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Prefacio

Los ripidos cambios verificadosen e sector agropecuaio argentino en los cefimos 15
a—os han convetido al sector (entre otros atributos), en un formidable demandante de

insumos servicios equipos finandamiento, informaci—ry tecnolog’a.

La incorporaci—nde nuevos avances como los transggzhicos la siembra directa, la
fertilizaci—nmasivamente adoptada, € inicio en la utilizaci—nde heramientas de
agricultura de precis—try la ripida difus—rde Internet, han cambiado sugandamente

lanaturaleza de estos mercados

Laglobdizaci—rereciente, induso dela produai—rprimaria, as como la conlidaci—n
de los proveedores tradiciondes y la llegada de nuevos introduce cambios notables en

el ambiente denegodos

Ademis de todo ello se han verificado cambios en los establecimientos agropecuarios,
en su tama—o, el modo de gesti—ty en laformaci— y actitud delosrespornsables de las
decisiones en las empresas. Otra caracter’stica distintiva dd agro argentino, quelo ha
caracterizado en este tiempo y que se ha consolidado, es la agricultura realizada en

camposdeterceros

En suma, los produdores han devenido mis grandes, mis capecitados y mis

sofigticadosen sus demandas respecto alosa—osprevios

Comprende las necesidades de los clientes, sus valores, sus hibitos de compra, y la
naturaleza de los procesos decisorios son fundanentales para cudquier estrategia

exitosa de marketing.

La informaci—rse convierte en la base para € dise—0 de unaestrategia de precios paa
el desarrollo de un €ficiente sistema de distribud—ny para encontrar la forma mis

efectiva de comunicarse con losconsimidores.

Esta encuesta se propone aportar informaci—nde utilidad paa las empresas que
pretenden conocer las necesidades de los productores agropecuaios y adaptar sus

estrategias para servir adecuadamente a la satisfacci—n de las mismas.
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Resumen Ejecutivo

En este informe se presenta |los daos recogidos en la GEncuesta sobre las necesidades
dd produdor agropecuaio argentinad llevada a cabo en los meses de agodo y
setiembre de 2009, cuyo objetivo central es andizar la naturaleza de los procesos de

tomadedecisiones alahoradeadquirir inSumos, equiposy servicios

En esta ocas—rse entrevistaron persondmente a 502 produdores agropecuaios de las
provindas de Buenos Aires, C—dlobay Santa Fe. Estos produdores condituyen una
muestra estad’sticamente representativa de alrededor dd 70% de la produci—rde soja
dd trea dereferenda, quea su vez aporta aproximadamente € 75% de la produci—

naciond de soja.

La soja fue elegidacomo € cultivo mis representativo de la regi—restudiada teniendo
en cuenta la supeaficie ocupala la consiguiente importanda de su facturaci—ny por

contarse con la mejor informaci—rsobre la segmentaci—ren su produai—n.

Ademis, laencuestainduye aspectos propiosdela vers—mArgentinacomo par giemplo
unavisi—rsobre siembra directa, uso deinoaulantes, agricultura de precis—ty aspectos
vinculadosala produai—ren camposdeterceros, quecaracteriza en particular al sector
agr'cola argentino. TambiZn se han indagado aspectos relacionados con e uso de los
mercados de futuro, € rol de los corredores de cereales y la vis—rsobre € rol delos

mercadosde cereales en laformaci—rte precios
Se han ordenado losresultadospara su presentaci—ren tres grandes gruposde temas.

A. Operaciones de establecimientos agropecuarios: edad, educaci—ntama—o de
los establecimientos, rol dd entrevistado, crecimiento previsto, confianzaen s
mismo y en el sector, desaf’0s para |0S pr—XNos cinco a-0§ Uso de asesores
externos actividades contratadas y a terceros, aspectos tecnol—gios y
produdivos pol'ticas demango dd riesgo, formas usudes definandaci—n.

B. Comportamiento de compra de los productores: tomadores de decisiones de
compra, factores de compra, fuentes de informaci—nocel, € pgd dd
distribuidor local, importancia dd precio, fiddidad a las marcas, € rol dd
vendedor.
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C. Comercializacion de la produccion y mercado de futuros: moddidades de
comercializaci—n, valoraci—n de la actividad dd corredor de ceredes,

comercializaci—rfutura degranos uso demercados atZminoy futuros

Esperamos que la informaci—rprovista a continuaci—reea de utilidad para mejorar la
relaci—nde las empresas proveedoras dd sector con los empresarios agropecuaios y

ayuda acomprende loscambiosen lademandade insumos equiposy servicios

La informaci—ncompleta de esta encuesta se encuentra en una edici—nde 600
trangparendas, que puede ser solicitada a este Centro de Agronegodosy Alimentos de
la Universidad Augral, a travZs de un contacto con la Lic. Valeria Berardi
(VBerardi@audral .eduar).
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Introduccion

La “Encuesta sobre necesidades del productor agropecuario argentino” condituye
la edici—nocal dd trabgo llevado add ante desde 1993por la Universidad de Purdueen
el Imbito de los EEUU. El objetivo general de eda investigeci—res relevar y andizar
los hibitosy comportamientos de compra de los produdores agropecuarios a losfines

deentende las preferendas subyacentes en dichas decisiones de compra.

En EEUU, cada 5 a-0s se rediza esta encuesta que de manera progresiva, ha ido
abarcando a todos los sectores de la produci—nagropecuaria. As, la ceima edici—A
realizadaen el a—0 2008 abarc—a |los sectores produdores dema’z y soja, trigoy otros
cereales de invierno, algod—nlecha’a, carne vacuna produci—nporcinay frutas y

afines.

Desde la firma de convenio de colaboraci—racadZmica con la Universidad de Purdug
el Centro de Agronggodos y Alimentos de la Facultad de la Universidad Austral de
Rosario recibi—Ila invitaci—nde redlizar la edici—nargentina de esta prestigiosa
encuesta. Hacia mediados de 2008,y con motivo delavisitadd Dr. Allan Gray a pds,
se diss—l trabgo loca hasta que, findmente en e segundosemestre del a-0 2009 se
realiz—a encuesta gracias a aporte dela Bolsade Comercio deRosario y AAPRESID.

Se convino abarcar en prindpio un solo sector, € de produci—ragr' colade soja, mazy
trigo (ya que se supapone geogrificamente en la Argenting), y referido a un frea

geogrificalimitadaalas provindas de BuenosAires, C—alobay SantaFe.

Dentro deloscultivos se propus tomar como referencia ala soja, por unlado ya que es
el misimportante en supaficie, volumen y valor de produai—ny por otro por existir la
mayor cantidad de informaci—rsobre sus niveles de produai—ry la estratificaci—rpor

segmentos de produdores.

Ademis, la vers—rargentinacomprendela valorizaci—npor parte dd produdor, delos
mecanismos de comercializaci—nde grano y oleaginoses y dd uso de mercados de

futuros

El trabgo de campo se llev—a cabo entre el 17 deagodoy € 17 de septiembre del a0
2009. Se realizaron 502 encuestas a produdores agropecuaios de la zonanceleo de la

pampahcerada, de un total de alrededor de 7.400 establecimientos con unaproduai—A

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
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anud mayor o igud a 750 tondadas de soja, que representan alrededor dd 70% de la

produci—riotal desojaen Argentind.

El tama—0 de muestra se calcul—consderando un nivel de confianza dd 95%. f sta se

obtuvo mediante un muestreo estratificado con adjudicaci—rproporciond a la cantidad

de establecimientos por provinda y por depatamento. La selecci—n de los

establecimientos en los respectivos depatamentos se realiz—de manera aeatoria, de

modo tal quetodoslos establecimientos tuvieran as' la misma probabilidad de quedar

seleccionalos en la muestra. De esta manera se asegur—unabuenarepresentatividad de

lamuestra sobre € universo bgo estudio.

Tabla1l: Tama-o poblacional y muestral

Provincia Poblacién* Muestra
Santa Fe 1876 (26%) 124 (25%)
C—rdoba 3012 (41%) 212 (42%)
Buenos Aires 2457 (33%) 166 (33%)
Total 7345 502

* Fuente: Censo Nacional Agropecuario 2002, cantidad
de Explotaciones Agropecuarias (EAP) que producen

sojaen la Regi—A Centro

Grifico 1: Distribuci—n de la muestra

! Informe publicado por laONCCA el 1 de Julio de 2009 (http://www.oncca.gov.ar/principal .php?nvx_ver=2388)

14
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La zona nceleo de la pampa hcerada queda determinada por los departamentos y
patidos de las provindas de Santa Fe, C—doba y Buenos Aires cuya supaficie
sembradade sojarepresenta mis dd 70%dela superficie tota (Anexo 2).

Grifico 2: Departamentos muestreados

Referencia:

N @ Departamentos muestreados

L os produdores fueron clasificados segoersu producci—ranud de soja, referidosa un

rendimiento de 2,6 tondadas de soja por hectirea.

De estaformay en base ala segmentaci—rutilizada por la Universidad de Purdueen su
trabgo sobre el Q.arge Comercia ProduerQ se congruyeron tres segmentos para llevar

acabo € estudio en Argentina

- Medianos 750a1499Tn de sojaanudes
- Comerciales: 1500a4999Tn de sojaanudes
- Grandes misde4999Tn desojaanudes

La Tabla 2 muestra la cantidad de produdores encuestados para cada uno de los

segmentos, expresadosen tondadas y en hectiress.

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES ¥
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Tabla2: Cantidad de encuestas redizadas por tama—0 y superficie de soja relevada

M edianos 250a 600 ha 75021499 Tn 269 53,6%
Comerciales 601a1.840 ha 1500a4.999 Tn 160 31,9%
Grandes Misde 1.840 ha +4.999 Tn 73 14.5%
Total 502 100%

Adiciondmente, atendiendo a una solicitud de empresas, se induy—una categora
denominada Mega-produdoresOde mis de 25.000 tondadas de produci—renud de

soja:

- Medianos 750a1.499Tn desojaanudes

- Comerciales: 1.500a4.999Tn desojaanudes

- Grandes. 5.000a24.999Tn desojaanudes

- Megaprodudores. mis de24.999Tn desojaanudes

Tabla 3: Cantidad de encuestas redizadas por tama—0 y superficie de soja relevada

M edianos 250a600 ha 750a 1499 Tn 269 53,6%
Comerciales 601a 1.840 ha 1500 a4.999 Tn 160 31,9%
Grandes 1841 a9.999 ha | 5.000 a 25.000 Tn 59 11,8%
MegaEmpresas | Misde 9.999 ha +25.000 Tn 14 2,8%
Total 502 100%

La encuesta fue administrada a produdores responsbles de establecimientos
gerendados (propiosy arrendado9 de manea persond por un equipo de profesiondes
en e tema. La duraci—mpromedio de la misma fue de 60 minutos El cuestionaio estt

formado por 37 preguniss, de las cudes s—& una es abierta, 7 son semi-estructuradas y

) oaverswA USTRAL
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el resto de las preguntas son estructuradas o cerradas. De 723 contactos que se
realizaron, se efectuaron 507 encuestas (respuesta efectiva = 70%), de los cudes se
gliminaon 5 cuestionaios por no cumplir con é m'nimo de tondadas de soja

produddas el ogimo a—o.

Losdaos muestrales fueron pondeadoscon losdaosdd Censo Naciond Agropecuario
2002 (datos mis recientes en el momento dd anilisis), indicando quelosresultadosde
la encuesta son estad’sticamente representativos del total de los produdores de mis de

750tondadas anudes de soja pertenecientes ala zonanceleo dela pampahcereda

La supeficie total relevada representa aproximadamente el 4,2% dd irea total de soja
implantadaen el pasy aproximadamente el 6% del frea de sojaen lazonancelkeo dela
pampahcerada, dondese concentra cerca dd 70%de la soja produddaen e pas. Los
establecimientos encuestados suman una supeficie sembrada de ma'z y trigo que es
proporciondmente supeaior a la de soja en relaci—na total de dichos cultivos
sembradosen el pdas’. Esto completa € perfil delos establecimientos agropecuarios a
losquenosreferimosalahorade evaua sus actitudes como demandantes de insumos

SErviciosy equipos

Tabla4: Superficie relevada de soja, ma'z, trigo y otros cultivos

. 99.822 34264 22.554 7.547
M edianos
(n=269) (n=241) (n=159) (n=41)
. 161.519 53.948 49478 10.394
Comerciales
(n=160) (n=148) 0=117) (0=36)
195.015 71.289 50.953 13.055
Grandes
(0=59) (n=58) (n=46) (0=20)
M ega 248.500 70.000 49.136 23.658
Empresas (n=14) (n=14) (0=13) 0=7)
Total 704.859 229.501 172.121 54.654
2 Campa-a 2008/2009

3 Campa-a 2007/2008
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L os produdores encuestados mantienen cierta existenda de ganado vacuno, porcino y
aviar y la tendenda generad manifestada es no abandona la explotaci—nanimal en €l

futuro.

Tabla5: Cantidad relevada de cabezas de ganado vacuno, porcinoy aviar

. 53.328 10.851 6.458 40.000
Medianos
0=103) 0=21) (0=15) (@=1)
Comerciales 46.216 3.980 1.180 0
n=55) (n=6) n=2)
Grandes 87.391 9972 16.000 0
0=30) (n=8) n=1)
Mega 71.200 3.250 0 0
Empresas (0=6) ©=3)
Total 258.180 28.053 23.638 40.000

A continuaci—rse redliza la presentaci—rde datos rel evantes de este informe clasificado
por las tres temfticas claves (A. Opeaciones de establecimientos agropecuaios B.
Comportamiento de compra de los produdores, C. Comercializaci—nde granos y

mercado defuturos), dividido en 23 cap’tulos
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A. Operaciones de Establecimientos Agropecuarios

I. Aspectos demograficos

(Preguntas 32,33y 35)

Laedad, € nivel educaciond y € nivel de ventas son aspectosimportantes para explicar

las diferendas en las preferendas de compra de los produdores agropecuaios
Resultados:

Lamayor'adelosencuestadosson responsables o due-osdelos establecimientos En el

caso de produdores medianosy comerciales, alrededor dd 80% de los encuestados son
losrespongbles o due-osdd establecimiento, aunqueparalos grandes produdores bga
a 63% y paa los megaprodudores a un 36% El 64% de los megaprodudores que

respondieron son gerentes 0 algcerotro empleado del establecimiento.

Consdeandoa las categor as hijo/esposa/otro familiar como parte de la conduci—rde
las explotaciones familiares, podamos conduir que en mis dd 90% de los
establecimientos medianos y comerciales, respondieron la encuesta los produdores a
cargo de la gesti—rempresarial. Esa proporci—rbga a un cas 70% en € caso de los

grandes produdores.

Grifico 3: Rol del entrevistado segoa tama—o
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Mi1s de 95% de los encuestados son varones. La edad promedio de los produdores
encuestados es 46 a—os 'y € 48% de ellostienen unaedad menor de 44 a—0s Existe una
significativa participaci—ren todoslos segmentos de tomadores de decis—ncon edad
menor a 35 a-os arededor de un 15% para los produdores medianos comerciales y

grandss, llegandoa un 29% paralos megaprodudores.

Grifico 4: Edad de los encuestados segoa tama—o
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El 53% de los encuestados tiene estudios universitarios (7% incompletos 36%
completos y 10% con podgrado) y solo € 14% no tiene estudios secundaios
completos Esto revela una poblaci—nde tomadores de decisiones en empresas
agropecuaias relativamente joven y con un alto nivel de educaci—nCuanto mis grande
es e edtablecimiento mayor es € nivel de educaci—ny mis j—vees son los
entrevistados (en los mega-produdores mis del 86% de los entrevistadostiene estudios

universitariosy cas el 80%tiene menos de44 a—cs).

El 81% de los produdores medianos tiene al menos estudios secundaios completos 'y
en e caso de los comercides esto ocurre en un pom mis de 90%. Entre los

entrevistadosmenores de 44 a—osmis dd 50% tiene estudios universitarios completos
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Grifico 5: Mximo nivel de educaci—n alcanzado segom tama—0
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El Grifico 6 muestra las ventas brutas reportadas por los produdores agropecuaios
encuestados segcertama—o dd mismo. No resulta sorprendente quelos produdores mis
grandes reporten mayores ventas brutas.

Grifico 6: Ventas Brutas en U$ (2008)
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Implicancias y analisis:

El gerendamiento de los establecimientos encuestados se encuentra mayoritariamente
en manosde produdores j—vees y atamente capacitados De este modo se observa que
cuanto mis grandees el segmento de establecimiento agropecuario, mis j—vees son los

tomadores de decis—ty mayor es su hivel deeducaci—n.

Los produdores encuestados tienen en promedio un ato nivel de educaci—n:
especialmente los grandes produdores, pero induso entre los produdores medianosy
comerciadles e nivel de educaci—ntambiZn es bueno. Esto muestra una gran
profesiondizaci—rde los produdores en los segmentos entrevistados siendo elevada la

cantidad de produdores congradosuniversitariosy pogradualos

Entende las caracter’sticas demogrificas de los produdores en cuanto a su edad,
educaci—ry nivel deingresos esimportante a la hora de elaborar un plan de marketing.
Es necesario estar atentos a estos cambios demogrificos ya quelas actitudes y desaf’ os
de los produdores y sus hibitos de compra van evoludonando conforme cambian las
digtintas etapas de la vida de un produdor. La cuesti—na evaluar agu’ es s € pefil
demogrifico de los produdores que prevaecerft en los pr—xnos a-o0s en los
Q\gronegodos ArgentinoOtendet a ser ladd Qoven produdorOmuy bien educado, o
mis bien s se tendat a un paulatino envgecimiento de los tomadores de decisiones,
como dos escenaios posibles. En € primer escenario, con produdores menores de 44
a-0s con buenos conodmientos tZcnicos, con capacidades and’ticas y agresividad
comercial, se requairin produdos y heramientas comerciales que satisfagan a esos
clientes. En el segundoescenaio en quelosmis j—veestiendan a ser expulsadosdelos
Agroneggodos por falta de oportunidades tendeat a habe produdores de un po mis

edad, quizfs con menor agresividad y educaci—ny con otrosrequaimientos

Estas variables demogrificas se tendrdn quetomar en cuenta a la hora de vincularlas

con las temiticas comerciales quese abordarin en las pr—xinas secciones.
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I1. Aspectos actitudinales y desafios

(Pregunta 20, 31y 37)

Para describir megjor la relaci—nentre la indwstria proveedora y los produdores
agropecuaios es necesario conoer en mayor profundidad unaserie de caracter’ sticas:
C—m Sse ven a s mismos en sus capacidades, c—mo observan € futuro, s congderan
queestin alcanzando sus objetivos, cufles considera que serin los mayores desaf’ os de
gesti—ren los pr—xinos cinco a-0s Esto esimportante paralas empresas queproveen a
sector porque pueden estar mis cerca de |os empresarios agropecuaios ayudindolos a

prepararse para encarar estosdesaf’os
Resultados:

Entre e 80%Yy e 87% de los produdores tiene confianza en sus capacidades propias,
independientemente dd tama—o0 dd establecimiento. Alrededor dd 70% de los
produdores se congderan exitoos, para todoslos segmentos considerados aunquelos
megaprodudores se consideran exitosns todas’a en una mayor proporci—n(78%). El
75% de produdores afirman estar alcanzando sus objetivos mientras que los mega-

produdores responden afirmativamente en un 85%.

Respecto dd optimismo dd sector agropecuaio, la respuesta es tanto mis postiva
cuanto mis grande es € establecimiento agropecuaio: 41% de los medianos
respondieron afirmativamente, 55% de loscomerciaes, 74% delosgrandes produdores

y 72% delosmegaprodudores.

En relaci—rala pregunia sobre s conoen mis quesu proveedor local deinsumos entre
el 80% (mis chicog) y 65% (mis grandes) respondequeno estin de acuerdo 0 que son
indiferentes a la afirmaci—n.S-Ho entre un 19% y un 34% de los entrevistados
manifiesta estar de acuerdo con conoer mis que su proveedor loca de insumos La

gran mayor'a delos megaprodudores (71%) manifiesta ser indiferente.

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
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Grifico 7: Actitudes General es segoa tama—o
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En cuanto a la afirmaci—nsobre s otros produdores les preguntan su opini—nsobre

nuevosprodudos entre un46% y 52 % delosprodudores estin de acuerdo.

