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1. Introduccién (Extension entre 1y 2 carillas)*

El proyecto se propone investigar la viabilidad de introducir en el mercado
agropecuario un humedimetro digital para medir la humedad y peso hectolitrico de
cereales y oleaginosas. Su utilizacion se torna imprescindible para conocer la factibilidad
de la cosecha y el calculo de mermas, lo cual lo convierte en un instrumento
indispensable para la cosecha, siembra y almacenamiento de granos y semillas forrajeras.

El trabajo resulta de interés siempre que desarrolla en profundidad posibles
estrategias de marketing a implementar en un mercado no muy estudiado desde este
punto de vista, como es el agropecuario. De esta forma, podra servir como material de
consulta para otros estudios relacionados y crear antecedentes en la materia.

Vale mencionar que se trata de un mercado de gran relevancia para la economia
argentina y que amerita ser estudiado en profundidad para pensar las estrategias
adecuadas que pueden permitir la introduccién de nuevos productos en él.

El aumento de la productividad agricola nacional ha mantenido una estrecha
relacion a lo largo del tiempo con la innovacion tecnoldgica aplicada al agro. La industria
de maquinaria agricola se localiza principalmente en Santa Fe, Cérdoba y Buenos Aires.

Asi, el objetivo general es dterminar la viabilidad econémica, comercial y financiera
de introducir eficazmente una nueva marca de tecnologia aplicada al mercado
agropecuario, que se lance al mercado de las Provincias de Buenos Aires, Cordoba y
Santa Fe, a través de un nuevo humedimetro digital portatil.

El mercado de productos tecnolégicos de uso rural en la Provincia de Buenos
Aires, Cordoba y Santa Fe deja actualmente una vacante para la posible introduccién de

una nueva marca de tecnologia aplicada al sector agropecuario.
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Esta investigacion aporta nuevas conclusiones sobre las mejores estrategias y
tacticas cooperativas en lo referente al plan comercial y financiero en el rubro de la
tecnologia aplicada al mercado agropecuario.

Este conocimiento permite apoyar proyectos de grado y posgrado, publicaciones y
trabajos empiricos reales. En Argentina el mercado agropecuario representa una
proporcion muy importante en la economia, asi como las mini Pymes, que son las dos
aristas fundamentales del proyecto. Aunque este tema ha sido poco explorado, un trabajo
basado en esta teméatica amplia notablemente el estado del arte de las estrategias de
marketing, comerciales y econémicas aplicadas a este campo.

Se trata de un trabajo exploratorio mixto, cuantitativo y cualitativo. Sus variables de
andlisis seran el macroentorno, el microentorno, el sector competitivo (clientes,
competidores, proveedores, aliados, sustitutos y posibles entrantes), la definiciéon del
negocio, la estimacion de la demanda, el mix de Marketing (producto, promocion,
distribucion y precio), y el flujo de fondos.

En cuanto al criterio de seleccidn de casos, el universo esta conformado por todo el
sector agropecuario de Argentina. La poblacién se limita al sector agropecuario de las
provincias de Buenos Aires, Cordoba y Santa Fe. En tanto la muestra se constituye de
todos los productores agropecuarios de las provincias de Buenos Aires, Cordoba y Santa
Fe que tienen interés por el producto, que pueden afrontar el gasto y pueden acceder sin
inconvenientes a él.

La investigacion tedrica da cuenta del macro y microentorno en el que se desarrolla
el proyecto, lo cual permite describir y analizar el negocio el mix de Marketing.

A su vez, se utilizan las siguientes técnicas para determinar las mejores estrategias
de Marketing que se aplicaran al proyecto: Andlisis PEST, FODA, Estrategias Genéricas,

Modelo de Rivalidad Ampliada y Matriz de posicionamiento relativo.

Por otra parte, se realizd una investigacion de mercado para conocer al publico

objetivo y extraer la informacion necesaria para la posterior toma de decisiones.

La tesis cuenta con un marco general, uno tedrico, uno de investigacién y uno

propositivo.

2. Antecedentes vy Planteo tedrico (Extension no mas de 2 carillas)




Se detecta una ausencia de investigaciones publicadas vinculadas al marketing
aplicado al mercado agropecuario. De esta forma, este trabajo podra servir como material
de consulta para otros estudios relacionados y crear antecedentes en la materia.

