorno

Resultados
Poder vivir de la No tener que lidiar con
actividad agricola empleados

pero que no le genere
dependencia

Sentirse respaldada para
afrontar su proyecto
Seguir viviendo en la ciudad sin
necesidad de mudarse al campo

Gréfico 20. Mapa de empatia de arquetipo de segmento “Productores principiantes”.




Anexo 4. MVP de plataforma tecnoldgica

La plataforma que forma parte de nuestro servicio tiene como objetivo, desde el
punto de vista del cliente, brindar informacién relevante al productor para la toma
decisiones, mantenerlo informado sobre el avance la actividad agricola
comprendida dentro de los servicios contratados, y la posibilidad de solicitar
nuevos servicios dentro de un mismo proyecto. Desde el punto de vista de la
gestion, la plataforma tiene como objetivo brindar las herramientas para una
planificacion inteligente de los servicios contratados, obtener diversos reportes
de gestidn y visualizar a través de un dashboard el estado de los servicios en su
conjunto. A continuacion, se presenta como ejemplo el proceso de solicitud de
nuevo servicio desde la aplicacibn movil del productor, y luego dos capturas de

pantalla correspondiente al dashboard de gestion.

Prototipo de aplicacion mévil

» . prepgar £
Iniciar Sesion
Usuaris | 3
Iniciar sesion — 1 @
ke
mplasmail
o
P — [ ®
E mE=x
’
-
agregar
Servicios Agregar servicio iSolicitud servicio
1 — T enviadal
Lk v [ FIg <] ol 8
[
*® . J va
o
a ()

Gréfico 21. Proceso de solicitud de nuevo servicio desde la de aplicacion mévil del productor.
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Como se puede observar en la imagen anterior, una vez que el productor inicia
sesion con su cuenta, primero se dirige a la solapa de “Servicios”, donde se listan
todos los servicios del proyecto en curso con su fecha de inicio. Alli los servicios
se presentan en tres posibles estados, “en ejecucion”, en “espera de aprobacion”
y “rechazado”. En “espera de aprobacion” son todos aquellos que fueron
solicitados durante la ejecucion del proyecto y que todavia no completaron el
circuito de aprobacion (ingreso del servicio, validacion del sistema, cotizacion,
aceptacion del productor). En estado “rechazados” figuran aquellos que el
sistema rechazo6 automaticamente (por ej. por conflicto con otros servicios) o que
el productor no dio su aceptacién final al presupuesto o a los tiempos de
ejecucion propuestos. En esta instancia, el cliente seleccionara “Nuevo” y en la
siguiente pantalla seleccionara el tipo de actividad, la fecha de inicio y
finalizacion, y el lugar de ejecucién. Una vez confirmada la solicitud, la misma
comenzara con su circuito de aprobacion, donde primero el sistema validara
automaticamente la viabilidad de su ejecucién en funcion de la disponibilidad de
recursos, del periodo ingresado, etc., luego se cotizara y por ultimo el productor

debera aceptarlo o rechazarlo.

Prototipo de dashboard

NUEVAS SOLICITUDES 12 FUNNEL PROYECTOS

COTIZADO

B
B CONFIRMADOS
jiente asi

- ACTIVIDADES RECIENTES

= o - Iniclo ~  Fin *

© BASES OPERATIVAS: 3 —_—
@ CLIENTES ACTIVOS: 28 Victor Aguirre 2 ( G|
22 RECURSOS ACTIVOS: 35

g HECTAREAS ACTIVAS: 44.800

Grafico 22. Captura de pantalla principal del prototipo de dashboard de gestion.
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Cliente # 1 - Proyecto Est. xx

Grafico 23. Captura de pantalla de estado de ejecucion de servicios de un cliente.

En la primera captura de pantalla, se puede observar la pantalla principal del
dashboard de gestion con la distribucion en un mapa de todos los servicios
contratados por productores con sus bases operativas, el estado de las
solicitudes de servicios y las actividades recientes. Seleccionando en el mapa un
cliente activo, se presentara lo que se muestra en la segunda captura de pantalla,

el estado de la ejecucion de todos los servicios contratados por el cliente.