Segeena edad de los entrevistados todoslos segmentos confan en sus capacidades,
sobre todo los produdores con edades entre 35y 44 a—os(entre un 73%Yy un 88%). El
70% de los produdores entrevistados se consgderan entre moderadamente o muy
exitososy e 75% dice estar cumpliendo sus objetivos El mayor optimismo se localiza
entre los produdores menores de 44 a—0s especialmente entre los menores de 35 a—0s
(67%). Aoa entre los produdores mis j—vees, una minor'a (alrededor dd 30%) cree
que conoe mis deinsumos que e proveedor local, y arededor de un 50% manifiesta
gue otros produdores les pregunian su opini—rsobre nuevos produdos especialmente
losmis j—vees (54%).

Los desafios que manifiestan enfrentar los produdores agropecuaios se refieren
mayoritariamente a la supavivenda en e contexto de incertidumbre a momento de la
encuesta. A pesar de ello esta cuesti—raparece citada s+ en poco mis de un tercio de

losencuestados

Otro elemento que emanade las encuestas es que existe unagran disposi ci—ra mejorar
aspectos claves como la administraci—rgeneral del negodo, la incorporaci—rtreciente
detecnolog’a, € crecimiento en escala, la diversificaci—nla sustentabilidad, entre otras

respuestas.
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Grifico 8: Principales desaf’ os de gesti— paralos pr—ximos 5 a-0s
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TambiZn se detectan preocupaciones referentes a la formaci—rde recursos humenos a
cuestiones de empresa familiar y a responsbilidad soda empresaria, que deberin ser
observadosen su evolud—ren futuras encuestas.

En lo que respecto a la redlizaci—nde algura accion concreta a favor de la
comunidad, aparece un ato porcentaje de respuestas postivas con un claro incremento
amedidaquecrece €l tama—o de la empresa, |legandoa ser cas cercade un 100%paa
grandes y megaprodudores. La mayor cantidad de respuesta se refiere a apoyo a
entidades educativas.

Grfico 9: Acciones concretas afavor de la comunidad o del bien de las personas segaa tama—o
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Implicancias y analisis:

La veloddad de la trandormaci—ndd sector agropecuaio en los ceimos a-0s la
obtend—n continuada de cosechas record y la flexibilidad demodrada por los
produdores para generar y adaptarse a estos cambios parecen incdir postivamente en
el sentimiento de confianza en las propias capacidades. En este sentido es importante
destacar quelos produdores de mayor edad, quienes muestran unaval oraci—rpersond
bastante similar a resto de los estratos de edad, se sientan gestores y I'deres de este

cambio.

Los produdores estin convenddos de su capacidad paa produdgr mucho y
eficientemente, pero la complejizaci—rde la comercializaci—ry la incertidumbre sobre
las reglas y nomativas futuras as' como la ateraci—ren la relaci—rde cosog/bendficios
opeadapor la pol'ticas estatales ha generado un giro en su preocupaci—ngentrindolos
en € desaf’o deacomodase aescenariostan cambiantes. Existe, en lamayor'adeellos
el convendmiento dd crecimiento sogenido y planificado de sus empresas en los
pr—xnosa-osy € temor generalizado deno pode desarrollar estrategias para enfrentar
cambios externos impredecibles. Es por ello que manifiestan su preocupaci—nde

sobrevivir a entorno.

De al’ quede los desaf’os que enfrentan los produdores, la supavivenda a entorno
aparece como € mis importante, aunquetambiZn la mejora en la gesti—ncogos y

competitividad y escala se presentan como unreto.

No obdante, los produdores expresan gran propens—nal crecimiento en irea de

produci—riutura, surgiendola pregunia: AC—ru se conjugan estos doselementos?

Ademis enfrentan otros desaf’os relacionados con la eficienda de la gesti—n.Esto
muestra unapondeable propens—ra ver a la empresa de forma muy raciond y conun
deseo de profesiondizaci—mgue trasciende € momento coyunturalmente dif’cil que se
atraviesa. TambiZn se detectan preocupaciones referentes a la formaci—nde recursos
humanos a cuestiones de empresa familiar y a responsbilidad socal empresaria, que

deberin ser obsrvadosen su evolud—ren futuras encuestas.

Esto genera opottunidades para los sectores que se encuentran asistiendo al sector con
insumos, tecnolog’a o servicios y marca la posbilidad de dise-ar acciones que

aumenten la llegada o fiddizaci—nde los produdores agropecuarios con las empresas
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que los proveen, en la medida que Zstas puedan acompa-arlos a recorrer |os caminos

quecondderan estratZgicamente prioritarios
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II1. Planes de crecimiento futuro

(Preguntas 1y 2)

Se interrog—a los produdores acerca dd tama—0 de su explotaci—nagropecuaia en
relaci—rala supeaficie implantadade soja, ma’z y trigo en |os pr—xnoscinco a-0sy en

cuanto alaexistenda de ganado vacuno,lechero y porcino.
Resultados:

En todoslos establecimientos analizados se observa una coinddenda en la vis—de
crecimiento a5 a—o0s. La magnitud se ubica en unadimens—rcercanaa 30%en e caso
de soja paa los produdores medianos y comerciales y un 46% paa los mega

produdores.

Por otro lado, es notable la perspectiva de crecimiento en loscasosde ma'z y trigo que
supegan induso a lo se-alado paa soja. En € caso dd ma'z los mega-produdores
declaran queer crecer casi un 70%, los medianos produdores un 52%, los comerciales

un 31%yYy losgrandes (excluidoslosmegaprodudores) un 34%

Tabla 6: Porcentaje de cambio futuro en agricultura

Medianos 35,8% 52,8% 50,0%
Comercides 26,5% 31,2% 34,3%
Grandes 19,0% 34,3% 40,5%
En“fp?g;m 46,1% 68,9% 63,7%

Y quienes conservan acerla produai—ranimal en e establecimiento piensan tambiZn
crecer en estas actividades, con la excepd—rdelosmegaprodudores, y sobre todoen

los produdores medianosy tambiZn los comerciales.
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Tabla 7: Porcentaje de cambio futuro en ganader’a

Medianos 37,3% 16,4% 34,8%
Comercides 23,2% 22,6% 10,2%
Grandes 50,3% 22,0% 0%
Er':]"pfg;m -20,0% % 0%

Si se andiza por edad, y como resulta previsible, losj—vees son los que manifiestan el
mayor deseo de crecimiento, con unatasa que ocila entre un 48% paralos mis j—vees

hasta un 14% paralosprodudores demis de 64 a—os

Respecto dd esguema de producci—ren los pr—xinos 5 a-0s mis de la mitad estima
seguir con e mismo esquama de produci—ractud (54%), sin diversificarse (s—b 30%)
ni especializarse (16%). Los grandes produdores piensan diversificarse en € futuro en
una proporci—reignificativa (40%), mientras que los megaprodudores piensan seguir

produdendolo mismo (57%) y diversificandos—+e €l 36%

Grifico 10: Cambio esperado en los pr—ximos 5 a—0s segoa tama—o
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En conscuenda se obsrva una aceptable propens—na tratar de diversificar los
establecimientos verificihdos quelos grandes produdores se ven con mayor decis—n
y potenda para intentar esta diversificaci—n(40%). Esta propens—ree reduce a 27y
30 % en los establecimientos medianosy comerciales respectivamente. En cambio, es
bgay homogzea la perspectiva de especializarse en algeertipo de produci—rmpara los
tres segmentos andizados (entre un 14 y 18%), en induso menor para los mega

produdores (7%).
Implicancias y analisis:

L os produdores agropecuarios de todcs |0s segmentos andizadospiensan crecer en los
pr—xnos 5 a—0s en todoslos cultivos en magnitudes significativas (entre e 30-50%):
no solamente en soja, Sino especialmente en ma'z, sorgo, trigo y cebada TambizZn se
observa unainteresante propens—ral crecimiento, especialmente entre los produdores

medianosy comerciales, en la produci—ranimal.

Esto revelaquelareativay coyuntural concentraci—ren el cultivo de soja no ha hecho
perder de vista los beneficios de la rotaci—rcon otros cultivos ni la diversificaci—mue
implica la produaci—nanimal. La pregunt que surge es. Aen quZ condiciones sert
posble que esos deseos se trandormen en algo posble en e futuro y cuiles serin los

escenaiosmisrealistas para plantearse, sobretodo en el medianoy largo plazo?

Las circundandas gengaes de los mercados y las espec’ficas de las polticas
agropecuaias naciondes permitirin o no laimplementaci—rde este deseo deretornar a
rotaciones mucho mas raciondes en e futuro o diversificar los establecimientos como
forma de enfrentar con mayor fortaleza losriesgosclimiticoso los cambiosinesperados

en losmercadoso en el escenario macroecon—iico en general.

TambiZn se plantea € tema dd impacto en la relaci—nde los produdores con sus
proveedores en € caso de unamayor concentraci—rde la produaci—ren el futuroy €

mayor pode de compra en menos manos M3s pode de negodaci—rpor pate de los
produdores podra significar la introduai—nde nuevas pol'ticas de comercializaci—n,

marketing y vinculaci—rte las empresas proveedoras hacia € produdor.

Se observa unatendenda a conolidar la expansi— delos establecimientos en todos los
segmentos mayores a 250 hectireas y a que los produdores mis j—viees tiendan a ser

los mis agresivos en susplanes de expans—nAqu’ tambiZn se abre el interrogante en lo
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querespecta a sobre quZsupaficie detierra se crecert en el futuro: Aomandosupeficie
de produdores peque-os 0 medianos? Amigrando a nuevas ireas agrcolas?;
Antendficando acenmis la produci—nanimal y liberando mis tierras paa la
agricultura? AC—ro se finandart esa expans—n?2QuZ pasart con los produdores mis

pegue-osen |0s pr—xXnos a—0s?
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IV. La Importancia del asesor externo
(Pregunta 6)

Esta pregunta acerca dd uso de asesores externos apunta a observar e grado de
profesiondizaci—nrelacionado con € uso de expetos en treas espec’ficas en cada
establecimiento. Si observamos un razonable uso delos mismos hoy y unaintenci—rde
intensgficarlo, podenos conduir qued sector la asume como unainversi—ren recursos

humanosimprescindible paraencarar € futuro.
Resultados:

La mayor parte delos produdores tienen asesores externos(96%), indgpendientemente
dd tama—o dd establecimiento (aunque € 100% de los megaprodudores tienen

conaultores).

Los asesores mis demandados son los contablesimpostivos (entre 80 y 90%), los
asesores tZcnicos (entre 60 y 69%) y los asesores de monitoreo de plaga (entre 23% y
43%).

Los asesores de gesti—necon—iita no son muy relevantes para los peque-os
produdores (sH+o un 12%), peo bastante significativo para los grandes produdores
(alrededor deun 34%.

Entre los otros asesores demandados se destacan los asesores legdes y en
comercializaci—nmanifestindos en amboscasos la dificultad de mango dela gesti—n

comercial por parte dd produdor.

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

32 UNIVERSIDADATJSTRAL, 2%



Grifico 11: Tipo de asesores pagos independientes segoa tama—o
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Respecto a la demanda de asesores en 10s pr—xinos 5 a-0s los produdores estiman
demanda mis conaultores induso en rubros pom solicitados hasta ahora como son
asesores de medio ambiente, asesores en monitoreo de plagas y asesores en gesti—n

econ—ieay finandera.
Implicancias y analisis:

El gran uso de asesores externos revela en pate € nivel de profesiondismo dd
productor agropecuario en todoslos segmentos dd establecimiento, expresando quelos
produdores quieren pasar a ser de eficientes productores a buenoshonbres denegodos

TambiZn ponede manifiesto & nivel de complejidad dela actividad agropecuaria.

Se refuerza la idea de que cada vez es mis importante en la actividad agropecuaria
contar con informaci—ry saber c—n aplicarla 0 como usarla. En muchoscasos sucede
guelas nuevas tecnolog’as, queestin a disposci—n delos produdores, necesitan del rol

dd asesor para su correcta aplicaci—n.

Los produdores planean incrementar la conaulta a todoslos tipos de asesores, aungue

hay unacierta saturaci—ren los asesores contables/impostivosy tZcnicos Los mega-

produdores tienden a contratar una proporci—nmayor de consultores que los otros

produdores en losrubros de gesti—recon—iita, monitoreo de plagas, gesti—Hinandera

y asesoramiento tZcnico, aungqueen menor propaci—n.
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Los asesores en gesti—ncomercial podran tener un crecimiento en su demanda as
como tambiZn los asesores de medio ambiente y asesores finanderos Tambizn se revela
una necesidad de contar con asesoramiento en comercializaci—ngranaia y mayor
asesoramiento legd por la complgizaci—rde la comercializaci—n(ONCCA). Ademts,
se manifiesta un incremento de asesores tZcnicos en ganader’a: gendica, sanidad y
aimentaci—ren Geed-lotQ

Otra cuesti—nes la importanda es la influenda dd asesor sobre € produdor en el
momento de la compra inaumos maquinaria y utilizaci—nde servicios finanderos es
decir, la valorizaci—nde la informaci—rgue provee e asesor. Este puno se comentart

en la secci—iXI|I.
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V. Actividades Contratadas
(Pregunia 3)

La contrataci—nde labores a terceros que ha dado luga a desarrollo de un vigoroso
sector de contratista de maguinarias agr’colas, es unaprictica en induddle expans—n

en € sector agropecuario argentino.
Resultados:

Laproporci—rde labores quese contratan a terceros es de muchasignificaci—ry crece a
medida que crece € tama-0 dd establecimiento, llegando a un 100 % en siembra,
cosechay aplicaci—rde agrogumicos en € caso de los megaprodudores. Induso los
medianos produdores llegan a contratar un 30% de la siembra, m{s dd 50% de la

cosechay aplicaci—rde agroqumicosy 40%de laaplicaci—rdefertilizantes.

Grifico 12: Actividades contratadas segom tama—o

Tama—o (Ha)
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7] 1841-9999
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Se obsrva, no obdante, una importante proporci—nde labores redizadas con

maguinaria propia en los segmentos de produdores medianosy comerciales.
Implicancias y analisis:

L a creciente participaci—rte contratistas de labores tiene gran importanda a la hora de
dise—ar pol'ticas de venta, asistenday relaci—ren general con sus clientes actudes y

potendales en e caso delosproveedores de equiposde siembra, cosechay fumigaci—n
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Es importante la diferenda en la proporci—nen que las labores son realizadas por €
propio produdor en el caso delos EEUU, dondelas tareas de siembray cosechano se
ddegan en terceros es unaactividad quee productor quiere controlar directamente, ya
que cuenta con una ventana de tiempo mucho mis estrecha para redlizarlas. Este
fen—renos es diferente para € caso argentino, ya que las condiciones climiticas son
totalmente diferentes, as como los medios (maquinaria e infraestructura) que pose €

produdor.
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V1. Servicios a Terceros por parte de los productores
(Pregunta 29)

Como un fen—reno que involucra bisicamente a los produdores medianos y
comerciales, la disposci—n de maquinaia actudizada tecnol—giamente y con
capacidad de uso que excede los propios requaimientos hahecho posble € desarrollo
de peque-as y medianas empresas de servicios basadas en establecimientos
agropecuaios regiondes que prestan estos servicios bisicamente a vecinos o

establecimientos aleda-os.
Resultados:

En lo referente a servicios a terceros las actividades de cosecha y siembra a otros
produdores son las mis realizadas por los produdores medianosy comerciaes, sendo

menossignificativas paralosgrandes produdores.

Tanto los produdores comerciales como |os medianosproveen servicios de siembra en
un 29%y 37% respectivamente. Para servicios de cosecha, esa cifraes deun 27% paa

produdores comercialesy 30% para produdores grandes.

El 15% de los produdores medianosy € 16% de los comerciales realizan servicios de
aplicaci—rdefertilizantes. En cuanto ala aplicaci—re agrogu’micos esas propoiciones

sondd 24% paalosmedianosprodudoresy 16% paraloscomerciales.

Entre los grandes produdores no hay muchos que prestan servicios a terceros, s+o un
15% realiza la cosecha para otros produdores, un 13% la siembra, y un 19% realiza

aplicaci—rde agroqu’'micos

Teniendo en cuenta la edad de los encuestados € grupo que mis servicio a terceros
presta, especiamente en siembra y aplicaci—rde fertilizantes y agroqu'micos son los

produdores de mis de 64 a—0s
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Grifico 13: Servicios aterceros segoa tama—o

Tama-o0 (Ha)
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Implicancias y analisis:

Consdeandod alto porcentgje de supeficie alquilada, € servicio de siembras, labores,
aplicaciones y cosecha a terceros son actividades que muestran un comportamiento en

I’'nea con esta agricultura Gpor contratoOquese rediza en Argentina

Los servicios a terceros no congtituyen una actividad relevante paa los grandes
produdores, savo en la aplicaci—nde agroqu’'micos mientras que S lo son para los

produdores mis chicos

Estas opegaciones incrementan los ingresos anudes dd establecimiento, ayudan a
amortizar mis ripidamente los equipos y actcea como un est'mulo para su renoveci-A

permanente.

Especiamente para el caso de @oolesCde siembra, la capacidad de servicio queprestan
otros produdores Qvecinog) paa pode llevar addante una campa-a agr'cola es un

factor a tene en cuenta cuando se eligeunazonade produai—n.
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VII. Aspectos tecnologicos y productivos

(Preguntas 4, 5, 25,26, 27,28)

El desarrollo dd sector agropecuaio argentino en los ogimos a—ostiene como unade
sus caracter’sticas la utilizaci—rde tierras de terceros Hoy se asume que arededor de
2/3 de la produai—negr’ cola se hace en campos alquilados TambiZn el sector se ha
modgrado con una gran apertura hacia las nuevas tecnolog’as y con capacidad para

ensayar las nuevas propuestas quese le acercan.

Se denominan “cultivos especiales” a aquellos que por agoenatributo, pueden ser
diferendadosde un @ommodityQ El cultivo de GpecialtiesOse ubica dentro de lo que
llamamos Cgricultura de valor agregadoQ junto con otra serie de iniciativas
empresariales tendientes a mejorar €l valor dela produci—rprimaria. La produci—rde
QpecidtiesO se rediza en nuestro pas bgo la forma de contratos o a travZs de
Onarketing relaciondOa partir de contacto con empresas que son capaces de ubicar
esta produci—nen € mercado loca o internaciond. La encuesta indag—en forma
ampliay abierta sobre la realizaci—rde estos cultivos sin limitarlo a su produci—rbgo

contrato.

A modo de gemplo: se consderan en este rubro la produci—rde girasol alto oleico, €
ma'z pisingdlo o Gpop-comnQ el ma'z colorado, el ma'z alto oleico, € trigo candedl o

paafideos y laproduci—rde semillas bgo riego o en secano.

La encuesta introdujo tambiZn unapregunia para evauar € grado de conodmiento dd
tZrmino agricultura de precision. Este concepto engloba un amplio espectro de
herramientas que van desde un simple bandeillero satelital para guiar la marcha de un
aplicador de agroqumicos hasta € mis sofisticado equipo de aplicaci—nvariable de
inlumos En futuras encuestas sert necesario refina y profundizar las preguntes

referidas a este t—io.
Resultados:

Se percibeun bgo nivel derealizaci—rde cultivosespeciaes, con algeenncremento a
medidaquecrece €l tama—o dd establecimiento, siendocitado pore 31%en e caso de

grandes produdoresy por el 36% en el caso delosmega produdores.

En todoslos casos|os cultivosabarcan nomis dd 30 % desu supeficie, sendolo mis

frecuente quese concentren en hasta el 15% dd establecimiento. Como dao preliminar
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puede citarse alos megaprodudores queprefieren dedicar entre el 16%y 30% desu

supaficie en produci—ra este rubro (n=4).

Grifico 14: Porcentaje de producci—h bajo cultivos especiales
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Respecto a los criterios con que los produdores mangarin la rotacion de cultivos en

los pr—xinos cinco a-0s se observa una alta adhes—na programas estables (67%),
valorables acenmis, s se tiene en cuenta € ambiente de incertidumbre vivido en €

sector en los oeimostiempos

Grifico 15: Esquemade rotaci— de cultivos segoa tama—o
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Si bien € porcerng e ue prouuuures queaunigre a esid 1ol —iproygranada es mis ato

paralosgrandes establecimientos (79 %), su vigencia es alta en produdores comerciales

y medianos(72y 61%rrespectivamente).
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En relaci—na la toma de tierras en alquiler, s+o un 20% de los productores no
arrienda Es decir, un 80% delosprodudores alquilaa menosparte dd total delatierra
guecultiva. Entre los grandes produdores, € 15% no arriendg mientras que entre los
produdores medianosy comerciales sube al 22% y 18% respectivamente el porcentagje
gue no aquila. El 23% de los grandes produdores arrienda e 100% de la tierra,
mientras que en s—& un 17% y 18% de los produdores medianos 'y comerciales
respectivamente se verifica este comportamiento. El 47% delos produdores arrienda al
menosun 50% de las tierras que gerenda. El 50% de los mega-produdores arriendael

100%delatierra, y s—é un 7% no arrienda

Grifico 16: Porcentaje de tierra alquilada o arrendada
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Respecto de la siembra directa, su utilizaci—nen a menos e 75% de la las tierras
utilizadas parala produci—res dd 95% para los produdores grandes, dd 91% paralos
comerciales y dd 81% paa los medianos En los pr—xinos 5 a-0s los produdores

medianospiensan incrementar este porcentaje a un 86%.
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Grifico 17: Porcentaje de siembra directa segoa tama—o
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En relaci—rdl uso de inoculantes la encuesta revela un muy ato porcentgje de uso de
inoaulantes en soja, con escasas variaciones en los segmentos andizados (88 a 95%), lo
cud habla deunatecnolog’aincorporaday conslidada Su utilizaci—ren otros cultivos
como trigo y maz pasa por unaetapa de conoamiento y desarrollo inicial, habiendo

expectativa sobre su potencia deuso en € futuro.