Esta investigacion aporta nuevas conclusiones sobre las mejores estrategias y
tacticas cooperativas en lo referente al plan comercial y financiero en el rubro de la
tecnologia aplicada al mercado agropecuario.

Este conocimiento permite apoyar proyectos de grado y posgrado, publicaciones y
trabajos empiricos reales. En Argentina el mercado agropecuario representa una
proporcion muy importante en la economia, asi como las mini Pymes, que son las dos
aristas fundamentales del proyecto. Aunque este tema ha sido poco explorado, un trabajo
basado en esta tematica ampliaria notablemente el estado del arte de las estrategias de
marketing, comerciales y econémicas aplicadas a este campo.

La tesis plantea la viabilidad de introducir en el mercado agropecuario un
humedimetro digital portatil diferente a todo lo que se conoce en el mercado. Tanto su
disefio industrial, como la estética, el desarrollo tecnolégico y la comunicacion que se
propone, lo convierten en una opcidn altamente atractiva por el target al que se orienta.

La propuesta se dirige a los principales focos de consumo del sector, ubicados
primariamente en las provincias de Buenos Aires, Cérdoba y Santa Fe.

La competencia en este mercado es escasa pero se encuentra fuertemente
posicionada, y por eso se plantea una estrategia basada en la diferenciacion para obtener
el market share deseado.

La tesis se articulé haciendo primero un analisis del macro y microentorno para
contextualizar el objeto de estudio. Luego, se realizé un minucioso estudio para plantear
estrategias de marketing con objetivos claros, que permitan delinear los escenarios en los
cuales toma parte el proyecto y delimitar estrategias acordes.

Para esto se utilizaron diversas herramientas, tales como Andlisis FODA, PEST,
Modelo de Rivalidad Ampliada, y demas recursos que contribuyeron a delinear las
estrategias mas apropiadas.

A continuacion se realiz6 un analisis de la demanda y un mix de marketing que
definieron el producto, el precio, la promocién y la distribucién que se deberian establecer.

Por altimo se realizé un flujo de fondos en situacién “con crédito” y “sin crédito” que
arrojo las conclusiones finales vinculadas a la viabilidad econémica y financiera de llevar

adelante el proyecto.



3. Materiales y Métodos (Extensiéon no mas de 1 carilla)

Se trata de un trabajo exploratorio con un abordaje mixto que incluye una parte

cualitativa y otra cuantitativa. Para lograrlo se recurrié a distintos tipos de fuentes.

Por un lado, para la parte tedrica, se considerd bibliografia relacionada a la mejor
forma de plantear un plan de negocios, a como definir un Mix de Marketing eficaz, como
crear una marca, como realizar una Evaluacion de Proyectos, como definir una Politica de

precios y demas.

Por otro lado, se recurrio a fuentes directas a través de una investigacion de
mercado para estudiar al publico objetivo al que se dirige la propuesta. En este sentido, se
abarcaron dentro del andlisis tanto los intermediarios, que serian las agronomias mas
importantes de los mercados estudiados, como a los consumidores finales, que serian los

productores agropecuarios de estas mismas zonas.

Asi, primero se delimitd primero un mercado potencial, conformandolo todos los
compradores potenciales de humedimetros digitales portatiles de cualquier marca. Luego,
se definié el mercado disponible, conformado por todos los productores que tiene interés
por el producto, que puede afrontar el gasto y puede acceder sin inconvenientes a él. A
continuacion se establecio el mercado atendido, que es la porcién en la cual se pondra el
foco de los esfuerzos y, a partir de los datos arrojados por la investigacion se definieron 3
zonas de interés, donde se concentré la investigacion de mercados, que se realiz6 de

forma telefénica.

4. Resultados y Discusidn (Extension entre 1y 2 carillas)

Como se menciond anteriormente es muy poco el material bibliografico que se
encuentra sobre marketing aplicado al mercado agropecuario. Es por eso que todas las
conclusiones aportadas por este trabajo resultan de gran importancia en tanto se trata de
un trabajo exploratorio que expone las mejores estrategias para realizar un plan de
marketing para este sector; expone complejas conclusiones sobre el macro y el
microentorno y delimita la forma de analizar el sector comercial, econémico y financiero.

A su vez, el mercado agropecuario es un sector de gran relevancia para la
economia argentina y un estudio de esta envergadura arroja hallazgos que permiten un
gran crecimiento y un aprovechamiento de esta industria.

Los resultados hallados a lo largo del trabajo significan un salto en el bagaje teérico

gue hoy en dia se puede encontrar sobre la materia.