Anexo 5. Monetizacién del servicio. Caso practico

La monetizacion de nuestro servicio se realiza mediante la facturacion mensual
de los contratos de servicio en curso, en funcion de las hectareas efectivamente
trabajadas y del tipo de actividad realizada. Este esquema difiere con el resto de
las empresas de tercerizacion de personal, donde se cobra por recurso y por el
tiempo que el cliente requiera de sus servicios, pero sin considerar su

productividad real.

A continuacion, se presenta un caso practico de un servicio contratado por un
productor, donde se podra comparar nuestro esquema de monetizacidén versus

el de la competencia.
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Un productor necesita disponer de personal para realizar un trabajo de cosecha de soja y posterior
acondicionamiento de suelo en su campo de 1150 hectareas. El trabajo debe comenzar en abril y
debe terminar antes de septiembre para poder comenzar luego con la préxima siembra.

Cotizacion
Hectareas contratadas m

Actividad BAUER Tiempo estimado Competencia
USD/Ha| USD |Ha/mes | Meses |Meses *|USD/Mes| USD
Cosecha 2,52 2.897 | 759 1,51 2,00 1.472 | 2.943
Acondicionador de suelos 5,54 6.374 422 2,73 3,00 1.799 | 5.396
Totales 4,24 | 5,00

*Se redondean los
meses para la
cotizacion de la
competencia

Ejecucion del servicio

de las
actividades a

Abril Mayo Junio Julio Agosto
t El t
Se presenta una A e pro'duc or
semana de . necesita que el
. ) debe realizar un - .
lluvia torrencial . Una huelga del | servicio termine
viaje de .
q o donde se Mes normal de . campo paraliza | este mes dado
Situacion o urgencia no o
suspenden actividad. las actividades | que en el
programado y . o
todas las durante 5 dias. | proximo ya
- debe ausentarse .
actividades en , comienza con la
10 dias. .
el campo. siembra.
Se continua con
la actividad. Al
tratarse de un
Servicio
gestlon’ado, no So ejecuta
afectara su
X . normalmente el
Suspende sus Realiza sus ausencia y Suspende sus servicio
Servicio de BAUER actividades por | actividades ademas el actividades por )
. . . trabajando las
7 dias. normalmente. productor podra| 5 dias. .
[ hectéareas
seguir el avance
restantes.

través de la
aplicacion movil
del servicio.
Suspende la
produccion
durante 10 dias
Suma un recurso
. dado que el
e Suspende sus Realiza sus Suspende sus en el mes para
Servicio de N o productor N .
c tenci actividades por | actividades necesita hacer actividades por | cumplir con el
ompetencia 7 dias. normalmente. - , 5 dias. requerimiento
seguimiento /n .
5 del cliente.
situ de los
recursos
contratados.
Bauer Ha Acum Ha Acum Ha Acum Ha Acum Ha Acum
Cosecha 494 494 656 | 1.150 - 1.150 - 1.150 - 1.150
Acondicionador de suelos - - 57 57 422 479 316 795 355 1.150
Facturacion 1.244 1.971 2.338 1.754 1.965
Total Facturacién BAUER 9.271
Competencia Ha Acum Ha Acum Ha Acum Ha Acum Ha Acum
Cosecha 494 494 656 | 1.150 - 1.150 - 1.150 - 1.150
Acondicionador de suelos - - 57 57 211 268 316 585 565 1.150
Facturacion 1.472 1.498 1.799 1.799 3.597

Total Facturacién Competenciam
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Analizando el caso de negocio presentado, y en respuesta al requerimiento del
cliente, se puede observar la cotizacion realizada de nuestro servicio Bauer por
tipo de actividad y por hectarea, mientras que el de la competencia es por recurso
por mes. En este caso, se brinda el servicio con un recurso y se considera que
la capacidad de produccion de la competencia es igual a la de nuestro servicio,
bajo el supuesto que tiene el mismo nivel de capacitacion y entrenamiento que

nuestros operarios.