Grifico 18: Uso de inoculantes para Soja segoa tama—o
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Con respecto a la agricultura de precision, 10s resultados obtenidos muestran que
mientras queel 71% delosmegaprodudoresy e 59% delosgrandes utilizan dealguna
forma esta herramienta, en los medianosy comerciales la utilizaci—res dd 23% Yy 36%
respectivamente. Ahora bien, en los pr—xinos 5 a-0s los megay grandes produdores
estiman utilizar algunaherramienta relacionada con agricultura de precis—ren el 93%
de sus establecimientos agropecuarios mientras que los produdores medianos y

comerciales esperan pasar aun 73%Yy 84% respectivamente.

Grifico 19: Agriculturade precisita HOY y EN 5 A, OS segoa tama—o
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Implicancias y analisis:

En estas respuestas referidas a aspectos tecnol—giosy produdivos se confirma quelos
produdores argentinos adoptan ripidamente nuevos usos y tecnolog'as. En paticular,
es relevante la difus—rde la siembra directa entre todoslos segmentos de produdores.
De este modo, las respuestas sobre siembra directa 'y agricultura de precis—fposcionan
al produdor argentino frente a los proveedores como un mercado bien dispuesto a
innova con nuevos lanzamientos de produdos TambiZn se pueale destacar la

importante utilizaci—rdeinoaulantes en soja.

En cuanto a rotaciones, la alta adhesi—ra programas estables implica un gran potencal
de retorno a supaficies mis equilibradas entre oleaginosss y gram’'neas apenas se

gjugen agunosefectosdistorsivosdela pol'tica agropecuaria actud.

Losresultadospermiten observar un reconogémiento dd conaegpto de cultivos especiales

en el mercado, acercuando su produai—res indpiente. Este pun de patida permitinr;t
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condruir una tendenda en pr—xnas encuestas en realizaci—ncon € cultivo de
QpeciatiesO TambiZn permitirt cotgjar el desenvolvimiento de la agricultura de valor
agregado en nuestro pas en relaci—ra otros mercados (EEUU y Brasil por ggemplo). Y
en la medida que la pregunta sea mis espec’fica permitirt observar la evolud—rde la
produci—nagr’ cola bgo contratoQ tendencia que parece hacerse un luga en otros

pa ses.

Respecto dd alquiler detierrapararealizar los cultivos es muy altatanto la cantidad de
produdores quelo utilizan como € porcentge de la supeaficie arrendada respecto dd
total detierras cultivable. TambiZn se destaca en la encuesta, vinculando el crecimiento
en la supeficie bgo produci—ren lospr—xinos5 a—osy ladisposci—ra arrenda, que
los produdores que piensan crecer mis en el futuro son tambiZn aqudlos que
manifiestan quaer aquilar mistierras. Por ende se puedeinferir queel camino elegido
por estos produdores para crecer es, d menos parciamente, a travZs de arriendo de

tierras.
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VIII. Manejo del Riesgo
(Preguna 13)

El riesgo esinhaente a cudquier actividad empresarial pero en € caso de la produai—n
agropecuaia (prindpdmente la agrcold) los riesgos tiene que ver con factores
climiticos (sequ’a, granizo, headas tard’as, inundaciones, etc.) y tambiZn con riesgos
de precios ya que estos mercados se asemejan a los de compeenda perfecta dondelos
produdores son tomadores de preciosy Zstos acusan unamarcada volatilidad (subasy

bgjas).

Existen distintos instrumentos para cubrir riesgos climiticos y riesgos de preciosy la
utilizaci—mde estos ingrumentos es clave en las decisones empresarias y en muchos

casos para quienes han otorgado crZditos o finandado actividades agropecuarias.

Lautilizaci—ro no de estosingrumentosen general se basa en la estimaci—rBeneficio /
Codo de la utilizaci—rde las variables de cobaturay en la mayor o menor avers—rel

riesgo por pate delosprodudores.
Resultados:

En lo concerniente a las digtintas moddidades de mango de riesgo se destacan los
seguros de cultivo (84% de los produdores) especialmente entre los medianos y
comerciales. Los esquemas de contratos de futuros y/o opdones fueron utilizados por
menosde la mitad delos produdores (37%), especialmente entre los megaprodudores
(79%), grandes (69%) y comerciaes (49%). SHo & 21% de los produdores medianos
manifiesta usar contratos de futuros y/o opdones. En forward, mientas el 54% de los
produdores lo usa, & 85% correspondea produdores grandes y un 100% a los mega
produdores. SHo € 26% de los produdores readiza produci—rnbgo contrato, de los

cudes el 36% correspondealosmegaprodudores.
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Grifico 20: Pol’ticas de manejo de riesgo utilizadas segos tama—o

Tama—o (Ha)
Bl 250-600
B 601-1840
] 1841-9999
[ >9999

Seguro de culivos

Contratos de precios a futuro (forward)

Contratos de futuros y/o opciones

% de productores

Implicancias y analisis:

En promedio, los produdores cubren mis los riesgos climifticos que los riesgos de
precios De algunamanera se ratifica la mentalidad produdivista de los empresarios
agropecuaios argentinos que ponen Znfasis en los rendimientos y la produdividad
f’sicay notanto en la variable precios quees tan importante o mis quela produdividad

f’sicaen losresultados

Este 'tem es cohaente con otros punibs dela encuesta dondel os mismos se manifiestan
muy segurosy capaces en los temas produdivos y no tanto en los temas comerciales

(quetienequever con la predicci—rdepreciosy la cobertura deriesgosde precios).

Se debe hacer la salvedad quela opd—rreferidaa riesgo climitico no discriminaba por
cobetura espec’fica (hdada, inundai—njncendio, pod-cosecha granizo, multiriesgo,
etc.). Mas dd 80% de la cobeturas climfticas en la Argentina son para riesgo de
granizo. Atendiendo a resultado que indica que 84% se cubre dd riesgo climitico,
tambiZn se puede dedudr quehay un amplio mercado a desarrollarse en la cobetura de

losdemis riesgosclimfticosmis allt dd granizo.

Laedad no esunavariable relevante para el mango deriesgos en cambio € tama—o dd
establecimiento s' 10 es, aunquese puede apreciar que los dos segmentos etireos mis
j—vees utilizan mis los instrumentos de cobeatura que los mayores y que tambiZn

utilizan mfslosforward quelosfuturos
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El hecho que los mis j—vees utilicen mis esta heramienta se relaciona
fundanentalmente con las diferendas en educaci—ny prepaaci—ny € hecho de
concebir ala empresa como un todo (produai—ngomercializaci—nfinanzas) y no s—é

desdela—pta produdivatradiciond.

No obdante, en la produci—nbgo contrato, se ob%rva que la utilizaci—nde esta
herramienta es menor. Aunquelos produdores de mayor edad s apdan ala misma. Es
oportuno aclarar quZ produci—nde venta bgo contrato se refiere a marketing de
relaciones por oposci—ral marketing o comercializaci—rtransacciond que se hace en

losmercadosabiertoso spot

Cuanto mis grandees € establecimiento, mayor es la utilizaci—rde futurosy opdones
y tambiZn delos contratos forward. Como corolario resulta quea mayor tama—o, mayor
nivel de produai—ry por lo tanto € riesgo de las variaciones en los precios sobre los
ingresos son mucho mayores. En los casos de los pools o fidecomisos quetienen que
dar unacierta rentabilidad a los inversores, e mango de estas herramientas permite

asegurar esarentabilidad (fijandoprecios) y no especular ni correr riesgosinnecesarios

Es probable tambizZn quelas empresas de mayor tama—o tengan unamayor capacidad de
management (direcci—n)ntegral y ademis deban rendir cuentas de su gesti—ra terceros
(inversores 0 due-os de las empresas) y esto hace que deban asegurar retornos
razonables dadas las condiciones de mercado en cada campa-a agr'cola (ya que los
precios fluctcea entre campa-as y los produdores, por mis grandes que sean, son

tomadores de precios).

Existe una gran posbilidad de crecimiento en mango dd riesgo, as como una
necesidad del produdor para accede a mecanismos finanderos mis sofisticados Sin
dudas, se puede apreciar unabrechaentre la utilizaci—ractud y € potendal de uso de
estas herramientas y e incemento dd uso de los mismos es una opottunidad para

guienes prestan estos servicios
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IX. Formas usuales de financiacion de la empresa agropecuaria
(Preguntes 9, 10,11,12)

El finendamiento es clave para la actividad econ—#ica, l0s procesos de crecimiento de
las empresas y, en tZrminos agregados, para un pas. Sin finandamiento una empresa
s+o tiene como fuente de finandamiento de corto (capital de trabgo) —argo plazo
(inversiones en maquinaias, equipos indaaciones, etc.) sus capitales propios y las

ganandas no distribuidas.

Dado que existen fuentes aterndaivas de finandamiento para los produdores
agropecuaios es importante conoer los factores que influyen en la demanda de
crditos y demis.

La elecci—rde las fuentes de finandamiento depende de unaserie de variables quees
importante sean conoddas por los oferentes defondosespecializados(bancos entidades
finanderas) y por empresas de insumos, quienes utilizan € finandamiento como una
variable mis en su estrategia comercial, agregindola a los atributos dd produdo f’sico,

serviciosadiciondes, etc.
Resultados:

La encuesta muestra que una gran proporci—nde los produdores se finanda paa la
compra deinsumos (semillas, fertilizantes, agroqu'micos), pero esaproporci—Itae para
la compra de equipamiento. Respecto de esta oefima, € 45% de los produdores no
recibe ningceriinandamiento de proveedores, cas €l 40% obtienen hastaun 50%, y s+o
el 15% de los produdores recibe entre un 51% y un 100% de su finandaci—rpara la

compra de equipos
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Grifico 21: Necesidades de financiamiento suministradas por € proveedor de EQUIPOS segoa tama—0
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Para insumos alrededor dd 70% de los produdores recibe algcertipo de finandaci—n
por parte de los proveedores. M1s espec’ficamente, el 75% de los produdores obtienen
finandaci—rde proveedores de agroqu'micos, e 70% delos proveedores defertilizantes

y e 67%delosproveedores de semillas.

Grifico 22: Necesidades de financiamiento suministradas por € proveedor de FERTILIZANTES segoa

tama-o

40

w
o
u

% de R)roductores
o

Tama—o (Ha)

- 250-600
i 601-1840
- 1841-9999
i >9999

0 [1-25] [26-50] [51-75] [76-100]

%

49 UNIVERSIDAPATUSTRAL ,

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES




Grifico 23: Necesidades de financiamiento suministradas por el proveedor de AGROQUé&MICOS segoa
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Grifico 24: Necesidades de financiamiento suministradas por €l proveedor de SEMILLAS segoa tama—o
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En relaci—na otras fuentes de finandaci—na las cudes recurrira s necestara
finandamiento adiciond, € 34% de los produdores prefiere finandamiento de bancos
privados e 45% de bancos oficiales, e 10% de coopeativasy e 11% de proveedores

particulares.

Los grandes produdores recurr’an prindpamente a bancos privadosy bancos oficiales
(40% y 41% respectivamente), El 14% de ellos recurren a prestamistas privadosy s—o
el 5% a coopeaativas. Paralosmedianosy comerciales estt proporci—rse invierte: entre
un 42% (comercides) y un 48% (medianog de los prZstamos los obtienen de bancos
oficiales, un 31% de bancos privados en € caso de los medianos y un 37% en los
produdores comerciales. Para € resto de la financiaci—irecurren a otros prestamistas

(entreun 9y 14%) y acoopeativas (entre un 12 y un 8%).

Grifico 25: Fuentes de financiamiento adicional segom tama—o
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Respecto delos contratos forwards como garant’a de prZstamos, su uso es directamente
proporciond al tama—o de la explotaci—nS—o & 30% de los produdores medianoslos
usa, e 45% de los comercides, € 68% de los grandes y e 86% de los mega

produdores.
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Grifico 26: Utilizaci—a de contratos forward como garant’a de prZstamos segos tama—o

100

% de productores

Tamario (Ha)
I 250-600
_ 601-1840
_ 1841-9999

>9999

Sl NO
Contrastando € uso, € 44% de los produdores medianos |os conddera oates, que es
mayor a 30% de los que lo usan. Para los produdores comerciaes, € 58% los
condgdera cafes, mayor a 44% de los que lo usan. Mientras que entre los grandes

produdores, €l 76% manifest—usarlosy e 73 % los conddera cates.

Grifico 27: Ventajas en la utilizaci—a de contratos forward como garant’a de prZstamo segos tama—o

80

fo2}
o
n

% de Eroductores
o

Tama—o (Ha)
_ 250-600
601-1840
>1840

20 9

Sl NO Indiferente NS/NC

52 oxveRsDAPAUSTRAL 686

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES




Implicancias y analisis:

La mayor'a de los produdores obtiene algcenfinanciamiento para la compra de sus
insumos por pate de los proveedores, pero la proporci—nbga para la compra de

equipamiento.

El finandamiento es un tema importante en Argentina, fundanentalmente teniendo en
cuenta tres variables. disponbilidad de fondos tasa de interZs (coso dé
finandamiento), horizontes detiempo en quehay disponibles fondos ya sea para cubrir
compra de bienes de capital (que induye crZditos para la compra de vientres en

ganade’a) o finandar capital detrabgo en las cosechas (horizonte detiempo mis corto)

Finandar la compra de equipos requiere crZditos de mis largo plazo para asegurar €
repago de los mismos en fund—rde los flujos de fondosque se generan a partir de la
compra y utilizaci—nde los equipos Debe haber un GnatchOentre la oferta y la
demanda de fondosprestables. Esto se relaciona con la captaci—nde dep-sitos y los
horizontes de tiempo en que se captan para pode luego, en fund—rde la capacidad de

repago en fund—rdelosflujosgenerados

En contextos como el de Argenting gran parte de los dep—i$os son a corto plazo y por
lo tanto, los crZditos tambiZn. Por lo tanto, la finandaci—nbancaria se utiliza para
finandar capita de trabgo, a no ser que existan otros ingrumentos para finandar

inversiones de bienes de capital.

Teniendo en cuenta quelos proveedores de insumos finandan a los produdores en su
compra V'a los distribuidores locales APor quZ los bancos participan tan pow en €
finandamiento de insumos? ASert que los produdores tienen otras fuentes de

finandaci—n?

En muchoscasos |os proveedores de insumos -como parte de su estrategia comercial-
genegan lo que se denomnael produdo aumentado (asesoramiento, servicios e induye
en muchoscasos el finandamiento). f sta puade ser unadelas razones por las cudeslos
produdores utilizan e finandamiento de los proveedores de insumos aunquea veces

los cogos sean mayores al delos crZditos bancarios.

Por otra parte, varias empresas deinsumos han condituido y lanzado fidecomisos para
finandar las compras de inumos a produdores logrando tasas inferiores de

finandamiento a otras alternaivas.
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En e codo total se debe induir € codo de transacci—ny quizis la que mayor
flexibilidad y menores requisitos por parte de los proveedores deinsumos bgan € cogo
de transacci—ny compensan en pate la mayor tasa. Con respecto a los bancos, ser’a
necesario estudiar € mango dd riesgo crediticio y la rapidez y autonomia con quelos

gerentes regiondes pueden resolver |os prZstamos

A patir delo andizado resulta que cuanto mis grandees e produdor, menosdemanda
obtiene para € finandamiento en la compra de equipamiento. En este contexto surgen
dos pregunts. APor quZ la mitad del mercado no demanda o no le es dado
finandamiento para maquinaria? APor quZesto sucede especialmente entre los grandes
produdores?

TambiZn en los a-osrecientes |os produdores han obtenido muy buenas rentabilidades
y flujos de fondas postivos que en muchos casos dedicaron a reequipamiento con
fondospropios desestimando otras fuentes de financdamiento. En prindpio, se observa
unacorrelaci—rpostiva entre € tama—oy losflujos defondosgeneradosy la utilizaci—n

departe delosmismos parala compra de maquinaias.

Cuanto mis grande es e produdor mis finandamiento obtiene de bancos privados
menos de bancos oficiales, y menos de coopeaativas. Parece |—gio que los grandes
produdores califiquen mejor paa los bancos privadosy ello se traduzca en mayores
I'neas de crZdito y a mejores tasas (por menor riesgo) y ademis es probable que los
grandes produdores negoden sus crZditos en |as casas bancarias matrices y tengan una

mayor rapidez en sustransacciones.

TambiZn es |—gia una mayor participaci—rde los bancos oficiales para los medianos
produdores por la gran cobeatura geogrifica y sucursales que tienen y las razones

hist—iicas de su participaci—n.

Las coopeativas quizts han perdido participaci—ren la comercializaci—ry por lo tanto,
en las transacciones con los produdores de forma tal que tampoo finandan la
produaci—nya que muchas veces € obtener financiamiento estt ligado con € pago del

mismo atravZs delaentregadd cereal.

L os proveedores particulares de finandamiento tienen una participaci—irelativamente
interesante tanto para los produdores comerciales y grandes, pero especiamente para

los megaprodudores. Se entiende que a referirse a Qorovesdores paticularesOestin
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indicando fidecomisos sodedades de garant’a rec’proca, y parece |—gio ya que los
megaprodudores deben tener haramientas de management mis sofisticadas que se

traduzca en la bcegueda de distintas estrategias deingenier’afinandera.

Existe potendal para € crecimiento en la utilizaci—nde contratos forward como
mecanismo de garant'a de prZstamos, especialmente entre los produdores medianosy
comerciales (dado que son consdderados mfs otiles que lo que son corrientemente
utilizadog. Sin dudss, la utilizaci—nde contratos forward disminuye €l riesgo de las
transacciones para losotorgadores de crZdito y, por lo tanto, latasadeinterZsy e coso

definandamiento delosprodudores.

Paralelamente es una de las pocas opdones de finandamiento en d—dres en la
Argentina. Por regulaciones de este pa's s-Ho estin permitidoslos prZstamos en d—dres

a actividades quetienen como fin la exportaci—n.

Desde €@ punb de vista conoeptud, es una herramienta que brinda utilidad a los
digtintos actores del mercado financdero (oferentes y demandantes) y debe’a ser
utilizada sobre la base de un anilisis Beneficio/Cogo. Otro punb de andlisis futuro gira
en torno ala cuesti—rsobre cuil delosfactores se debe la utilizaci—rpor debgo de su
potendal y s se debe aloscodos tratar de alinear 10s mismos con niveles que hagan

posble su mayor uso cerrandolabrechaentre su uso actud y el deseado.