Se desarrollaron a lo largo del mismo diferentes cuestiones que resultan un
hallazgo de relevancia para el estudio del sector. Estos se concentran en los siguientes
apartados:

- Estudio y andlisis del macroentorno y microentorno.

- Aplicacion de diferentes herramientas para delimitar las mejores estrategias de
marketing que resultan de utilidad para desarrollar un negocio en el mercado
agropecuario.

- Determinacion de un mix de marketing completo y complejo que analiza
minuciosamente diversas variables que afectan a la industria agropecuaria.

- Estimacion de la demanda a través de un estudio minucioso sobre la

composicion del mercado agropecuario en el pais.

Vale destacar que el trabajo desarrolla en profundidad posibles estrategias de
marketing a implementar en un mercado no muy estudiado desde este punto de vista,
como es el agropecuario. En la actualidad no hay investigaciones publicadas vinculadas al
marketing aplicado a este mercado. De esta forma, podrd servir como material de

consulta para otros estudios relacionados y crear antecedentes en la materia.

5. Conclusiones / Recomendaciones (Extension hasta 1 carilla)

Luego de estudiar en profundidad el macroentorno y el microentorno en los que se
contextualiza este proyecto, se concluye que el primero es un punto crucial. Asi, surgio la
necesidad de articular estrategias de forma inminente para enfrentar situaciones tales
como restricciones a las importaciones, menor accesibilidad crediticia para las Pymes,
disminucién en el apoyo por parte del Gobierno a proyectos de innovacion tecnologica
para el agro, alza en el pecio del dolar y mayor inflacion. A su vez, se enumeraron otras

situaciones que hay que controlar pero que no significarian un impacto tan grande.

Desde el punto de vista del mercado y la competencia, del estudio se desprende
gue hay una demanda insatisfecha y por eso Astrom debe buscar concentrar sus

diferenciales en los aspectos vacantes.

Se establecié que Delver sobretodo y Tesma en menor medida, son las marcas
gue mas presencia tienen en el mercado nacional, y componen la competencia mas

directa de Astrom.

En cuanto a los clientes, las los consumidores finales no tienen gran poder de

negociacion, al contar con escasas alternativas de compra. Sin embargo, los
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distribuidores si se van a encontrar en una posicion mas fuerte, siendo muy posiblemente

guienes establezcan las condiciones de negociacion.

Los posibles entrantes al mercado son fabricantes de maquinaria agricola y
agricultura de precision, dado que ya cuentan con la infraestructura como para sumar
instrumentos de menor escala como lo es un humedimetro.

No se han encontrado sustitutos que pudieran reemplazar totalmente el producto,
pero si existen aquellos en los que el cliente estaria dispuesto a invertir su dinero, en vez
de optar por comprar un humedimetro portatil digital. Estos podrian ser medidores de

proteinas, pluvibmetros digitales, determinador de Ph en suelo y liquidos, etc.

Seria sumamente conveniente establecer una alianza para el lanzamiento con la
Facultad de Ciencias Agrarias y Forestales de La Universidad Nacional de La Plata o con

un cliente importante tal como Abelardo Cuffia.

El sector de los proveedores, por el tamafio del emprendimiento y su escasa

presencia actual en el mercado, posee mas poder de negociacion.

Al realizar el analisis de la demanda establecid6 se determin6 la necesidad de
planear una diversificacion hacia otros productos en el futuro para atenuar problemas de
produccion y marketing. Se definio que se podria obtener actualmente un 13.5% del
Market Share.

En cuanto al mix de marketing se determind que el producto debe ser moderno, de
gran calidad, precision, durabilidad y practicidad. Se disefi6 una marca que propone
conceptos relativos a la innovacion, la evolucion, el compromiso, la cercania y la

jovialidad.

La forma de promocionarlo también se liga a las nuevas tecnologias y al boca en
boca. La distribucion de los humedimetros debera ser a través de un canal directo (7%) y
otro indirecto (93%).

La politica de precios que se definié para la salida al mercado coloca a Astrom en
una  posicion intermedia entre las dos marcas mejor  posicionada.
En cuanto al flujo de fondos, da cuenta de un proyecto viable y capaz de afrontar un pago

de financiacion.

Todas estas conclusiones llevan a indicar que el proyecto es viable, no sélo desde

el lado econdémico y financiero, sino también desde el mercado.
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