De acuerdo a nuestra estrategia de pricing, nuestros servicios estan cotizados
un 30% por encima de la competencia, considerando mes completo de trabajo,
teniendo en cuenta nuestro valor agregado y aceptacion por parte de los
productores (ver “Estrategia de pricing” en “VI. Go to Market Plan”). En este caso,
la diferencia es de un 11% dado que los meses de servicios no son completos y
la competencia debe cotizarlos de esta manera. Bauer facturara entonces, al
cierre de cada mes, la cantidad de hectareas trabajadas por actividad (USD 2,52
y USD 5,54 respectivamente), y la competencia facturara mensualmente USD
1.472 para la cosecha y USD 1.799 para el acondicionamiento de suelos.

En el cuadro de ejecucion de servicios, se describe la situacion que se presenta
en cada mes y como responde nuestro servicio y el de la competencia. En la
parte inferior, se observa la produccion de nuestro servicio y el de la competencia
en cantidad de hectareas trabajadas por mes y el acumulado por cada actividad,
junto a la facturacibn mensual de cada servicio. Como se puede observar, la
competencia factura el mes completo del recurso contratado,
independientemente de la cantidad de hectareas trabajadas; luego en el mes de
mayo factura el proporcional mensual de cada actividad, y en el mes de agosto
factura un recurso adicional para la actividad en curso, dado que las hectareas

a trabajar superan la capacidad de produccion de un operario.

Cabe destacar que, para la ejecucion del servicio de la competencia, el cliente
debid hacerse cargo de la planificacion y gestion de las actividades contratadas,
y de la gestion del recurso asignado por el proveedor, mientras que en nuestro
caso, el servicio fue planificado y gestionado por Bauer, sin requerir intervencién
del productor durante la actividad, quien ademas estuvo informado

permanentemente del avance de las tareas mediante la aplicacion movil
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facilitada por nuestro servicio. Adicionalmente, se le ofrecio sin cargo un analisis
financiero de su produccion. Como cliente de nuestra empresa, se incorpora a
nuestro proceso de fidelizacion y recibe noticias y articulos de interés
relacionados a la actividad agricola, con un contacto frecuente de nuestro equipo

comercial para poder responder a sus inquietudes.

Finalmente, y mas alla del valor agregado de nuestro servicio, podemos apreciar
que el cliente termina pagando por Bauer casi un 10% menos respecto de la

competencia.

Anexo 6. Exposiciones y ferias del sector agropecuario

Expoagro. Exposicion agroindustrial mas importante de
_— Argentina. Se lleva a cabo una vez por afio durante el
- ‘ mes de marzo en San Nicolas, provincia de Buenos
EX 0aaro Aires, y reune a productores, empresas y profesionales
p ag del sector agropecuario. Cuenta con exposiciones de
maquinaria agricola, ganaderia, agricultura de precision

y tecnologia aplicada al campo.

AgroActiva. feria a campo abierto que se realiza
anualmente en el mes de junio, en diferentes sedes,
donde se realizan presentaciones de maquinaria
agricola, insumos, biotecnologia 'y  servicios
relacionados con el agro. Ofrece conferencias, charlas
abiertas, y actividades técnicas sobre maquinaria y
tecnologias disefiadas para el campo.

1 Exposicion Rural. Complejo ferial ubicado en la Ciudad
@ de Buenos Aires, donde anualmente realiza en el mes
de julio su exposicion con exhibiciones de animales de
granja, maquinaria agricola, productos y servicios
LARURAL .
PRLDIC FIRAL DO OUINOS AIRLS ag ropecuarlos.
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Anexo 7. Diagrama de Gantt — Implementacién del negocio

Responsables
Tarea P * i ~ 0 I
) Inicio| Fin | g | g = elele
[} 7 Q Q Q Q
w | un (2] 0 |lun|un

21
22
2

Sem 3
Sem 4
Sem 5
Sem 6
Sem 8
Sem 9
Sem 10
Sem 11
Sem 12
Sem 13
Sem 14
Sem 1
Sem 16
Sem 17
Sem 18
Sem 19
Sem 20
Sem 24