Unacaracter’ stica diferencial dela Argentinaes el alto porcentgje de produci—rguese
realiza en camposde terceros f sta es unarestricci—ral momento de la evaluaci—rde
riesgo por pate de los proveedores de capital tradiciondes (bancos). No contar con la
garant'a hipotecaria de la propiedad es unalimitante para la obtend—rde capital en la
Argentina El desarrollo de unabanca especiaizada que pudiera evaluar proyectos de

negodosmisalltdd ava QierraOse hace imperioso en la Argentina
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B. Comportamiento de compra de los productores
X. Tomadores de decisiones de compra
(Pregunta 23)

Las decisones de compras de insumos y bienes de capital en los establecimientos
agropecuaios pueden ser tomadas por e propio produdor en forma individud
exclusvamente, o pueden ser decisiones -en mayor 0 menor grado- compartidas con
familiaresy con e pesond o responsble, o directamente pueden ser ddegadas en otras
personas. Estos esquamas de toma de decisiones de compra diferirin segoersean los
produdores mis chicos 0 mis grandes, 0 ya seala compradeinsumos de equipamiento

o desarviciosfinanderos
Resultados:

Para € caso de produdores comerciales y medianos, la decis—rde compra de inaumos
la toma & prindpd responsble o due-o dd establecimiento, generalmente con poca
participaci—rdelosempleadoso familiares (m¥s del 50%), y entre un 35% y 39%delas

veces despu de discutirlo extensamente con familiares y empleados

Grifico 28: Forma en gque se toman las decisiones de compra para productores MEDIANOS
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[:]La persona responsable del empleo luego de debatir con otros
.La persona responsable del empleo sin debatir con otros

|:| Unasesorde compras contratado por la empresa
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Grifico 29: Forma en gque se toman |las decisiones de compra para productores COMERCIALES
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Unasesorde compras contratado por la empresa

En cambio losgrandes produdores, en algunas ocasiones, toman la decis—rde compra
de inaumos en forma individud (alrededor dd 30%). En general, la decis—nse toma
luego de extensas discusones con familiaresempleados (alrededor de 45%). En otros
casos, latoma un responsble de frea luego de discutirlo con otros (entre un 15%y un
19%).
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Grifico 30: Forma en gque se toman las decisiones de compra para productores GRANDES
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Unasesorde conpras contratado por la empresa

Haciendoreferencdaa segmento delosmega produdores, se observa quela decis—res
Ilevadaa cabo por el produdor solo (entre un 14%Yy un 21% delas veces). Entre el 50%
y € 71% de las veces la discute con familiares y empleados y entre un 14%y un 36%
la decisi—ria toma el responsble despuz de debatirlo con otros  Es digno de destacar
que en & caso de los megaprodudores y e rubro GemillasQ un 71% de las veces la

toma en forma participada en contraste con un 50% paa el resto delosinsumos
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Grifico 31: Forma en gque se toman las decisiones de compra paralos MEGA-PRODUCTORES
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Con respecto a la compra de equipos, tanto los produdores medianos como los
comerciales la discuten extensamente con empleados o familiares (46% y 47%
respectivamente). S+Ho un 49% en e caso delos medianosy un 42% en el caso delos
comerciales, toman la decisi—rde compra de equipamiento con poc participaci—rde
empleados o familiares. EI 58% de los grandes produdores conaullta extengvamente
con empleadosy familiares, s+o e 26% no conaultay e 14% delas veces la decis—n
corresponde a responsble con asesoramiento. Entre los megaprodudores, € 54%
condllta extendvamente, s+o e 15% decide solo con poca conaultay en e 31% delos

casosdecide la compra de equiposla personaresponsable despuz de consultar.

En los casos de compra de serviciosfinanderos los produdores medianosas como los
comerciales la deciden pesondmente (53% y 48% respectivamente) y s+o un 44%
(medianog y un 42% (comerciales) delos produdores realiza la decis—rde compra de
servicios finanderos con participaci—nde empleados o familiares. El 46% de los
grandes produdores consultan extensvamente con empleadosy familiares, e 41% no
condllta extensivamente y €l 12% de las veces la decis—na toma € responsable con
asesoramiento. Entre los megaprodudores surge que el 43% consulta extensivamente,
el 21% decide solo y & 29% de los casos decide la persona responsble despuZs qe

39 UNIVERSIDADA [ JSTRAL ‘

FACULTAD DE CIENGIAS EMPRESARIALES




conglltar. TambiZn los megaprodudores tienen asesores de compra en el caso de

produdosfinanderosen € 7% deloscasos
Implicancias y analisis:

Cuanto mis grandees € produdor menosindividudmente y de forma mis participaiva
se toman las decisiones. Las respuestas sobre la toma de decisones de compra
QpaticipativasO estin heblando sobre la cantidad y sofisticaci—nde informaci—ny
conodmiento necesario paa llevar addante una campa-a agr'cola por pate de los

produdores.

Estas compras deinsumos maquinaiasy servicios finanderosson compras indugriales
(usness to busness(), en las cudes e vendedor se enfrenta con un comprador
experto, queconoe e produdo. En este proceso de compra se encuentraquien iniciala
compra, quien influye sobre la compra, quien toma la decis—ngquien compray pagaéel

produdo y quienlo usa

Los produdores mis chicos tienden a cubrir la mayor'a de los roles en e proceso de
compra, aunque con cierto magen de influenda por pate de otros
familiaresempleados En la medida quela unidad de produci—rse hace mis grandey
mis complegja de administrar, aumenta la influenda de empleadodfamiliares y dd
responsble dd uso de ese bien de insumo o capital. En € caso de los mega
produdores, tambiZn aparece el inversor que pide cuenta sobre € uso de los recursos

queZ poneen la empresa agropecuaia.

Estas respuestas expresan, respecto dd proceso de toma de decisiones en la compra de
insumos y bienes de capital contra lo esperado, que € asesor de compras externo no
tiene ningoemol, salvo paralos mega-produdores en compras de serviciosfinanderosy
en forma margind. La influenda dd asesor externo en la compra no es directa sSino

indirecta.

En cuanto a otros agentes que influyen en & proceso de compra, en las pr—xinas
secciones se vert el importante rol quetiene e proveedor local, especialmente para la
compra de semillas y agroqumicos y tambiZn los tZcnicos de las empresas
proveedoras, en e caso delas empresas mis grandes. Aunqueotros produdores gjercen

influenda, se aprecia quesu rol no es significativo.
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Entende todoslos roles dd proceso de decis—rde compra, quiZnes los cubre, c—ro
influir sobre cadaunodeellos, quiZnes influyen en ese proceso y cuties son las fuentes
de informaci—nque € produdor usa para la toma de decisones, y la nauraleza y
complgjidad de esa decisi—rson cuestiones relevantes para las empresas proveedoras de

bienesy serviciosalosprodudores.
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XI. Factores de compra
(Pregunta 24)

Existen distintos factores que influyen en las compras que realizan los produdores de
insumMos, maquinariay servicios finanderos comportamiento dd produdo, servicio a
cliente, servicios de apoyo, factores persondes, precio, conveanienday ubicaci—nEsta
pregunta indaga sobre € peso relativo de cada factor de compra sobre un total del
100%

Estos factores repercuten de digtinta manera segcensea € produdo un insumo,
equipamiento, o serviciosfinanderos, y el tipo deinsumo. TambiZn incdde &l segmento
a cud estin dirigidoslos produdos (mediano, comercial, grande y mega produdor),
as como alaregi—rgeogrificaalaqueselevendey laedad dd produdor.

Resultados:

Para semillas, el comportamiento dd produdo aparece como el factor mis importante,
con un peso de entre 43% a 51% dd total. Esto mismo sucede, aunqueen menor
medida, con los agroqumicos, para el cud e peso de comportamiento dd produdo es

decas un 40% en promedio.

Grifico 32: Factores que influyen en la decisi— de comprade SEMILLAS segaa tama—0
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En e caso de equipos s bien € comportamiento dd produdo es € factor mis

relevante, su peso bgaa 34-36%, y aun 27% en €l caso delosmegaprodudores.

Grifico 33: Factores que influyen en la decisi—h de compra de EQUIPOS segoa tama—0
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Para servicios finanderos especiamente y tambiZn paa fertilizantes, en cambio, €l
precio resulta e factor mis relevante. No obstante, se debe destacar paa e caso de
fertilizante, el factor comportamiento dd produdo tiene un peso igud a 33% para los

produdores medianosy comercialesy s— un 25% paralosgrandes produdores.

Grifico 34: Factores que influyen en la decisi—a de comprade FERTILIZANTES segom tama—0
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En @ caso de servicios finanderos e peso dd precio es en promedio 60%, y paralos
fertilizantes €l peso oscila entre un 34%-36%Yy 56% para los mega-produdores (cuanto
mis grandg mayor e impacto dd precio). TambiZn los serviciosal clientey de sopotte
apaecen como factores importantes en e caso de los servicios finanderos y

equipamiento.

Grifico 35: Factores que influyen en ladecisi—A de FINANCIACIT N segoa tama—o
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L os factores que mis influyen en la compra de semillas y agroqumicos tambiZn son
Qomportamiento dd produdoO (46% y 40% respectivamente) y (precioO (26% en
promedio), con algunas variaciones segcensean medianos produdores, comerciales, o
grande Para la compra de semillas, los produdores grandes valoran mis €
comportamiento (51%) quelos medianos(45%) y queloscomerciales (43%). El precio
indde en I'neas generales igud para todoslos produdores en un 26%, 22% paa los
grandes. Los grandes no valoran tanto los servicios a cliente ni la convenienda y
factores pasondes, paa € caso de semillas, pero relativamente s los servicios de
sopotte. En cambio los produdores medianos valoran comportamiento dd produdo y

precio, despuz convenienda, serviciosa cliente.
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Grifico 36: Factores que influyen en la decisi— de compra de AGROQUé&MVII COS segom tama—0
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En e caso defertilizantes y para € segmento medianos produdores, € precio tiene la
misma incddenda que e factor comportamiento del produdo (34%). Sin embargo, es el
factor de compra mis importante para los productores comerciales (36%) y grandes
(40%). El precio es € factor mis relevante cuanto mis grande sea € produdor: en €
caso de los mega-produdores, € precio es abrumadoramente el factor mis relevante
(56%).

Parala compra de equipos € factor mis importante es el comportamiento dd produdo,
con unapondeaci—promedio de alrededor dd 35%. El precio sigue siendo un factor
relevante yaqueinddeen un 27% paralos produdores medianosy comercialesy en un
20% para los grandes produdores. Los demis factores que influyen en la compra de
equiposson, en orden deimportanda, los servicios de sopotte (entre un 15%y un 19%)

y losserviciosa cliente (entre un 10% y un 11%).

Findmente, paralos produdos financieros el precio es € factor de mayor peso paalos
tres segmentos (60% en promedio). Los factores persondes (13%-17%, 24% para los
megaprodudores), servicios a cliente (14% promedio, 19% paa los mega
produdores), convenienda (8-12%) le siguen. Los megaprodudores valoran
especialmente los factores persondes (24%), la convenienda y ubicaci—n(12%y), los

serviciosal cliente (19%) y menosquelosotrosprodudores el precio (45%).
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En fertilizantes, |os’tems Gonvenienday ubicaci—® son los mis representativos para
los produdores de la provinda de Santa Fe (11%). Ese mismo factor en BuenosAiresy
C—dobatiene un peso de 6% y 7% respectivamente. Esto se explica porque los
produdores medianos en Santa Fe le dan unapondeaci—dd 16% a convenienday
ubicaci—ng¢uandolos produdores de segmentos semejantes en Buenaos Airesy C—aloba
le dan un peso de entre 5 a 7%. Esta tendenda de los produdores santafesinos de
asigna mayor pondeaci—irelativa quesusvecinos delas provindas de Buenos Aires y
C—dobaa la convenienda y ubicaci—rse produce tambiZn, aunqueen menor medida,

paasemillasy serviciosfinanderos
Implicancias y analisis:

En la estrategia de marketing agropecuario se suele segmentar a los compradores en
gruposmis homogzheos para entenda mejor sus necesidades de produdos y servicios
as como sus preferendas de informaci—nSe puede segmentar el mercado de insumosy
bienes de capital en aqudlos compradores que priorizan e factor @eformanceQ otros
@onveniendalubicaci—n® Gervicio) o «precioO Por odimo puede haber un segmento
de produdores quepondee dela misma maneralos distintos factores de compra, quese
puede llamar segmento ®aanceadoO Estas categor as serin distintas para los distintos

tiposdeinsumos segcersea la nauraleza dd producto.

Para insumos como las semillas especialmente, pero tambiZn los agroqu micos aunque
en menor medida, el factor quemis ponderan los produdores es el comportamiento de

produdo o «paformanceOcon casi la mitad del peso total. La semilla aparece como un
insumo clave para el produdor, por el cud est} dispuesto a sacrificar precio en aras de
una mayor produdividad, que estar’a dada primariamente por la ¢erformanceOdd

produdo. Esto indicar’a quelas pol'ticas de marketing de parte de los proveedores de
semillas orientadas mis a peformance que a precio debe’an ser las mis efectivas de
acuerdo con los resultados obtenidos En menor medida podra aplicarse a los

agrogu’'micos

En e caso defertilizantes en cambio, el PrecioQes e factor con mayor pondeaci—ra
losojosdd produdor, seguido por el comportamiento de produdo. El fertilizante ser’a
un insumo mis '‘commoditizado’, por endg es |—gio que la variable ®recioOtenga
importante. Esto mismo ocurre conlos serviciosfinanderosdondeel precio es € factor

mis relevante. En este caso, la finandaci—ntiene un carfcter indiferendado.
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Consecuentemente, e precio es relevante, no obgante, en segundoorden, se pondean
losGerviciosd

Para €l equipamiento, el comportamiento de produdo es € factor de mis peso con una
pondeaci—nde un tercio, seguido por precio. En este caso, |0s servicios de sopotte y
serviciosal cliente en conjunto tienen un peso promedio deuntercio dd total. Estostres
factores, con un peso de un tercio cada uno, explicar’an gran parte de los factores de

compra de produdos, destacandos & segmento «aanceado«

En cuanto a tama—o dd establecimiento, para produaos como semillas, especiamente,
y agroqumicos en menor medida, cuanto mis grande es e produdor mis tiende a
priorizar e factor comportamiento dd produdo y menos convenienda, servicios y
factores persondes. Para e caso de agroqumicos |los megaprodudores se centran
tanto en comportamiento dd produdo como en precio. Es decir, cuanto mis grandees
el produdor, mistiende a buscar «performance«en semillasy en agroqu'micos aunque

en menor medida

Para fertilizantes, los produdores mifs grandes acentcea aoe mis que los otros
produdores € factor precio, y menosla convenienda, serviciosy factores persondes.
Es decir, los produdores mis grandes tienden a ser compradores mis afectados por el

factor precio quelosmis chicos

En equipamiento, los produdores mis grandes (megaprodudores) no reparan tanto en
el comportamiento dd produdo sino mis bien en losserviciosd cliente, convenienday
factores persondes. Para e finandamiento, los factores persondes y los servicios a
cliente son los que mis valoran comparativamente los grandes produdores (mega
produdores) respecto de los mis chicos. Es decir, para @ finandamiento cuanto mis
grande es e produdor, s bien estt orientado a factor precio, tambiZn influyen otros

aspectosvinculadoscon € comprador @elaciond O

En tZminos de la edad, los produdores mis j—vees son los que tienden a ser mis
orientados a la «paformanced paa € caso de semillas y agroqumicos Para los
fertilizantes, en cambio, estin orientadosa (recioO Para en caso de equipamiento, se
indinan hacia unacompra orientadaa la «peformanceQ pero dondetambizn se valora el
«serviciosk Findmente, para produdos finanderos, todoslos segmentos de edad estn

orientadosprioritariamente al ¢precioQ

67 UNIVERSIDADATJSTRAL, 2%

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES



XII. Preferencia de fuentes de informacion
(Preguntas 7y 8)

Los produdores reciben informaci—nsobre los inaumos agropecuarios de una gran
variedad de fuentes como ser los servicios de extens—n, peasond de fibrica,
distribuidores, asesores, bancos proveedores, y otros produdores. TambiZn reciben
informaci—npor distintos medios de comunicaci—n:emails y sitios de Internet de
agronegodos, correo podal, contacto telef—ito, programas de televis—ny radio,
publicaciones especiales y genaaes de agro, suplementos agropecuaios de diarios
newdetters, exposcionesy jornadas a campo. En estas pregunias se intentan evaluar las
fuentes deinformaci—rdelas quee produdor recibe con mayor frecuendainformaci—n

relevante.
Resultados:

De las fuentes de informaci—rsobre insumos agropecuaios la quemis se destaca es la
gue suministra e distribuidor de insumos locales. De esta fuente, los produdores
condderan que la informaci—nrecibida es cal: 62% de los casos para los grandes

produdores, 50% paralosmedianosy 56% paralos comerciales.

Respecto de las otras fuentes de informaci—n(fabricantes, servicios de extens—n,
asesores, bancos y otrosprodudores) se destaca el papd quejuegae pesona deventa
de los fabricantes (para los grandes produdores) y, en menor medida, los especidistas

tZcnicos de ftbrica para ese segmento de produdores,

Para el caso de los megaproductores, la fuente de informaci—roat sobre insumos que
usan con mayor frecuenda es e persond tZcnico y de ventas dd proveedor local y €

persond deventas delosfabricantes (punigje promedio = 3.9, Gasi Omuchas veces).
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Grifico 37: Uso de fuentes de informaci—A segom tama—o

Sew. de extens—nA

Personal vtas. fab.

TZcnicosfab.

Asesores pagos
T Zcitas dist.local
Tama—o (Ha)
Bancos
I >50-600
Otros proveedores _ 6011840
Otros productores _ 1841-9999
. - - - | >0999
1.0 2.0 3.0 4.0 5.0

Puntaje promedio (1=Nunca, 5=Siempre)

Ordenandolainformaci—rpor edad dd encuestado, se destaca quecuanto mis joven es
el encuestado, mayor frecuencia de informaci—roat recibedd personal deventas de los
fabricantes (entre 3.0 (algunas veces), y 3.3). Esimportante resaltar quelos produdores
mis j—vees destacan € rol dd persond tZcnico dd proveedor local, como la fuente de

mayor informaci—ruoet.

En referenda a los medios de comunicaci—n]as fuentes son muy dispersas. Para los
grandes produdores es importante la informaci—rproveniente de sitiosdeinternet sobre
Agronggodos as como los emails, contactos telef—mios y publicaciones
especializadas. Paralosprodudores medianosy comerciales, en cambio, las fuentes son

todar’amis dispersas, destacindos las exposcionesy jornadas a campo.
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Grifico 38: Uso de medios de comunicaci—n segoa tama—o

Reunionesde provee

Comeo Podal

Contacto Telefénico

Email

Sitiosde Intemet Tamario (Ha)
250-600
Programasde tv
_ 601-1840
Programasde radio _ 1841-9999
! . : i [ >0999
1.0 2.0 3.0 4.0 5.0

Puntaje promedio (1=Nunca, 5=Siempre)

Se destaca la bga pondeaci—mue reciben los programas de televis—ry la radio, as

como € aporte deinformaci—ralos produdores por parte deasesores y bancos
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Grfico 39: Uso de medios de comunicaci—h segoa tama—o (cont.)

Jomadasa campo

Pub. grales agrop.

Pub. epecializadas

Suplementosagrop.

Bol. agron—micos Tama—o (Ha)
250-600
Expodci
Xposicionesa campo o
Pub. Universdades 1841-9999
>9999
1.-0 2.-0 3?0 4.-0 5.-0

Puntaje promedio (1=Nunca, 5=Siempre)

Losprodudores mis j—vees (menores a 35 a-0s) no difieren susancialmente en cuanto
a las preferendas de fuentes de informaci—nque otros produdores en cuanto a los
medios de comunicaci—ns—é en la intenddad de uso ya que son grandes usuarios de
todas las fuentes. Especiamente estos j—vees le asighan significativamente unamayor
valoraci—rmuelos otros segmentos al email, los stios de Internd, jornadas a campo, y
publicaciones especiales.

Implicancias y analisis:

La toma de decisones de compra de insumos y bienes de capital es un proceso de
compra de bienes complgos que requiere de distintas fuentes de informaci—nDe la
informaci—nrecibida sobre insumos agropecuaios se destaca la importancia dd
distribuidor local como fuente de informaci—rpara todoslos segmentos de produdores.
Esinteresante resaltar €l rol complementario qued produdor asignaalosdistribuidores
y a persond deffbrica como proveedores deinformaci—rsobre insumos, especialmente
paa los grandes produdores. Todo esto pueale reflgar las dificultades dd produdor
paa mantenerse informado de los ripidos cambios tecnol—gios que se producen en €
mercado, por eso recurre tanto a persond tZenico de fibrica 'y a distribuidor para

asesorarlo a este respecto.
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Losprodudores mis grandes tienen la mismas preferendas quelosotros productores en
cuanto a fuentes de informaci—npero la consderaci—nde las fuentes mis destacadas
(distribuidor local, persond ventay tZcnico deftbrica) es mayor cuanto mis grandesea
el establecimiento.

Las jornadas a campo, exposciones a campo, Yy las pulicaciones especiadizadas de
agronomia, email, sitios de Internet y reuniones de proveedores se destacan como las
fuentes de informaci—mmis oales para €l produdor. Es notable la bga pondeaci—rde
la televis—ry la radio como fuentes de informaci—ny en menor medida los boletines

agron—icosy las publicaciones generales de agronoma.

S—o un tercio de los produdores revela que otros produdores les conaultan sobre
nuevos produdos Si bien no es despreciable ese ncerero, dalaimpres—muee rol dd
produdor como influyente en la toma de decisiones de otros produdores respecto de

nuevos produdoses bgo.

Es notable el reconoamiento de fuente de informaci—noal al uso dd email como de
Internet por parte de los grandes y los megaprodudores. Para los grandes, mis de la
mitad contest—que encuentra a email ceil (agrupando las respuestas Onuchas vecesOy
GiempreQ), este porcentaje subeal 85%en el caso delosmegaprodudores.

Los produdores mis j—vees evaloen de la misma manera las fuentes de informaci—n
que € resto de los produdores, pero difieren en cuanto que utilizan mucho mis los
medios parainformarse, en especia, emails, Internd, jornadas a campo'y publicaciones

especiales.

Para conduir, es necesario indagar la influenda de algunos cambios en os planes de

comunicaci—rde las empresas.

Como sucede en otros mbitos, tambiZn en e sector agropecuaio argentino se detecta
un cambio en € flujo dela comunicaci—nLa misma se haconvetido en unflujo dedos
v'as mis paticipdiva. De al’, la preferenda por Internet, mail y jornadas a campo en
los mis j—vees (que son los que mangan las supeficies mis importantes). Estos
OnedioOpermiten lainteracci—ry la posbilidad de opinar por parte delos produdores.
Al momento de promodonase una nueva tecnolog’a, produdo o servicio, los
proveedores tendrdn mis probavilidad de Zito s ingrumentan estas relaciones de

comunicaci—myis paticipativas. Las comunidades virtudes por afinidad de actividad o
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produdos se abren como unabuena opottunidad de relacionase con los produdores en

forma efectiva
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XIII. El rol del distribuidor local
(Pregunies 7y 20)

Ademis de ser la fuente que mis frecuentemente provee informaci—roat a produdor
sobre compras de insumos (mendonado en € punto Xl), e distribuidor loca cumple
varias fundones de servicios para los produdores condudendo a los produdores a una
cierta fiddizaci—ncon el proveedor loca. Las pregunts respecto de la lealtad dd
produdor a distribuidor local intentan indagar sobre la existenda y magnitud de este
fen—reno. A priori, la lealtad a distribuidor local puede diferir de acuerdo a la
nauraleza dd inaumo o bien que distribuyg y condguientemente de acuerdo los
serviciosquepueadabridar a produdor. Ademis se intenta determinar si losprodudores
detectan diferendias en cuanto a la calidad delos servicios de un proveedor local a otro,
S estin dispuestos a pagar un pom mis por un servicio de un proveedor local, sobre sus
preferendas por comprar todoslos productos de un solo proveedor y tambizn si desean

tener unarelaci—mis directa con e fabricante en los pr—xinos5 a-o0s
Resultados:

En general, losprodudores respondieron queson modeaadamente leales al distribuidor
local de todoslos produdos e insumos. Especialmente, en relaci—ral distribuidor de
semillas y agroqu'micosy, en menor medida, paael deinoalantes. Induso existe una
ledtad con respecto a distribuidor local de fertilizantes en e caso de produdores
medianosy comerciales, no as' paralosgrandes produdores. Existe unaindiferencia en

relaci—ralalealtad a proveedores locales de bienes de capital y finandamiento.

Los grandes produdores son relativamente mis fieles a los proveedores de
agrogumicos semillas e inoaulantes, y relativamente pow fieles a los proveedores

locales de bienes de capital y financamiento.
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Grifico 40: Resumen de opiniones generales sobre la Gidelidad con e proveedor local Osegoa tama—0

Bienesde capital

Serv. Financieros

Semillas

Agrogu’'micos

Tama—o (Ha)
Fertilizantes -250-600
2601-1840
Inoculantes 15419909
->9999
L] [] [] [] [ ]
1.0 2.0 3.0 4.0 5.0

Puntaje promedio (1=Totalmente en desacuerdo, 5=Totalmente de acuerdo)

Se destaca la fiddidad a distribuidor loca de semillas por pate de los mega
produdores. Estos manifiestan estar de acuerdo con la fiddidad a los distribuidores
locales de semillas ya que el 79% de los megaprodudores tiende estar de acuerdo o

muy de acuerdo con esta afirmaci—n.

En cuanto a las diferencias en la calidad de los servicios locales, |0s produdores
perciben diferendias en la calidad de servicios de un proveedor local a otro, as como en
la calidad de la informaci—nNo se observan mayores diferendas entre los segmentos,
excepto para los grandes produdores que ven diferendas de calidad de informaci—n
entre distintos proveedores. La afirmaci—nsobre s las opdones finanderas son mis
caras cuando son provistas por ingitudones tradiciondes (bancos que cuando son
provistas por proveedores locales es rechazada por los produdores, sin distind—rentre

las respuestas delosdistintos segmentos de produdores.
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Grifico 41: Resumen de | as opiniones generales sobre los CBervicios local esOsegoa tama—0

Calidad de srvicios

Calidad de informac.

Opcionesfinancieras Tamafio (Ha)
250-600
- 601-1840
Disgpuesto pagar mas
118419999
L _ _ _ >9999
1.0 2.0 3.0 4.0 5.0

Puntaje promedio (1=Totalmente en desacuerdo, 5=Totalmente de acuerdo)

En cuanto a estar dispuestos a pagar un poco mas al proveedor local deinsumos |os
produdores medianosy comerciales estin de acuerdo con esta afirmaci—nmientras que
los mis grandes manifestaron unaindiferencia. A su vez los megaprodudores estin

todar'amis en desacuerdo con pagar un poa misaun proveedorlocal.

Los produdores no prefieren comprar todos los productos a un solo proveedor, tanto
para bienes de capital, serviciosfinanderos e insumos Para este agimo rubro, entre
35% y e 60% de los produdores no prefieren comprar todoslos inaumos de un s—é

proveedory entreun 326y un45% s prefiere.

En e caso de los produdos finanderos, arededor dd 50% Yy 60% de los produdores
rechaza la hip—ésis, mientras quepara los bienes de capital 45-55% de los produdores
no aceptan la afirmaci—n.
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Grifico 42: Preferencia de compra aun solo proveedor segos tama—o.

Bienesde capital

Serv. Financieros

Tama—o (Ha)
-250—600
Insuimos i601—1840
-1841—9999
->9999
L] ] ] ]
1.0 2.0 3.0 4.0 5.0

Puntaje promedio (1=Totalmente en desacuerdo, 5=Totalmente de acuerdo)

Los produdores se manifestaron a favor de tener unarelaciéon mas directa con los
proveedores en los préoximos 5 afios. A diferendade otras respuestas en las vinculadas
a la mayor relaci—n directa produdor-empresas en e futuro, se deectan
comportamientos similares para los dos extremos dd universo (medianosy grandes) a
diferenda delos comerciales. Estos odimos en cas todas las respuestas, fueron menos
entugastas sobre la evolud—rde esta relaci—ren € futuro.
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Grifico 43: Relaci—A mis directa con las empresas productoras en 10s pr—ximos 5 a-0s segoa tama—o

Bienesde capital

Semillas

Agrogqu'micos

Tama—o (Ha)
Fertilizantes
-250-600
i601-1840
Inoculantes
- 1841-9999
50000
L} L} L L] -
1.0 2.0 3.0 4.0 5.0

Puntaje promedio (1=Totalmente en desacuerdo, 5=Totalmente de acuerdo)

Implicancias y analisis:

Los produdores en todoslos segmentos manifiestan ser -en genera- modeadamente
leales a los proveedores locaes de semillas, agrogu’'micos e inoalantes. En e caso de
fertilizantes, se puade se-dar que existe una moderada tendendia hacia la fiddidad al
distribuidor en el caso de produdores medianosy comerciales y unacierta indiferenda
por pate de los produdores mis grandes. Para e equipamiento existe una muy
modeaadatendenda a la lealtad, exceptuando a los mega-produdores quetienden a ser

indiferentes para €l caso de serviciosfinanderos

Quelosgrandes produdores aparezcan relativamente como misfieles alosproveedores
de agroqumicos y semillas as como inoaulantes, y relativamente pow fieles a los
proveedores locales de bienes de capital y finandamiento, puale reflgar que en estos
adimos produdos tengan contactos a nivel nacional sin tanta necesidad de apoyolocal,
pero en los primeros produdos (agroqgu'micos, semillas, e inoaulantes) puale reflgar
qued gran produdor multilocalizado necesite mis apoyo local, especialmente referido
a aspectoslog’sticos
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En lo que respecta a fertilizantes, sH+0 los produdores medianos 'y comerciales
manifiestan ser leales a proveedor local, en cambio, los grandes produdores resultan
indiferentes a esta afirmaci—nEsto puede reflgjar |as relativas necesidades de log'stica
de los produdores mis chicos y los grandes respecto de los fertilizantes. Los
produdores grandes son indiferentes a la afirmaci—rde leatad alos proveedores locales

debienes decapital y serviciosfinanderos(tendiendoano serlo).

Los mega-produdores, en lo relativo ala fiddidad con proveedor local de semillas, se
manifiestan misleales quelosdemis produdores. Este es unodelos poas casos en los
gue se detectaron compromisos o ledtades de pate de los mis grandes paa un

proveedor, resaltandounavez mis el importante rol de este insumo.

Otros resultados interesantes paa las estrategias de marketing de las empresas de

insumosy bienes de capital son:

- Todoslos produdores (medianos comerciales y grandes) perciben diferencias
de caidad en los servicios de un proveedor local a otro. TambiZn todos
comparten queexisten diferendas de calidad de informaci—rentre un proveedor
local y otro.

- Las opdones finanderas locaes no son pecibides mis baratas que las que
ofrecen los bancos naciondes e internaciondes. Esto se ve como una
opottunidad paralosbancos

- Losprodudores medianosy comerciales estin dispuestosa pagar un pom misa

un proveedor local paasusinaumos vaoran losserviciosdd distribuidor local.

En cuanto a la preferenda por comprar todoslos produdos de un solo proveedor de
bienes de capital, servicios finanderos e insumos los produdores tienden a opinar
negativamente, prefiriendo comprarlos entre distintos proveedores. De este modo, se
rechazar’a la hip—esis de GDne stop shopQ Pero es interesante destacar quee caso de
preferencia de compra de todos los insumos en un solo proveedor los produdores
medianos opinaron estar de acuerdo en un 45% contra un 35% de ellos que estuvo en
desacuerdo. f ste es el certo caso en quee concepto de un solo proveedor preval eci—.
Este caso pueale estar indicando que estos produdores, (los medianos que para nuestro
estudio son los mis chicos), no tienen la capacidad para pode redizar compras en
muchos punps, y la posbilidad de Gomprar todo en un solo lugaOles facilita su

opeatoria
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En referendaalas intenciones de los produdores de mantener unarelaci—mmis directa
en e futuro con las empresas proveedoras, se podra estar en presenda de una
opottunidad dereforzar larelaci—rcomercial conlosgrandesy especia mente losmega
produdores. Reforzando la relaci—nen los medios de comunicaci—n(como Internd,
email) se cuenta con la posbilidad de fiddizar a estos produdores mediante
herramientas relativamente econ—iitas (virtudes) a debida cuenta dd alto uso de estos
produdores de este tipo de comunicaci—rcomo proveedor de Onformaci—rosit Ocomo

surge de este estudio, en el apartado anterior.
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XIV. El rol del precio
(Preguntas 20y 24)

El precio es un factor relevante a la hora de tomar de la decis—rde compra aunqueno
es necesariamente el mis importante: cabe pregurntarse hasta quZpunb es e factor mis
relevante paralosdistintos inaumosy bienes de capital quecompra e produdor, cufies
son los produdos con menor elasticidad-precio, etc. Son temas de gran relevanda para

los proveedores de produdosy serviciosagropecuarios
Resultados:

El peso dd precio en la toma de decis—res de entre un 20% y un 30% en produdos
como semillas y bienes de capital y de hasta un 60% en produdos finanderos En el
caso delosmegaprodudores, sedestacalaimportante influenciadd factor precio en la

decisi—rde compra de fertilizantes.

Respecto s € criterio de compra es el menor precio, |0s produdores han respondido
categ—icamente queno, especialmente en € caso de bienes de capital y semillas (menos
dd 10% acepta esta hip—esis, y entre un 70% y 80% la rechaza). Esto tambiZn ocurre,
aungueen menor medida, paraagrogu’'micos inoculantesy fertilizantes (entre un 50% y
un 60% de los produdores rechaza esta hip—esis, s+ en caso de los fertilizantes los
megaprodudores lo acepta en e 50% de los casos). Los produdores aceptan, en
cambio, que S compran por menor precio en e caso de serviciosfinanderos Mis dd
70%delosprodudores acepta esta hip—esis.
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Grifico 44: Elecci—n del producto de menor precio segaa tama—o

Bienesde capital

Provee. Financiero

Tamafio (Ha)
I 250-600
B 601-1840
I 1841-9009

[ 0009

1.0 20 3.0 4.0 5.0
Puntaje promedio (1=Totalmente en desacuerdo, 5=Totalmente de acuerdo)

Es manifiesta la insensibilidad al precio de todos los produdores en el caso de los
bienes de capital: Cuanto mis grandees el produdor mayor es lainsengbilidad, aunque
atenuado en e caso de los mega-produdores. Entre un 49% (produdores medianog y
un 71% (grandes-produdores) de los produdores responde que estt totalmente en
desacuerdo con comprar bienes de capital de menor precio, y menosdd 10% estar’a de

acuerdo.

El caso dela semilla, e comportamiento es semejante a de bien de capital ya que todos
los produdores rechazan la hip—esis de comprar por e menor precio: un 70-80%delos
produdores estt en desacuerdo o totalmente en desacuerdo, y menosdd 15% estt en

acuerdo.

Los grandes produdores se muestran bastante insengbles al precio especialmente en €
caso de bienes de capital, y muy sendbles en el caso de servicios finanderos, y en
menor medidacon losfertilizantes. 85% de estos produdores estt de acuerdo o muy de
acuerdo con adquirir servicios finanderos segoerel criterio de menor precio, y un 50%

deelosmanifiestalo mismo respecto delosfertilizantes.

En lo relativo afertilizantes, mfs deun 20%delos produdores comercialesy medianos

acuerdan en comprar por menor precio. Entre los mega produdores es todas’a mayor €
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nceraro quelo sodiene, llegando a 50%, y un 27% entre los grandes produdores (de

hasta 9999hectireas).

Respecto a las diferencias significativas de precios de un proveedor a otro, |0S
produdores expresan que S existen en los bienes de capital, servicios finanderos e
inlumos En estos odimos (insumos) responden mis categ—icamente, arriba dd 50%
dice estar de acuerdo y totalmente de acuerdo con que hay diferendas de preciosde un
proveedor a otro. Los grandes produdores (menores a 9999ha) lo afirman en un 51%
delos casosy los mega-produdores en un 64%. Pero los mega-produdores no 1o ven
as para bienes de capital, ya que solo un 28% de ellos respondan estar de acuerdo o
muy de acuerdo, contraun 52% delos produdores medianos 49%deloscomerciales, y

52%delosgrandes produdores (menores a9999ha.).

Grifico 45: Diferencias de precios para productos semejantes de un proveedor a otro segas tama—o

Bienesde capital

Selv. Financieros

Tama—o (Ha)
I 250600
- 601-1840

i 1841-9999

| [ 50000

1.0 20 3.0 4.0 5.0

Insumos

Puntaje promedio (1=Totalmente en desacuerdo, 5=Totalmente de acuerdo)
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Implicancias y analisis:

Aunqued peso dd precio es importante para los bienes e insumos que compran los
produdores, no necesariamente es el mis importante ni excluyente, salvo en e caso de

serviciosfinancieros

Los produdores manifiestan unarelativainsensgbilidad al precio parainsumosy bienes
de capital. Esto es especialmente imporntante para los casos de bienes de capita y
semillas. En €l caso de los bienes de capital, cuanto mis grande es e produdor mis
ingengble es a precio. En € caso de semillas, lainsensbilidad es mis o menospaga

paratodoslosprodudores.

Con respecto a los servicios finanderos 1os productores se muestran muy sensbles al
precio: la gran mayora de los produdores acepta la hip—esis que compran esos
servicios segoerel menor precio. AunquetambizZn es oportunodestacar queal produdor
le importa la marca o reputaci—ndd banco. El interrogante que surge es s esto es

compdible con |as tasas que estin pagando por losinsumosa sus proveedores.

Los megaprodudores son muy sendbles, mis que e resto de los produdores
induyendo los grandes (hasta 10,000 hectireas), a precio de los servicios finanderos
Expresan que estin cas totalmente de acuerdo con comprar esos servicios segoenel

criterio demenor precio.

Se debe se-dar que pom mis de un tercio de los mega-produdores encuestados
respondieron elegir a proveedor de menor precio para € caso de agrogu'micos en
contraste con sHo un 7% que respondieron elegir el proveedor de menor precio cuando

compran semillas.

Respecto de las diferendas de precios entre proveedores, |os produdores manifiestan
gues existen parainaumos serviciosfinanderosy bienes de capital (excepto para los

megaprodudores), aunqueen forma modeaada

Todaesta informaci—irevela unabuena opottunidad para las empresas proveedoras de
insumos, bienes y servicios respecto de las estratZgicas de fijaci—nde precios, en
especial para bienes de capital y semillasy se complementa bien con los resultados de

ledtad de marca queandizaremosa continuaci—n
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XV. Lealtad de marca
(Pregunta 20)

Lasrespuestas referidas ala similitud y lealtad de marcas de bienes de capital, inaumos,
y servicios respecto de los produdores es, conjuntamente con la informaci—rsobre la
sengbilidad de precios 'y fiddidad a proveedor local, unainformaci—mmuy cet a la
hora de redizar estrategias de marketing por pate de los proveedores. En estas
pregunts se indagart en quZ medida los produdores son ledles a las marcas de los
digtintos inaumos bienes de capital y serviciosfinanderos que ellos compran. Por otra
pate, se preguneron por e inaemento en € us de produdos genzicos en
agrogu'micosy fertilizantes en el futuro y s los produdos con marca ofrecen un mayor

nivel derendimiento quelosgenZicosparaagroqumicosy fertilizantes.
Resultados:

La hip—easis de similitud de marcas es fuertemente rechazada para € caso de semillas
y bienes de capital y mis modeaadamente entre proveedores de inoaulantes,
agrogumicosy serviciosfinanderos Paralos casosde semillas (60%) y los bienes de
capital (50%) de los produdores rechazan esta hip—dsis. Y paa inoculantes,
agrogu'micos y servicios finanderos € vaor de los rechazos es de 50%-56% paa
inoaulantes, 42%-49%% en agroqumicos (35% paa los megaprodudores) y un 52%
56% de los produdores lo rechaza en € caso de servicios finanderos (78% para los

megaprodudores).

Lahip—easis quelas marcas de los productos que el productor compra son similares,
se verifica sHo paa los fertilizantes entre los megaprodudores, en un 57% de los
casos Aunguelosprodudores medianosy comerciales son indiferentes respecto de esta

pregunta parafertilizantes. No obgante, esto es rechazado paralosdemis produdos

Nuevamente se repite paralas marcas |o explicado en cuanto ainsensgbilidad de precios
en bienes de capital: cuanto mis grande es & produdor mis le importa la marca,
especialmente para semillas, bienes de capital, y finandamiento y en menor medida

parainoaulantes y agrogqu’'micos

De esta forma, los mega-produdores tienden a rechazar categ—icamente la hip—esis de
gue todas las marcas son semgantes, especidmente para bienes de capital,

finandamiento y semillas, exceptuando el caso de fertilizantes: Se puede destacar que
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estos produdores reconoen mayor similitud en fertilizantes y dondemis diferencia de

unamarca a otraencuentran esen bienes de capital.

Grifico 46: Similitud de marca segoa tama—o

Bienes de capital
Financiamiento
Semillas

Agroqu’micos
Tama—o (Ha)

I 50600

B 6011840

1841-9990
| [ >9999

1.0 .20 3.0 4.0 5.0
Puntaje promedio (1=Totalmente en desacuerdo, 5=Totalmente de acuerdo)

Fettilizantes

Inoculantes

En lo referente a la fidelidad de marca, es importante para los bienes de capital y
semillas para todoslos segmentos de produdores, en mis de 50 % de los casos (aunque
los megaprodudores manifiestan una menor fiddidad relativa en bienes de capital

(35%) y unamayor en semillas (72%)).