1. Conformacién de la sociedad
1.1. Registro de la sociedad

1.1.1. Elaboracién de escritura constitutiva Co-fundadores 1 2 --

1.1.2. Inscripcion de la sociedad "BAUER S.R.L." en el Reg. Publico de Comercio  Co-fundadores 3 3

1.1.3. Inscripcion de la sociedad en AFIP Co-fundadores 4 4 -

1.2. Registro de Marca y Dominio

1.2.1. Solicitud de registro de marca "BAUER" ante el INPI Co-fundadores 2 3] --

1.2.2. Solicitud de registro de dominio "www.bauer.com.ar" en NIC.ar Co-fundadores 2 3 --

1.3. Fondeo y estructura organizacional

1.3.1. Definicion de estructura organizacional, roles y perfiles de los cargos Co-fundadores 2 3 --

1.3.2. Definicién de lineamientos para la implementacion operativa Co-fundadores 4 5 --

1.3.3. Fondeo de capital para el inicio del emprendimiento Co-fundadores 5 5 -

2. Implementacién operativa

2.1. Contratacion de personal

2.1.1. Contratacion de staff gerencial CEOy COO 6 9 ----

2.1.2. Contratacion de equipo de marketing y comercial RRHHy CEO 10 14

2.1.3. Contratacion de personal de logistica RRHHy COO 10 14

2.1.4. Contratacion de personal administrativo, contable y financiero RRHHy CEO 10 14

2.1.5. Contratacion de operarios Nivel 1 (en relacion de dependencia) RRHHy COO 10 17

2.1.6. Contratacion de operarios Nivel 2 (temporales) RRHHy COO 10 17 -

2.1.7. Capacitacion de operarios Nivel 1y Nivel 2 RRHHy COO 15 24 ----------
2.2. Adquisicién de bienesy servicios

2.2.1. Contrato de alquiler de oficina ADM 15 17 ]

2.2.2. Adquisicion de rodados, herramientas y mobiliario ADM 15 23 ---------
2.2.3. Adquisicion de equipamiento informatico y comunicaciones ADM 18 23 T T
2.3. Desarrollo de plataforma tecnolégica

2.3.1. Contratacion de empresa de desarrollo de software COO 6 6 -

2.3.2. Andlisis y disefio funcional en base a MVP desarrollado COO 7 7 | ]

2.3.3. Desarrollo de la plataforma COO 8 21 --------------

2.3.4. Testing COO 22 23

2.3.5. Capacitacion para administradores y operadores COO 20 24 -----
2.3.6. Puesta en produccion COO 24 24

(continGa en péagina siguiente)
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Responsables

)

3. Go to Market

3.1. Capacitacion del sector de marketing y ventas RRHHy CEO

3.2. Disefio de campafias de marketing MKTy VTA

3.3. Contratacién de senicios para camparias digitales (inbound marketing) MKTy VTA

3.4. Adquisicion de bases de datos de productores del sector agricola MKTy VTA

3.5. Contactos y registros en camaras del sector MKTy VTA

3.6. Capacitacion a empresas del sector para lead generation MKTy VTA

3.7. Acuerdos de referral fees para lead generation MKTy VTA

3.8. Networking con empresas del sector potencilamente colaboradoras MKTy VTA HEEEEEE
3.9. Ejecucion de campafias MKTy VTA

3.10. Primer contacto con potenciales clientes y pruebas piloto VTA y COO T T

(*) Referencias: CEO: Chief Executive Officer; COO: Chief Operating Officer; RRHH: Responsable de Recuros Humanos; ADM: Personal Administrativo; MKT: Personal de Marketing; VTA: Personal de Ventas

Gréfico 24. Diagrama de Gantt - Planificacion de la implementacién del negocio.
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Anexo 8. Proyeccién de ventas

1 2 3 4 5

Hectéareas proyectadas por afio  91.699 244.530 415.700 525.739 611.324

Ventas proyectadas por afio (en USD)