Por el contrario, es significativa la poca fiddidad de marca entre produdores grandes
paalosfertilizantes, y especiamente paralos mega-produdores. Solamente un 36%de
los megaprodudores se manifest—leal alas marcas de fertilizantes, mientras que para
semillas este porcentgje es de 72% en bienes de capital 35% cas 57% paa

inoaulantes, y entre 43% para agroqu’micos
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Grifico 47: Fidelidad de marca segoa tama—o

Bienes de capital
Semillas

Agroqu’micos

Tama—o (Ha)

I 250.600

B 6011840

[ 1841-9099
L _ _ . | I >9999

1.0 20 3.0 40 5.0

Puntaje promedio (1=Totalmente en desacuerdo, 5=Totalmente de acuerdo)

Fertilizantes

Inoculantes

Respecto al incremento en el uso futuro de productos genéricos en agroquimicos y
fertilizantes en l0os pr—xnos 5 a-0s los produdores tienden a rechazar esta hip—esis:
s+o un 30% de los produdores planean incrementar € uso de produdos genZicos en
esostiposde produdos Alrededor de un 42%-49%rechazala hip—esis de comprar mis
genZicosen € futuro, y entre 21%-27% se muestran indiferentes. Por frea geogrifica,
los produdores de las provindas de Buenos Aires y C—alobarechazan la hip—esis que
usarin mis genzicos Los produdores de la provinda de Santa Fe en cambio aparecen
como los mis dispuestos a aceptar la compra de produdos genZicos para agroqu’'micos

y fertilizantes, aunqueen promedio son indiferentes a esta hip—esis.

Entre un 55%-60% de los produdores tiende a aceptar que los productos con marca
ofrecen un nivel de rendimiento mas elevado que los produdos genZicos Cuanto
mis chico & produdor mis de acuerdo estt con esta hip—esis. Un 57% de los mega
produdores piensa que los produdos con marcas ofrecen mayor rendimiento que los

genZicospaaagroqumicosy fertilizantes.
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Grifico 48: Resumen de opiniones general es sobre Productos GenZricos segoa tama—o

Incremento en el uso

Tama—o (Ha)
_ 250-600
_ 601-1840
_ 1841-9999

L _ _ i} | E>9999

1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
Puntaje promedio (1=Totalmente en desacuerdo, 5=Totalmente de acuerdo)

Menor rendimiento

Implicancias y analisis:

Lamarcatieneunimpacto significativo paralaventadelosinsumos bienes de capital y
serviciosfinanderosquelos produdores compran, ya quelos produdores se congderan

leales alas marcas y no consderan todas las marcas similares.

La excepd—nes € caso de los fertilizantes, donde los produdores o se senten
indiferentes ante las marcas o rechazan su lealtad. A pesar de esto, un 35%-40% de los
produdores S se conddea lea. Este guaismo es mucho mayor que paa e mismo
produdo en EEUU.

Estos resultados estar’an vinculados a las dificultades que tienen los produdores para
asegurarse de obtene bienes y servicios como m’nimos niveles de calidad aceptables y
confiables queles pemitan desarrollar suslabores de produci—rde forma eficiente. Es
decir, en el mercado argentino deinsumos bienes de capital, y serviciosfinanderosen
mayor o menor medida es rentable invertir en unamarca querespade produdos de alta
calidad.

El hecho de quela marca importe para los productos que los produdores compran se
correlaciona fuertemente con su relativa insensbilidad de preciosy € hecho que no

compran el bien cond precio misbgo.
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Induso la marca es importante para los servicios finanderos aunquel os produdores se
muestren sendbles a precio dd dinero que piden prestado: Aes razonale este
resultado? Es probable quefactores como flexibilidad y condiciones de garant' as estZn

influyendo en estas respuestas.

De lamisma manera, como correlato |—gio, losprodudores rechazan laidea queen los

pr—xnos5 a—osusarin mis genZicosen agrogqumicosy fertilizantes.

TambizZn los produdores respondieron quelos produdos con marca ofrecen un nivel de
rendimiento mis elevado que los produdos genZicos ya que entre un 55-60% de los

produdores tiendea aceptar esta hip—esis.
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XVI. El rol del vendedor
(Preguntas 20,21y 22)

En estas pregunias se intenta diluddar sobre las cudidades y las actividades que
desarrollan los vendedores de inaumos, bienes de capital y servicios finanderos
aqudlos que mis sean valoradas por los produdores. TambiZn se pregunia sobre la

valorizaci—rild vendalor.

Entre losatributosdd vendedor se presentan | as opdones de Glta competenda tZcnicad
@epresenta mis interesesO) donestidad® @s amigo® @onoce bien mi actividadO Entre
las actividades querealiza el vendedor |as opdones que se presentan son, ne llama por
tel ZFonoQ@iene un buen servicios de seguimiento de produdos) @s un consultor de
mis negodos) @ne da informaci—nimportante y opottunal) Gne provee de idess
innovaloras) (ne ofrece muy buenos precio) «ne hace accesible recursos de
fabricanteQ Gne ayuda a sentirme seguro /confiado con mi decis—rde compra® Gne

proponecanje por cerea O
Resultados:

Respecto de las cualidades del mejor vendedor que el productor quisiera tener, |0S
produdores respordieron que como primera cudidad la consdean la Qita
competendal) especialmente los produdores comerciaes. Entre un 40 y 45% de los
produdores lo mendon—como la cudidad mis importante (un pom menos para los

megaprodudores. 36%).

En segundo luga dd ranking, queda poscionada la Gonestidad« los medianos
produdores le dan un peso de 30%, los comerciaes 29%, y los grandes produdores
36% La respuesta @epresenta mis interesesO(entre un 8% y un 12%) y en menor
medida @onoe mi actividadQ(entre un 11% y un 13%) son menosimportantes para el

produdor.
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Grifico 49: Caracter’sticas del mejor vendedor de insumos agropecuarios segaa tama—o

Alta Competencia

Representa intereses

Tamafrio (Ha)
Amigo -250-600
-601-1840
Conoce mi actividad |:| 1841-9999
L _ _ _ _ | - >9999
0 10 20 30 40 50

% de productores

Agu’ los mega-produdores se diferencian para la respuesta Gepresenta mis interesesO
ya que un 21% de €llos la pondearon, contra un rango de 5% a 12% de los demis
produdores. Ser «amigoOno es unacudidad valorada por € produdor. Por estrato de
edad, losmenores de 35 a-osvaloran mis ato quee promedio la chonestidad« y los de
35-44 a-osla «compeendadd vendedorO

Por zonageogrifica, los produdores de Santa Fe valoran relativamente mis alto la Glta
competendal) los de Buenos Aires la MonestidadQ y los cordobeses estin entre medio

en esas doscaracter’ sticas, pero ademts valoran el factor @epresenta mis interesesO

En lo querespecta alas actividades que el vendedor realiza o las actitudes que tiene
(ne dabuenos preciosd) Anformaci—n duenosserviciosdson los quemis valoran los
produdores, en orden de importanda. Los ®uenos preciogdson los que califican mis
dto para e produdor, seguido por ®uena informaci—nQOy despus por Guenos
serviciosO Los produdores medianosva oran mis quelos demts muy (buenospreciosQ

mientras quelos comerciales valoran mis quelos demts, e (uen servicioO
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Grifico 50: Actitudes del mejor vendedor de insumos agropecuarios segaa tama—o

Me llama por tel

Buen srvicio

Esun conaltor

Me provee ideas

Me da informaci—n

Muy buenosprecios
Tama—o (Ha)

250-600
601-1840
_1841-9999
>9999

Brinda recursosfab.

Me sento ssguro

Propone canje

1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
Ranking promedio (1=Menor Importancia, 5=Mayor Importancia)

Por edad, los produdores de mis de 64 a—ostienden a valorar relativamente mis los
serviciosdelosvendedores, especialmente en servicios informaci—ne idess. Sobresale
la pondeaci—rde |a faceta GonsultorOde |los vendedores para los produdores de mis
de 64 a—osdiferendndos claramente delos productores mas j—vees para esta opd—n.

Losmenores de 35 a-05 en cambio, valoran informaci—nservicios y nuevas idess.

Respecto de la valorizacion de la relacion personal con el vendedor mas que con la
empresa que representa, en genea |os produdores dicen que la estiman.
Especiadmente en insumos (4/5), un poam menos en bienes de capital (3.6/5), y con

ciertaindiferendaen losserviciosfinanderos(3.1-3.5/5).

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

92 UNIVERSIDADATJSTRAL & 5



Grifico 51: Relaci—n personal con el vendedor segoa tama—o

Insumos

Bienesde capital

Tamafio (Ha)
-250-600
i601-1 840
-1 841-9999

] ->9999

1.0 2.0 3.0 4.0 5.0

Gte. Financiero

Puntaje promedio (1=Totalmente en desacuerdo, 5=Totalmente de acuerdo)

Losprodudores deentre 5.000-10.000 hectireas tienden a apreciar esarelaci—mis que
el produdor promedio, los megaprodudores un poa menos que & promedio. En
inumos entre un 72 y 76% de los produdores estin de acuerdo con que vaoran la
relaci—rcon e vendedor mis quela empresa que ellos representan, y solo un 10% estt
en desacuerdo. En bienes de capital en promedio un 60% estin de acuerdo, un 15%lo
rechaza y en servicios finanderos entre un 42%Yy 60% estin de acuerdo (43% mega
produdores), rechazindolo entre un 31% (produdores medianog, 37% (comerciaes) y
17% (grandes produdores). En todoslos casoslos produdores mis j—vees (menores de
35a-09, sonlosquemenosvaloran larelaci—rton € vendedor.

Implicancias y analisis:

Los produdores tienden a valorar la relaci—rcon € vendedor aun mis quela empresa
guerepresentan: sobre todo para losinsumos un poa menos para bienes de capital, y

son relativamente indiferentes en e caso de produdosfinanderos

Pero en todoslos casos (insumos bienes de capital y finandero) los mis j—enes
(menores de 35 a—09 son los que menosvaloran la relaci—rpersond con € vendedor.
Consdeando que son los quemangan grandes supeficies y estarin por mis a-osque
los otros produdores en el mercado es preciso notar esto para las futuras relaciones

empresas Dprodudores y vendedores D produdores.
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L os megaprodudores valoran menosla relaci—mpersond con e vendedor, llegando a
estar en desacuerdo con la afirmaci—mde valorar mis & v'nculo con € vendedor que
con la empresa paa € caso de los bienes de capital (solo € 28% de los mega
productores estt de acuerdo con esta hip—asis, otro 28% lo acepta, y un 34% es

indiferente).

Las caracter'sticas mis valoradas en un vendedor son Glta compeendalOen primer
luga, y onetidadOen segundo luga, pero no tiene en cuenta & ser @GmigoOdd

vendedor.

Para € caso de los megaprodudores, honestidad y alta competendia tZenica tienen la
misma importanda con un 36%, pero en un segundoluga con 21% se ubica Qepresenta
mis interesesQ En esta opd—ros mega-produdores se diferendiaron claramente de los
demis produdoresy es posble queobedezca a importante pode de negodaci—rdelos

produdores mis grandes.

Laaltavalorizaci—rdd vendedor de algunamanera compite con lalealtad de marcaque
logran las empresas. Se requiere no s—o la fidelidad de marca, sino tambiZn lograr la

fiddizaci—rdd vendedor. Qquese pongala camiseta dela empresaQ

Igudmente, se acentoeda importanda de quelosvendedores sean entrenadospara tener

informaci—roat y brinda buenosservicios

Todoesto ayuda’a alas empresas a definir € pefil delosvendalores a contratar.
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XVII. Otros temas comerciales
(Pregunta 20)

Aqu’ las preguntes que se responde son s € produdor se estf apoyando mis en los
vendedores para informaci—ry consgjosquehace 5 a—osatrts, s la compra deinsumos
es unaactividad mis demandante en tiempo queel resto de la actividades de la gesti—n
dd produdor, y s en lamayor'adelosinaumos (agrogu’'micos fertilizantes) existe una

buenarelaci—rentre precio y eficienda.
Resultados:

Al preguntar a los produdores sobre s se estin apoyando mis en los vendedores paa
informaci—ry consgjos que hace 5 a—osatrts, mostraron respuestas diferentes segcersu
tama—0. Mientras quee 57% de los produdores medianosy e 54% de los produdores
comerciales estin de acuerdo con esta afirmaci—nen el caso delosgrandes produdores
esevaor bgaaun43% y paae caso delosmega-produdores el 50% deellosestt en

desacuerdo con esa afirmaci—ry solo un 35%deellosde acuerdo.

Grifico 52: Resumen de | as opiniones sobre (otros ' temsOsegor tama—o

Mayor apoyo en vend.

Misdemandante

Tama—o (Ha)

B 250600

Buena relaci—a - 601-1840

- 1841-9999

50999

24 26 28 30 32 34 36 38 40

Puntaje promedio (1=Totalmente en desacuerdo, 5=Totalmente de acuerdo)
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Al conalltarles s la compra de inaumos se estf volviendo una actividad mis
demandante en tiempo que @ resto de las actividades dd establecimiento, no se
manifestaron claramente de acuerdo con esta afirmaci—nmis bien dieron respuestas

con la opd—rOndistintoOpero con unaleve tendenda a estar de acuerdo.

Cuando e les pidi—quevalidaran la afirmaci—mueindicaba que en la mayor'a de los
insumos (agroqu’micos fertilizantes) existe una buenarelaci—rentre eficienday precio,
todossin diferendas por tama-os estuvieron de acuerdo con esta afirmaci—npero se
destaca a los mega-produdores quefueron mis radicales en sus respuestas, ya quemas

dd 70%deedlosconordaron con esta afirmaci—n.

Es notable destacar que no se detectaron diferencias en las respuestas por edad de los

produdores.
Implicancias y analisis:

Las respuestas de los grandes y megaprodudores que indican que se estin apoyando
menosquehace 5 a—osen losvendedores parainformaci—ry congjos refuerza d perfil
detectado en las caracter’sticas demogridficas. Al ser estos los mis ingruidos son los
que menosinformaci—ry consgo necesitan de los vendedores. TambiZn, e contar con
un proceso de compra mis elaborado que los demis produdores y con unaestructura

mayor, les permite prescindir delainformaci—rld vendedor.

La buenarelaci—reficienda-precio para agroqumicosy fertilizantes quereconoen los
produdores, especialmente los mis grandes, refuerza otros aspectos de este estudio
vinculados a ato nivel de informaci—ny capacitaci—ncon e que cuentan los
produdores argentinos Asimismo se vincula alos resultadosobtenidos en las preguntas
referidas a desarrollo persond. En unade ellas, se hace referencia a cuinto conoe €
produdor sobre insumos a comparaci—dd proveedor local, a lo que contestaron los
mis grandes mis afirmativamente quelos demis. Esta respuesta sobre la buenarelaci—
eficienda precio es congstente con las respuestas referidas a unagesti—reficiente en la

produci—n
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C. Comercializacion de granos y mercados de futuros
XVIII. Modalidades de comercializacion de granos
(Preguntas 18)

f ste es un tema imporntante ya que une los aspectos fundondes (fijaci—n de precios
condiciones de pago, entrega de mercade’a, trangporte, almacenamiento) con los
actores comerciales (coopeativas, acopiadores, corredores, exportadoresindugriales) y

la elecci—rdeloscandes por parte de losdistintos segmentos de produdores.

Los actores compiten entre s por captar la oferta de los produdores cumpliendo las
fundones comercidles y, de aguna manera, pecibiendo una comis—npor su
paticipaci—r{salvo la venta directa a exportadores/indudriales). Losprodudores tienen
ante s varias dterndivas y eegirfn las mismas en fundon de una relacion

beneficio/cogo delosserviciosrecibidosversuse cogo delos mismos
Resultados:

En gengadl, todos los segmentos de produdores utilizan mis de un cana en la

comercializacion de su produai—n.

Grifico 53: Canales de comercializaci—n del 100% de la producci—a de granos segaa tama—o

Tamafio (Ha)
Acopiadores [l 250-600
[l 601-1840
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Los grandes produdores comercializan sus produdos en primer tZrmino a travzs de
corredores y seguido por medio de canje, acopiadores y directamente a los exportadores

en orden deimportanda.

El 51% de los grandes produdores comercializa e 50% o mis de su produci—n a

travZs de corredoresy el 12% lo rediza a travZs de acopiadores.

Grifico 54: Canales de comercializaci— de mis del 50% de la producci—a de granos segaa tama—o

Tama—o (Ha)
Acopiadores i250-600
Plso1-1840
[J1841-9999
B>9999 %
Cooperativa
51
Corredores

% de productores

Los megaprodudores comercializan e 50% o mis de su produci—ren cas e 30% de
los casos a travZs de exportadores, €l 21% atravZs de acopiadores y en 14% delos casos

por intermedio de corredoras.

Los produdores comercidles y medianos comercidizan su produci—na travZs de
acopiadores, conggnaariosy coopeativas, y en menor medida por corredoras. El 39%
de los produdores medianos comercidiza e 50% o mis de su produci—npor
acopiadores mientras queel 31% delos produdores comerciales as 1o hizo. A travZs de
las coopeativas € 17% de los produdores medianos y 6% de los comerciales
comercializa el 50% o mis de su produci-A. Respecto deloscorredores, e 12% delos
produdores medianos comercidiza € 50% o mis de su produci—nmientras los

produdores comerciaes |o hacen en un porcentgeigud a 32%.

Al presente, e 39% de los medianos produdores comercializa e 50% o mis de su

produci—ra travZs de acopiadores o consignaarios e 17% por medio de coopeativas,
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el 12% por medio de coopeativasy s—d el 2% y 1% a travZs de exportadoresindugria

y opeaciones de canje respectivamente.

Los produdores comercidles comercidizan mis dd 50% de su produci—n
prindpdmente a travZs de corredores (32%), seguido por acopiadores (31%),
coopeaativas (6%) y exportadoresindudria (4%).

Losgrandes produdores comerciaizan mis dd 50% de su produai—ren primer luga a
travZs de corredoras (51%) y luego acopiadores, exportadoresindugriay coopeativas.

S—d e 1% lo hace atravZs de opeaciones de canje.

Los megaprodudores comercializan mis dd 50% de su produci—rprincdpamente a
travZs de exportadoresindustria (29%), despuz por acopiadoras (21%) y por medio de
corredoras (14%).

Implicancias y analisis:

La comercializaci—ry los actores y candes involucrados es un tema de sumo interZs
que ha merecido un exhaugivo anilisis en toda de la literatura de QAgricultural
Marketing® Una de las temiticas que se plantea es la progresiva descentralizaci—rde
los mercados (pZdida de importanda de los mercados termindes) basada en

condiciones de eficienda opeaativa (menores cogos de transacci—n)

En esta tendenda hacia la descentralizaci—nde las transacciones € ge central es el
Qrade-offO entre la mayor eficienda opeaativa (menores comisiones y costos de
comercializaci—mara |os produdores) con la pZdida de volumen, representatividad y

trangparenda delos mercadostermindes (Bolsas).

Desde & punib de vista opeativo los produdores bgan los cogos de comercializaci—A
s venden directo a industriales y exportadores ya que no pagan las comisiones de los
corredores. cuesti—nde relaci—nBeneficio/Codo entre los bendficios y servicios que

brindan loscorredares versusel pago delacomis—n.

En genera, la demanda (indudria-exportaci—n) est¥ mucho mis coneentrada que la
oferta y los mercados termindes aseguran un equilibrio entre los podees de
negodaci—rde ambas partes dd mercado. Los produdores grandes pueden tener acceso
directo a los exportadores e indugriales pero necesitan €l precio de referenca de los

mercadostermindes, y aqu’ nace el problema, cuando los mercadosterminaes pierden
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representatividad se convierten en Qhin-marketsO(mercadosflacos) y ademis pueden

ser manipuladoslosprecios

Es unatendendainexorable que, a mayor tama—0 de los produdores, mayores sean las
transacciones directas y menor e uso de los intermediarios pero la nauraleza de los
mercados agropecuaios y dada la fragmentaci—nde la oferta, hace que sean
imprescindibles los mercados termindes, como interacci—mde oferta y demanday de

fijaci—rde precios

Es plausble que la evoluci—nde las comunicaciones haga que los mercados se
conviertan en mercados electr—mgos con menor importanda de los recintos
presendales, pero es muy probable que la pAdida de transparenda tenga un costo muy

grandequeno vaacompensar las ganandas de eficienda opeaativa.

Desde € punb de vista de los corredores, la encuesta arroja daos importantes para
elaborar sus estrategias comerciales dado quee segmento que mis utiliza sus servicios
son los produdores grandes, ya que los megaprodudores tienden a comercializar un
mayor porcentaje en forma directa con exportadores e indugriales y los produdores
comerciales prefieren los acopiadores. Los produdores medianos son los que mis

utilizan losserviciosdelas acopiadoresy coopeativas.

Dados los diferentes comportamientos de los segmentos serf posble elaborar
estrategias comerciales diferendales para captar a cada uno de ellosteniendo en cuenta
quiZnes son los principaes competidores en cada segmento  y generar conjuntos de

atributos diferendales teniendo en cuentalos queofrece la compeenda.
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XIX. Valoracion de la actividad del corredor de cereales
(Preguntas 16)

La judificaci—nde la existenda de un actor en €l sistema comercia depende de las
fundones quecumple, € valor queagregaalos produdoresy e cogo de prestaci—rde

losmismos

Conocer la opini—ry percepd—ide sus clientes (produdores agropecuaios) acerca de
las fundones que cumplen y la calidad en la prestaci—rde sus servicios es un insumo

clave paael dise-0de susestrategias comerciales.

Seidentifican cuatro atributoso fundones deimportanda quejugifican la existenciade

corredores;

Concentraci—rde ofertay demanda
Proceso deformaci—rde preciostrangarentes

Asesoramiento comercial

K K K K

Servicio queofrecen
Resultados:

Cuanto mis grandees e produdor mis vaorala actividad dd corredor, ya se por su rol
en el proceso de formaci—rde precios representativos por su asesoramiento comercial,
por la concentraci—nde oferta y demanda as' como por los otros servicios que ellos

proporcionan.

Entre el 57%Yy e 66% delos produdores grandes tiende a valorarlo, mientras que paa
el caso de los produdores medianos y comerciales estos porcentgjes se reducen a

valoresentreun31% y un51%
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Grifico 55: Valoraci— de laactividad del corredor de cereal es segom tama—o0

Oferta/Demanda

Formacién de precios

Asesor. Comercial .
Tamafio (Ha)

!250—600
601—1 840
D 1841-9999
-l>9999

Servivio que ofrecen

= = = =
1.0 2.0 3.0 4.0 5.0

Puntaje promedio (1=Menor Importancia, 5=Mayor Importancia)

En & caso del rol de coneentraci—nde oferta y demanda los grandes produdores le
asignan importandia en un 61% de los casos |os produdores comerciales en un 3% y
los produdores medianos36%. Esta estructura se repite de manerasimilar paralas otras
fundones de los corredores. Es de notar que €l 26% de los produdores medianos no
respondela pregunta y e 12% manifiesta que no es importante para ellos € rol dd
corredor. Ese mismo guaismo es dd 11%Yy 16% para los produdores comerciaes, y

dd 1%y 16% paralosgrandes produdores.

El rol mis apreciado, princdpamente por los produdores grandes, es e de
asesoramiento comercial y su participaci—ren e proceso de formaci—rde precios de

referenda, € cud est¥ muy ligado con laconaentraci—rde ofertay demanda

L os mega-produdores estin en segundotZrmino en cuanto ala valoraci—rdd rol delos
corredores, aunqueen menor medidaquelos grandes, y es coherente con e mayor uso
gue €ellos hacen de los negodos directos con exportadores e indudriales y la no

utilizaci—rdelos serviciosde corredores.

La menor valoraci—rpor parte de los produdores medianosy comerciales es coherente
con € mayor uo que hacen ellos de las coopeativas y acopiadores para la

comercializaci—rde su produai—n
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Tabla 8: Porcentgje de productores que valoran la actividad del corredor de cereales como Qmportante y
Muy ImportanteOsegom tama—o

Implicancias y analisis:

Los resultados de esta pregunia se relacionan con la percepd—nde los produdores
acerca de los distintos beneficios queles brindan los corredores y la valoraci—relativa

delosmismos

La concentraci—nde la ofertaldemanday la colaboraci—n en la formaci—nde precios
trangparentes sirve para competir contra otras aternativas, pero no para la competici—n
entre una firma individud contra otras corredoras, ya que todas brindan e mismo

beneficio por e hecho depaticipa en las Ruedas dela Bolsa.

La diferendaci—rde las firmas individudes (corredores) se debert construir sobre la
calidad dd asesoramiento comercial y los servicios queprestan, teniendo en cuenta que

estosatributostienen un grado importante de val oraci—n.

En este punb inddier} lainnovai—ry creatividad de las propuestas y la comunicaci—A
delas mismas a los clientes, para lograr € poscionamiento diferenca delas firmas de

corredores en lamente delosclientes.
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XX. Formacion de precios de referencia
(Preguntas 17)

Ante la tendenda hacia mayor importanda de las transacciones directas (ventas a
exportadores / indugriales) en detrimento de los mercadostermindes, en particular por
pate delosmegaprodudores (quetienen unaparticipaci—rereciente en la produai—n)
es importante conoer la vaoraci—nde los digtintos segmentos en relaci—na dos

beneficiosclaves quedan los mercadostermindes:

¥ Existencdademercado

¥ Participaci—rdelosvendedores
Resultados:

Respecto dd rol de la existenda de los mercados en la formaci—nde precios de
referenda, los produdores expresan que es entre importante y muy importante, siendo
mis valorado por los produdores grandes. Por otra parte, respecto dela participaci—rde
losvendalores en dichosmercados parala formaci—rde preciosdereferenda, todoslos
produdores tambiZn lo valoran, pero mientras los produdores medianosy comerciales
mantienen la calificaci—rrespecto dd otro mecanismo (existendia de un mercado), los
produdores grandes la reducen (sin embargo sigue siendo muy bien valuada) y los

megaprodudores incrementan su valoraci—n

Sin duda la trangparenda y € conodmiento de la situaci—nde oferta, demanda y
precios es unade las caracter’ sticas imporntantes de los mercados agropecuarios que se

asemejan mucho alosmercadosde competenda perfecta

LosCorredores son agentes especializados que por susfundones, hacen unaespecie de
clearing entre oferta y demanda conodendo a todos los actores y pudiendo interpretar

los grandes movimientos queimpactan sobre losprecios

Ademis, losvolceranes de transacciones que mangjan hacen que puedan equilibrar los
podees de negodaci—rentre los actores y esto ayudacon frecuencia a los produdores
que estin en menos medida concentrados y que son de menor tama—o0 que los

exportadores e indugriales.
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Este conodmiento los vudcan a sus clientes (fundamentalmente los produdores
agropecuaios) que generalmente no poseen la escala para tener un departamentos o

sectores deanilisisy seguimiento delosmercados

Esta informaci—nacerca de los GundanentalsO de la oferta y demanda es muy
importante y ello puedellevar aunamejor comercializaci—rton mejores resultadospara
los produdores, teniendo en cuenta las diferendas entre los mismos y sus distintas

restricciones (en particular finanderasy de capacidad de almacenamiento).

Grifico 56: Importancia de aspectos rel acionados a la formaci—a de precios de referencia segos tama—o

Existencia mercado

Tamafo (Ha)
i 250600
i 601-1840
i 1841-9999
i >9999

Participacion vend.

1.0 2.0 3.0 40 5.0
Puntaje promedio (1=Menor Importancia, 5=Mayor Importancia)

Implicancias y analisis:

Se oberva unaalta valoraci—nde los beneficios que proveen los mercadosterminaes
no s—o de los produdores grandes que son los que mis los utilizan, sino tambizZn por
los megaprodudores que tienden a comercializar una mayor propaci—nde su
produaci—ren forma directa con indudriales y exportadores. En los megaprodudores
se produe un comportamiento de "free-ride™” que valoran y se benefician con la

existendadelosmercadostermindes pero no contribuyen a desarrollo delosmismos

En este comportamiento existe una cierta incoheenda con unaprevaenda de interZs
individud sobre € colectivo, en relaci—ral fortalecimiento delas ingitucdones peo es
un hecho de la redlidad y correspondea una explicaci—rde los comportamientos (Qo

queesOversus|o queQieber’a ser).

XXI. Comercializacion futura de granos
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(Preguntas 19)

Todas las pregunts referidas a la comercializaci—nse han basado en deectar las
motivaciones y comportamientos presentes, pero es sabido que en las circungandas
actudes (o cerio constante es € cambioOy paa las empresas es sumamente
importante identificar los Qirivers o impulsores de los cambiosOy en base a €los
congruir los Gescenarios probablesOen que deberin desarrollarse sus actividades, para

dise—ar las estrategias quemejor se adgpten a dichos escenarios

Las respuestas a la preguna 18 son una vers—nactud y edtitica de los
comportamientos mientras quelas respuestas a la pregunta 19 sirven para condgruir los
escenarios futuros de la comerciaizaci—rmue serfn un insumo clave paa el die-o de

estrategia por parte delosopeadores.
Resultados:

En lo referente al futuro de la comercializaci—rde la produaci—nel 15% delosgrandes
produdores que venden a travZs de los acopiadores, planea utilizar esos servicios con
menor frecuencia en el futuro y aumentar la venta directa a los exportadores/f1bricas en
cas la misma proporci—n Los megaprodudores piensan subir a un 21% la

comercializaci—ra travZs de exportadores.

Grifico 57: Comercializaci—n futura a travZs de QA copiadores o consignatariosOsegam tama—o
100

% de productores

Tama—o (Ha)
i250-600
i601-1840
D 1841-9999
i>9999

Menor frecuencia Igual Mayor frecuencia
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En lo referente a las corredoras, mientras quelos grandes produdores panean aumentar

un 8% su uso futuro, los mega-produdores redudr’an sus ventas a travzs de ese cand

enun?21%

Grifico 58: Comercializaci—a futuro atravZs de QCorredoresOsegam tama—0
100

80 1

0
<
S 6019
8
o
>
e}
o
o
(0]
©
o
S 40
Tama—o (Ha)
-250-600
20 «
i601-1840
-1841—9999
0 ->9999

Menor frecuencia Igual Mayor frecuencia

A pesar queel 90% de los produdores medianosno piensa cambiar significativamente
la moddidad de comercializaci—ngstos planean usar menos los acopiadores (16%) y
mis a los corredores (12%), los exportadores (13%) y opeaaciones de canje (10%).
Asimismo, redudr’a en un 5% su comercializaci—ra travZs de coopeativas. En € caso
de los produdores comerciales, estos planea aumentar su comercializaci—n por
corredoras en un 14%, por exportadores un 10%, redudendo su comerciaizaci—na

travZs de acopios 0 consgnaariosen un 12% y en un 6% atravZs de coopeativas.
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Grifico 59: Comercializaci—n futura a travZs de GCooperativa Agr’ colaOsegam tama—o
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Grifico 60: Comercializaci—n futura (Directamente a Exportadores o Industrial esOsegom tama—o
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Grifico 61: Comercializaci—n futura a travZs de (Dperaciones de canje por bienes, servicios o insumosO

segom tama—o
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Implicancias y analisis:

Respecto del futuro de la comercializaci—mde la produa@i—nlos grandes produdores
tendein a vende mis a travZs de exportadores y corredoras, redudendo e uso de
acopios En cambio, los produdores medianosy comerciales, piensan aumentar €l uso

decorredorasy exportadoras o indugria, redudendo e uso de acopios y coopeativas.

De este modo, se pueade vidumbrar que la intend—nen todos los segmentos
especialmente en los medianosy comerciales, es de incrementar €l uso de corredores,

con laexcepd—rdelos megaprodudores.

Los megaprodudores, quizis por su tama—o, pueden tener sus propios Depatamentos
de anflisis de mercados, con lo cud generan internamente esa informaci—ngue paa
ellos puede ser mis confiable que s es proporcionada por terceros Es unaforma de
integraci—rwvertical cumpliendo mis fundones en e cana y que se produe sobre la

base deunaescala de opeaciones quejudifiqueesa decis—n.

Eslatradiciond decis—r'make or buy" y quese conecta con los cogos de transacci—n
y quedeterminaquZ actividades van a ser realizadas internamente en laempresa o van a

ser contratadas afuera.
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XXII. Uso de mercados a término y futuros
(Pregunies 14y 15)

Los mercados de futuros y opdones son indituciones claves en € desarrollo de la

comercializaci—ragr cola ya quecumplen con dosfundones claves:

¥ Descubrimiento y predicci—rde precios

¥ Tranderendaderiesgos( deprecios)

Al suministrar informaci—racerca de precios presentes (disponible D entregainmediata)
y de posciones futuras (hasta mas de un a-0) condituyen unavaiossima fuente de
informaci—rpara la toma de decisiones comerciales por pate de los produdores y en

base alas cudes se pueden elaborar los planes comerciales.

Por lo tanto, resulta de suma utilidad conoe s los produdores emplean estos
ingrumentos, de quZforma los aprovechan y findmente en caso de no hacerlo, conor

cufles sonlosmotivosde su no utilizaci—n.

Conocr las bareras que se presentan para € empleo de estas herramientas es un
valion inaumo para que los Mercados de Futuros puadan implementar acciones que
eliminen, 0 a menosatemperen, las causas que impiden € uso mis frecuente de estos

mercados
Resultados:

Con relaci—ra los mercados a tZrmino, el produdor mediano no los usa generalmente
por falta de conodmiento o0 asesoramiento adecuado. Por otra parte, € 63% de los
produdores grandes utiliza los mercados a tZrmino y en mayor proporci—nos mega:
produdores (93%), mientras queel produdor comercial generamente opaaatravzs de
los mismos en menos de la mitad de los casos, debido a que emplea aternaivas mis

simplesy econ—iicas.
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Grifico 62: AOperaen un mercado a tZrmino nacional ? segos tama—o
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El 85% de los produdores medianosy € 5%6 de los produdores comerciales no
recurren a estos mercados Por otro lado, mientras que e 46% de los produdores
grandes lo usan algunas veces 0 varias veces, esa proporci—rparaloscomerciales es de
alrededor dd 43% y para los medianos produdores se observa s+o en un 18% de los

casos

Mientras que el 34% de los grandes produdores apdan siempre a estos mercados (en
algeenmomento), la proporci—nde produdores medianosy comerciales que siempre

usan estosmercadoses muy bga (6% Yy 13%respectivamente).

Laproporci—rdelosgrandes produdores que siempre mangan estosinstrumentosvar’a
dependiendo & momento: 19% en e momento de la siembra para cubrir cogos, 8% al
coxchar paa protegase de cadas de precios 10% durante € ciclo agr'cola paa
promediar preciosy 7% como especulaci—nSi se tiene en cuenta los mega-produdores,
la utilizaci—nde los mercados a futuros naciondes es mucho mayor. En € caso de
utilizar siempre el mercado futuro al sembrar sube a un 43%, durante la cosecha a un

36%, durante € ciclo agr'colay como especulaci—ra un 43%.
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Grifico 63: Frecuencia con laque operaen un mercado atZmino nacional segos tama—o
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Conrespecto alas razones por las cuales los productores no utilizan estos mercados los
medianos produdores responden especialmente que es, por tene aternaivas mis
simplesy econ—itas (23%), a causo de su falta de conoamientos (16%), no contar con
asesoramiento adecuado (16%), por no consderarlo necesario (16%) y por inseguridad

aposblesintervendones estatales (13%).

Grifico 64: Razones por la cual no operan en un mercado a tZrmino naciona los productores
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Porque los productos que me interesan no cotizan

Por operar con alternativas m¥s simges y econ-micas
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En cambio, los produdores comerciales responden prioritariamente que pueden opear
con aterndivas mis simplesy econ—ictas (21%), porinseguridad porintervendones

estatales (19%). par no consderarlo necesario (18%), entre otras.

Grifico 65: Razones por la cual no operan en un mercado a tZrmino naciona los productores
COMERCIALES

Por falta de conocimientos suficientes

Por los costos que implica operar en esos mercados

Por no considerarlo necesario

Por no contar con asesoramiento adecuado

Por la falta de liquidez de los mercadas a tZrmino en Arg.

Por inseguridad por posibles interv endones estatales

Por utilizar mercados del exterior en lugar de nacionales

Por operar con alternativas mis simges y econ-micas

1 1 1 1 1
0% 5% 10% 15% 20%

% de productores

Los grandes produdores contestan que cuentan con alternaivas mis simples y
econ—iitas (26%), por no consderarlo necesario (19%), por lafatadeliquidez delos
mercados a tZrmino (14%), por inseguridad por intervendones estatales (14%), entre

ofras razones.
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Grifico 66: Razones por la cual no operan en un mercado atZrmino nacional los productores GRANDES

Por falta de conocimientos suficientes 2%

Por los costos que implica operar en esos mercados 10%

Por no considerarlo necesario 19%

Por no contar con asesoramiento adecuado 5%

Por la falta de liquidez de los mercades a tZrmino en Arg. 14%

Por inseguridad por posibles interv endones estatales 14%

Por utilizar mercados del exterior en lwgar de nacionales 5%

Porque los productos que me interesan no cotizan 5%

Por operar con alternativas m¥s simges y econ-micas 26%

1 I 1 1 1
5% 10% 15% 20% 25%

% de productores

Implicancias y analisis:

L os mercados a tZrmino nacionales son usados en gran proporci—rpor los grandes y
megaprodudores, en menor medida por los produdores comerciales, y en una muy

bga proporci—por los produdores medianos

Nuevamente se puede establecer una dta correlaci—nentre la utilizaci—nde los
mercadosde futurosy el tama—o delas opeaciones ya que a mayor produci—nmayor
riesgo de pZdidas econ—itas debido a las posbles fluctuaciones negativas de precios

I deadll’ las necesidades de cobeatura

TambiZn puede haber unaasodaci—rentre el tama-o, la edad y |a profesiondizaci—rdd
OnanagementOque haga que estas herramientas sean mis conoddas por los segmentos
de mercado querecene estos tres atributos menor edad, mayor tama-0 y mayor nivel

deformaci—rprofesiond.

La utilizaci—rde los mercados de futuros es una herramienta clave en € planeamiento
comercial delas empresas queproducen ‘commodities ya que es sabido quelos precios
tienen unagran volatilidad y fluctcea permanentemente pero tienen la ventgja de pode

realizar transacciones todoslosd’as hibilesdd a—o.
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Por lo tanto, tener una planificaci—ncomercial en @ommoditiesOes dgar de lado la
intuici—ry los factores emodondes (euforia-depres—n)para comercializar segcerbases

raciondes quetiene quetener en cuenta:

¥ Objetivos de rentabilidad (segcenlas condiciones de mercado de cada a—o
agr'cola)

¥ Conodmiento de los codos punto de equilibrio, tasas de rentabilidad
congderadas aceptables

¥ Oftro tipo de redtricciones como disponibilidad de amacenamiento vy
finandamiento

¥ Avers—ra riesgo quevar'a segoerios produdores

Utilizar mercados de futuros implica utilizar criterios razonebles y objetivos y
profesiondizar esta frea dela empresa queen genera estt alazagadd conoamiento y

profesiondizaci—rmle losaspectosy tZcnicas produdivas.

Los momentos donde se redlizan las opeaciones en los mercados de futuros se
distribuyen mis o menosuniformemente entre el momento dela siembra, ciclo agr'cola,

coechay gananda con variaci—rtde precios

Est} bien planteada la pregunia acerca de la incorporaci—rde los mercados de futuros
como hearamienta de gesti—ncomercia ya que los mercados de GommoditiesO

permiten vende la produci—ry fijar preciosen tres momentos

¥ Antesdelacosecha
¥ Enlacosecha

¥ Despusdelacoscha

Cada momento tiene su implicanda estratZgica, ya quela fijaci—rde precios antes de
la cosecha tiene por objetivo la cobetura de costosy ello determinalos volcerenes a

vende segaeenospreciosdelosinaumosy el valor esperado de la produai—ra cosecha

Una vez cubiertos los cogos (y en algunos casos comprados los insumos paa la
pr—xina campa-a) € remanente es un activo como cudquier otro y pualeresolver que
hacer con el mismo (s vende todoy hacer otra invers—o quedarse con ese activo
porque se consdera que es la megor opd—n)En este caso existen decisiones de cartera
o portfolio dondela soja es una alternaiva de invers—rws. plazo fijo, d—dr, bonos

acciones, etc., esdecir alternativas con similar grado deliquidez.
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Findmente, un tercer objetivo es que la venta de todala cosecha se haga a un precio
supeior a promedio anud (objetivo razonable) y sobre esa base, determinar las
posgciones de futuros en los queva a vende y entregar la produci—nEn este caso, se
suponeque los precios tienen comportamientos estaciondes mis o menos recurrentes
(menores precios a la cosecha para subir luego) y, de este maneaa, se judifica €
amacenamiento para una venta pogerior cuando € GpreadsO entre dos posciones
cubra los cogos de GarryO(al macenamiento, cogo finandero, segurog) y deeste modo
se logra una comercializaci—nmis ordenada tanto desde e punib de vista de los

produdores como deloscompradores (indugria/lexportaci—n)

No todas las empresas agropecuarias formulan un plan integral de comercializaci—rgue
implicar’a tomar todas estas decisiones. Las razones fundanentales por las que los
produdores no utilizan estos ingrumentos estin centradas en que los produdores
piensan que cuentan con opdones mis simples y econ—iitas, pero sobre todo, por su
falta de conodmientos de estos indrumentos y por cuestiones de inseguridad,

especialmente entre los produdores mis chicos

Para e desarrollo de los mercados de futuros es muy importante pode determinar los
codos de opeaci—ny la facilidad y conoccimiento de la opeatoria para que las
objeciones que se formulan al po us puadan ser subsanadas y de esa manera pode

incrementar su utilizaci—n

L as mayores objeciones tienen quever con loscodosy ladisponbilidad de alterndivas
mis econ—iitas, raz—rpor lo cud habr'aquerevisar los cogosde opaaci—nmirgenes

degarant’as, finandamiento, avales, etc.