Actividad Peso USD/Ha(*) 1 2

Acondicionamiento de suelos 1,00% 5,5424 5.337 14.944 26.675 35.423 43.249
Rastra de disco y rolo 5,84% 7,0540 39.651 111.023 198.177 263.167 321.308
Rolo triturador 3,54% 2,0154 6.875 19.249 34.360 45.628 55.708
Cultivo de campo 0,64% 4,5347 2.789 7.810 13.940 18.511 22.601
Pulverizacion 34,95% 1,1841 39.844 111.564 199.142 264.449 322.873
Siembra directa 7,04% 7,5579 51.222 143.422 256.009 339.965 415.073
Siembra directa c/fertilizante 14,38% 7,5579 104.672 293.083 523.153 694.716 848.200
Siembra convencional 2,12% 7,5579 15.443 43.241 77.185 102.498 125.142
Siembra convencional c/fertilizante  2,55% 7,5579 18.531 51.888 92.620 122.994 150.168
Fertilizacion sélida 13,72% 2,0154 26.624 74.549 133.069 176.708 215.748
Cosecha 14,22% 2,5262 34.586 96.840 172.860 229.548 280.262

345576 967.613 1.727.190 2.293.607 2.800.334

(*) Precio base que se ajusta anualmente un 5% por inflacion.

Tabla 3. Proyeccién de ventas anuales.

Anexo 9. Detalle de Gastos Generales

Gastos Generales 0 1 2 3 4 5
Viaticos y movilidad 0 8.756 23.350 39.695 50.202 58.375
Capacitacion 9.061 12.885 8.330 11.906 15.672 19.644
Seguros 684 2.100 4.000 6.478 9.096 11.490
Alquiler 3.218 6.677 7.011 7.361 7.729 8.116
Senvcios (Luz, gas, agua, ABL) 1.096 2.491 3.191 4.079 5.017 5.888
Sistemas 32.182 43.213 11.970 12.568 13.196 13.856
Asesoria legal y contable 1.006 2.087 2.191 2.300 2.415 2.536
Telefonia e Internet 1.145 2.535 3.556 4.690 5.858 6.795
Total 48.392 80.744 63.598 89.078 109.187 126.701

Cuadro 15. Detalle de Gastos Generales por afio expresados en USD.
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Anexo 10. Detalle de Inversiones de Capital

Depreciacion

Inversiones de capital

anual

R

odados 16502  17.564  17.407  18.820  39.523  20.750 20%
(tipo camionetas)
Herramientas de trabajo 7.300 656 3.441 3.614 4.553 3.984 20%
Informati

niormatica y 13.273 2.390 2.760 3.188 3.682 4.253 33%
comunicaciones
Mobiliario 6.637 1.366 1577 1.822 2.104 2.430 10%
Base de Operaci

ase de Dperaciones 0 47798 100376 105395 55332  58.099 20%
(Rodados tipo motorhomes)
Total 43802  69.773 125562  132.839 105195  89.516

Cuadro 16. Detalle de Inversiones de Capital por afio expresados en USD.

Anexo 11. Informacion financiera de empresa comparable

ManpowerGroup Inc. (MAN)
MYSE - NYSE Delayed Price. Currency in USD

Advertisement

76.56 +0.22 (+0.29%) 76.56 -0.04 (-0.05%)

) .16 A - . (
At close: June 16 04:00PM EDT After hours: Jun 16, 04:10PM EDT Plus500 CFD Service. Your capital is at risk

Summary Chart  Conversations Statistics Historical Data Profile Financials Analysis  Options Holders  Sustainability

Previous Close 76.34 Market Cap 3.861B iD 5D 1M 6M YTD 1Y 5Y Max il «” Full screen
77.20
Beta (5Y
Open 76.81 Monthly) 1.65
Bid 74.95 x 800 PE Ratio (TTM) 11.08
Ask 80.00 x 800 EPS (TTM) 6.91
, . Jul 17,2023 -
Day's Range 75.82-76.89 Earnings Date Jul 21, 2023
Forward
52 Week Range 64.00-92.43 Dividend & Yield 2.94 (3.84%)
Volume 495,998 Ex-Dividend Date  May 31,2023 10 AM 12 P 02 P 04 M
Trade prices are not sourced from all markets
Avg. Volume 360,739 1y Target Est 79.90

Gréfico 25. Datos financieros de empresa comparable a Bauer en el mercado NYSE.
Fuente: https://finance.yahoo.com/quote/MAN?p=MAN
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