El otro tema central giraen torno ala capacitaci—ty difus—rdd conodmiento en € uso
de la heramienta. Para el caso de educaci—ngapacitaci—ry comunicaci—ree ve a las
plataformas a travZs de Internet como una forma efectiva de interacci—ncon los

produdores.
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XXIII. Futuro

En e prefacio de este Informe se destaca que Gtomprende las necesidades de los
produdores, sus valores, sus hibitos de compra, y la nauraleza de los procesos de

decisorios son fundanental es para cuad quier estrategia exitosaCk.

Desde & Centro de Agronegodosy Alimentos de la Universidad Audral recono@mos
y valoramos la dta inddenda econ—imta y soda dd sector agropecuaio en el
desarrollo dela Naci—mArgentina Es por ello que andizar € accionar (quehacenQ y
modo de ese acciona (@omo lo hacenQ de los produdores agropecuarios, se torna

imperiosn. Pero es mis importante acerconoer el QueharinOy e Gomo lo hainO

El presente estudio permite conoar alguna tendendias sobre la evolud—ndd sector
agropecuaio en la Argentina Un tercio dd cuestionaio de la encuesta busa
informaci—nproyectada de los produdores a cinco a-0s vista. Los resultadosy sus
correspondentes implicandas nos paemiten inferir aguna condusones delaevolud—n

dd agro argentinoy susprodudores.

A continuaci—nhemos resumido y agrupalo resultados que muestran las tendendas a

futuro paralosprodudores agropecuariosargentinos

Crecimiento futuro y diversificacion. El crecimiento que tienen planeado los
produdores a a0 2014.Para € caso de soja, los medianosy los mega-produdores son
los dos extremos (en tZminos de tama—0) de esta medici—ny son los que planean
mayores crecimientos 358% Yy 46,10% de crecimiento respectivamente. Los
comerciales y los grandes muestran crecimientos mis modeados peo no menos
importantes, 265% y 19% respectivamente. Pero mis interesante es notar que han
manifestado mayor crecimiento para sus actividades de ma'z-sorgo y trigo-cebada que
el que tienen previsto para soja. Desde € punib de vista de la diversficaci—ndd
negodo, es tambiZn indicativo e dato a futuro que consgnaquetodoslos produdores,
excepto los megaprodudores, piensan incrementar sus cabezas de ganado vacuno paa
caney paa leche Que los mis chicos de este estudio sean de los que mis quieren
crecer estt hablando de una clara toma de constienda de escala. Que la soja sea €
cultivo que menoscrecert en comparaci—rton los demis de pampa hoerada expresa la
claridad dd produdor en lo relativo a la diversificaci—rde riesgo y la sugentabilidad

ecol—gia.
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Jovenes en actividad en el futuro. En & 2014 seguirin estando activos estos
produdores. A 5 a—0osvista es altamente probable quelos produdores que contestaron
esta encuesta estZn en actividad ya queel rango etireo mis poblado dela encuesta es el

guevade35a44 a-0s

Lo mismo pero a mayor escala. Si vinculamos |los resultados sobre crecimiento en €l
futuro, a los que indican que € 54% de los produdores piensan que su actividad
agropecuaia serf mis o menosigud ala actud dentro de cinco a-0s se puele asumir
gue por los menosla mitad de los produdores estiman que dentro de 5 a—0s estarin

haciendola misma actividad quehoy hacen, pero aunaescala mayor.

Asesorarse para decidir. Cuando los produdores confirman que en cinco a—0s
demandain mis asesores pagos independientes (en todos los rubros), que los que
contratan hoy, estin previendo la forma de lidiar con decisones empresarias mis

complgas en € futuro.

Como financiar el crecimiento. Los produdores optan mayoritariamente por bancos
privados y bancos oficidles como fuentes a las cudes recurriran s necesitaran
finandamiento adiciond. Incorporamos esta pregunta a esta secci—Ijue aunqueno se
relaciona expl’citamente con & futuro, s daidea de con quZ entidades tiene pensado

finandar su futuro crecimiento.

Mas ventas a través de corredores y mas en forma directa. Como gran tendenda se
estima quelosprodudores comercializarin su produci—rde granosdentro de 5 a—osen
mayor medida a travZs de corredores y tambiZn en la moddidad directamente a

exportadores e indugriales.

Mas cerca de las empresas proveedoras. En e futuro, todoslos produdores quieren
tener una relaci—nmis directa con las empresas proveedoras de bienes de capital,

semillas, agroqu'micos fertilizantes, e inoculantes.

Rotacion, siembra directa y agricultura de precision. Cas € 90%dela superficie se
cultivart con siembra directa dentro de 5 a-0s. M1s de un 70% de los produdores
realizart agricultura de precis—ndentro de 5 a-0s El esquema de rotaci—nde los

produdores se realizar} segcerun programa

Desafios que enfrentaran las empresas. Se puede comproba que los produdores

estin conaciendoquee ambiente de negodos (reglas, ingitudones, mercados, pol'ticas
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etc.) puede condiciona su actividad. El desaf’'o que mis fue mendonado en esta
pregunta para los pr—xinos cinco a-o0s es Gobrevivir a entornoO No obgante,

induyeron desaf’ osde’ndole tZcnicay de negodos.

Mas optimismo. En los resultados referidos a actitud general, todosmanifestaron ser
mis optimistas respecto a futuro dd sector agropecuaio, marcindoe mis optimismo a

medidaqueed produdor opeacon mayor supeficie.

Definitivamente, el produdor agropecuaio argentino estt confirmando, a travZs de los
resultados de este estudio, su compromiso de seguir siendo protagonista dd desarrollo

econ—iico y soda dela Repcehta Argentina
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ANEXO 1: Cuestionaio paralaEncuesta
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Encuesta sobre las necesidades del productor agropecuario argentino

Universidad Austral
Agosto-Septiembre 2009

Por favor, responda las preguntas con la mayor rigurosidad posible de acuerdo a su conocimiento sobre las mismas.
Frente a cualquier consulta no dude en comunicarse con Valeria Berardi de la Universidad Austral.
Tel ZAono: (0341) 5223000; Correo electr—rico: vberardi@austral .edu.ar.
AMluchas gracias!

1. ;Qué magnitud tiene actualmente su explotacion
agropecuaria y como espera que sea dentro de 5 afios?
Coloque los noener os correspondientes en las casillas suministradas.

Hoy Enb5a-o0s

(2009) (2014)
Cabezasde vacwnos (prod.carne) [ 1.1 IO1..J0C]
Calezasde vacunos (prod.leche) [ 1. L 10T IO 1.0
Catezasde garado porcino DO.000 Oo.04d
Swperficie de soja (Ha.) OO0 0.0
Suwperficie de ma'z/sorgo (Ha.) [ .11 IO 1.0
Superficie de trigo /cetada(Ha.) [ 1. 1101 IO 1.1
""" OO0 CC.O0e0

Otros (Especificar:E E E E E)

2. ;Cual de las siguientes afirmaciones describe mejor como

puede cambiar su explotacion agropecuaria durante los

proximeos 5 afios? Marque s=o una opci—n.

[] Segqirt mtso merosigual que haga ahora

[ ] Sertmitsdiversficada medante laamgiaci-a derecusos
envarios cultivos y/o emprendimientos ganadercs

[ ] Sertmisegecializach medarte laconcertraci-a enuno o
dos cultivos y/o emprendimientos ganadercs

[ ] No pierso egarenlaacividad agopeciariaen’5 a-os

3. (Qué porcentaje de las siguientes actividades realizadas

en su establecimiento fueron contratadas en el 2009? Marque

los porcentajes cor respondientes en cada 'tem.

0 1-25 2650 5175 76-100
Aplicacia defertlizartes [ ] [] [] [] []
Aplicaci-+ de agroqu’ micos[] [] [] [] []
Siembra [] [] [] []
Cosecha 1 0O 0O 0O QO
Labrarzapara cultivos [] [] [] [] []
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4. En promedio, ;qué porcentaje de su produccion se
realiza bajo cultivos especiales? (cOmo por ejemplo, maiz

flint, maiz pisingallo, sojas especiales, otros). Indique €
porcentaje correspondiente.
% Praod. total de cultivos LI Joe

5. En los préoximos 5 afios mi esquema de rotacion de
cultivos estara prioritariamente determinado por:
Marque s=+o una opci—n.

[] El programa de rotaci—A sequido hist—icamerte

[] El precio de los granos enel per’odo arterior ala
siemlra

[] El climaenlaZmcade siemlra

6. ;Usted contrata actualmente, o planea contratar en
los préximos 5 afios algunos de los siguientes tipos de
asesores pagos independientes en su establecimiento?
Marque todas las casillas que correspondan.

En 5 a-o0s

T
2

Aser tZcrico

Aser de monitoreode plagas
Aseor de medo amhierte
Aser de gedi—n ecarica
Aser contabefimpositivo
Aseor finarciero

Otro (EspecificarlE E E E E EE E ....)

|
|



7. Usted recibe informaciéon sobre insumos agropecuarios de 9. En promedio, ;qué porcentaje de las necesidades de
una gran variedad de fuentes. Marque la frecuencia con que financiamiento son suministradas por su proveedor de

usted obtiene informaci—n atil para decisiones de gesti—/compra de

las siguientes personas.

Nunca Casi Algunas Muchas Siempre NS/NC

Nunca Veces Veces
Seniciodeexers—n [ ] [1 [1 [
Per®nal de vertas

de fabricartes O O 0O 0O
EspecialistastZcnicos

de fabricartes O O 0O 0O
Aserespagos

independiertes 1 O O O
Persnal tZcnica/vertas

distribuidor local 0 O O O
Barcos O O O 0O
Otros proveedresde

senvicios profesonales

(contadores, abogados) ] L] [] []
Otros productores 1 O O O

8. Evaliie la frecuencia con que Ud. obtiene informacion qtil
de los siguientes medios de comunicacién. Marque las

frecuencias correspondientes.

Nunca Cas Algunas Muchas Siempre NS/NC

Nunca Veces Veces
Reuwnionesde proveedres []
Correo postal
Contaci telef-rico
Email
Sitios de Internet
sobre agronom’a
Programasde televisi—A
sobre agronom’a
Programasde rad o
sobre agronom’a
Jornadasa campo
Publicacbonesgrales
agropecuarias
Publicacines
egecializadasenago
Suplemertos
agropecuarios diarios
Boletinesagron—micos
(newsletters
Exposicionesa campo
Publicaciones
de univerddades

O 0o oo dod od odd

N I | A | |
N I | I | |
N I | A | |
N I | ) I | |
N I | A | |
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L]
L]

[

| I W O

insumos y equipos? Marque €l porcentaje segoma su criterio
para equipamiento e insumos.

0 125 2650 51-75 76-100
Pacertajeenequipamierto [ ] [ [ [ O
Pacentajeenfertilizartes [] [ [ [ O
Pacertajeenagoqumicos [ | [ [ [ O
Parcertaje en semillas 1 [ OO0 OO O

10. Y si Ud. necesitara financiamiento adicional: ja

qué fuentes de financiamiento recurriria? Realice un
ordenamiento de las fuentes por su mayor o menor grado de
utilizaci—A/importancia.

Mayor Menor

Ranking Ranking

1 2 3 4

Banco Privado 1 O O 0O

Banco Oficial L1 [ [ O

Cooperafva L1 [ [0 [
Proveedr de financiamierno

particular L1 [ [ O

11. A la hora de financiar la campaiia/sus operaciones,
Jutiliza contratos forward como garantia de préstamos?
Marque la respuesta correspondiente.

] sl
[ ] NO

12. ;Ve una ventaja en utilizar este tipo de
instrumentos a la hora de garantizar un préstamo?
Marque la respuesta correspondiente.

] sl

[ ] NO

[ ] Indifererte
[ ] NSINC



13. ;Cuales de las siguientes politicas de manejo de riesgo
utiliza? Marque las respuestas correspondientes.

Sequro de cultivos

Contratos de precio afuturo (forward)
Contratos de futuros y/o opciones
Producci-n bajo contrato

Loofe
|

14. ;Con qué frecuencia opera Ud. en un mercado a
término nacional? Marque las frecuencias correspondientes.

Nunca Algunas Varias Sempre NS/NC
Veces Veces

En el momerto delasiembra
paracubrir costosdeproducci-a_| [ [] [
Al cosechar paraprotegerme
de ca'dasde precios []
Durante el ciclo ag’cola para
promedar precios ]
Con objeto de garar
con variacionesde precios ][]
Otro (EspecificarE E .EE.) [] [

O O O
O O O
O O O O

15. Si Ud. habitualmente no opera en un mercado a término
nacional, ;cudles son las razones? Marque las respuestas
correspondientes.

Pa falta de conocimientos suficiertes

Par los costos que implicaopera enes mercads

Pa lafaltade liquidezde los mercads a tZmino en
Argentina

Par no contar con aseramiento adecuado

Par no considerarb necesrio

Par operar con alternativasmissimplesy econ—icas
Parque los productos que meinteresanno cotizan

Par utilizarmercadbs del exterior enlugar de nacionales
Par inseguridad por posiblesintervercionesedatales

| A

16. ;Como valora Ud. la actividad del corredor de cereales
en los siguientes temas? Marque la opci—A correspondiente en
cada 'tem.

Menor Mayor
Importancia Importancia
1 2 3 4 5
Concertraci-adeofertaydemarda  [] [ [ [ [
Proces de formaci-n de precios
repreertativosy transparertes L] O OO [
Aseramiernto comercial L] O OO [
Senicio que ofrecen L] O OO [
Desconoce []
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17. ;Cuan importante cree Ud. que son los siguientes
aspectos con relacion a la formacion de precios de
referencia? Marque la opci— correspondiente en cada 'tem.

Menor Mayor

Importancia Importancia
1 2 3 4 5
La existerciade un mercac

concertrador de granos OO 0O O O
La participacin de los vendedores
endichos mercados OO 0O 0O 04

18. ;Como comercializa su produccion de granos?
Marque €l porcentaje correspondiente en cada 'tem.

0 125 26-50 51-75 76-100
A travZsde acopiadoreso

consignatarios 0 O O O 0O
A travZsde cooperaivas

ag’colas 0 O 0O 0O O
A travZsde corredores 1 O O O O
Directamente a exportadores

o industriales 0 O O O O
Operacionesde carje por

bieres seniciosoinsumos [] [ [ [O [
otro (Especificar.EE. .E) [] [1 [ [ [

19. ;Como estima Ud. que comercializara su
produccion en el futuro con respecto al presente?
Marque las tendencias.

Menor Igual  Mayor
frecuencia frecuencia
A travZsde acopiadoreso consignatarios []
A travZsde cooperaivasag’colas ]
A travZsde corredores []

Directamente a exportadoresindustriales []
Operacionesde carje por bieres
Sernvicios o insumos []

N |
N |



20. Nos interesa conocer su opinion sobre las siguientes afirmaciones. Clasifiquelas utilizando una escala de 1 a 5.
(1 = Orotalmente en desacuerdoOy 5 = OTotalmente de acuerdo®)

Totalmente Totalmente
en desacuerdo de acuerdo
1 2 3 4 5

Similitud de marcas:

Paralos bieresde capital que compro, la mayor’'ade las marcasson mtso meros similares 1 [ OO0 OO [
Parael dinero que pido pregado, |la mayor'a de los proveedores de fi nanciamierto son mtso

meros similares 1 [ OO0 OO O
Paralassemillasque compro, la mayor'a de lasmarcasson m$so menos similares 1 [ OO0 OO [
Paralos agroqu’ micos que compro, la mayor’a de lasmarcasson mfso meros similares 1 [ OO0 0O O
Paralos fertilizartesque compro, la mayor’a de lasmarcasson mtso mernos similares 1 [ OO0 OO [
Paralos inoculartesque compro, lamayor’a de lasmarcasson mfso meros similares 1 [ OO0 OO O
Fidelidad con la marca:

Me considerofi el alasmarasde bienesde capital (equipos) que compro. O O O O 0O
Me considerofi el alasmarasde semillasque compro. L] [ OO OO O
Me considerofi el alasmarasde agroqu’ micos gque compro. 1 [ OO0 OO [
Me considerofi el alasmarasde fertilizartesque compro. 1 [ OO OO O
Me considerofi el alasmarasde inoculartesque compro. 1 [ OO0 OO [
Precio:

Cuando compro bienesde cagtal (equipamiento, maauinaria), usualmerte compro el producto

de meror precio. 1 [ OO0 OO [
Cuando pido pregado dinero, usualmerte elijo el proveedor de financiamiernto que me ofrece

meror tasadeinterZs 1 [ OO OO 0O
Cuardo compro semillas usualmerte compro el producto de meror precio. 1 [ OO0 OO [
Cuardo compro agroqu’ mices, usualmerte compro el producto de meror precio. O O O O 0O
Cuardo compro fertilizartes usualmerte compro el producto de meror precio. 1 [ OO0 OO [
Cuardo compro inoculartes usualmerte compro el producto de meror precio. 1 [ OO OO 0O
Fidelidad con el proveedor local:

Me considerofi el al proveedr local de bienesde capital (equipamierto). O O O O 0O
Me considerofi el al proveedr local de servicios financiercs. 1 [ OO OO 0O
Me considerofi el al proveedr local de insumos de semillas 1 [ OO0 OO [
Me considerofi el al proveedr local de agroqu’ micos. 1 [ OO OO 0O
Me considerofi el al proveedr local de fertilizartes 1 [ OO0 OO [
Me considerofi el al proveedr local de inoculartes 1 [ OO OO 0O

Preferencia de compra:

Prefiero comprar todos |os productos de bienesde captal de un solo proveedbr.

Prefiero adquirir todos |os servicios fi narcieras (prZgamos, etc.) de un solo proveedor.
Prefiero comprar todos los insumos (semillas agroqu’ micos, fertilizartese inoculartes de un
solo proveedbr.

[ 0fd
[ 0fd
[ 0fd
[ 0fd
[ 0fd

Diferencias de precios entre proveedores:
Parabienesde capital como madauinaria, freclentemerte hay difererciassignifi caivasde

precios para productos semejartesde un proveecr a otro. 1 [ OO0 OO [
Paraservicios fi nancieras como prZstamos, frecuertemerte hay difererciassignificaivasde

precios para productos y servicios semejartesde un proveedor de financiamierto a otro. O O O O 0O
Parainsumaos tarto de semillascomo de agroqu’ micos, fertilizartese inoculantes frecuertemerte

hay difererciassignifi caivasde precios paraproductos semejartesde un proveedor a otro. O O O O 0O
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Totalmente Totalmente
en desacuerdo de acuerdo
1 2 3 4 5
Relacion personal con el vendedor:
Valoro larelaci-n personal que tengo con el vendedor deinsumas aun misque larelaci-a que
tengo con lasempesasque ellos represertan
Valoro larelaci-n personal que tengo con el vendedor de productos de bienesde capital aun
misque larelaci-a que tengo con lasempesasque ellos represertan.
Valoro larelaci-a personal que tengo con el gerente financieroaun mtsque larelacia que
tengo con lasentidadesfi narcierasque ellos representan.

[]

O O

0 O
0 O
0 O
0 O
0 O

Servicios locales:
Hay frecliertemerte difererciassignifi caivasenla calidad de | os servicios de un proveecbr

local aotro. O O 0O O 0O
Hay frecliertemerte difererciassignifi caivasenla calidad de lainformaci-a de un proveedr
local aotro. O O 0O O 0O

Lasopcionesfinancierasson muchasvecesmiscarascuando son provistaspor instituciones
fi narcierastrad cionales(bancos nacionalese intermacionales gue cuando son provistaspor
proveedredempresaslocales

Estoy dispuedo a pagar un poco misen mis comprasde insumos a un proveedor local.

L]
L]
L]
L]
L]

Futuro:
En los pr—ximos 5 a-0s, quierotener una relaci-r misdirecta con lasempresasproductorasde

bienesde cagtal. 1 [ OO0 OO [
En los pr—imaos 5 a-os, quieroterer unarelaci-h misdirecta con lasempresasproductorasde

semillas 1 [ OO OO 0O
En los pr—imaos 5 a-os, quierotener unarelad—A misdirecta con empresasproductorasde

agroqu’ micos. 1 [ OO0 OO [
En los pr—imaos 5 a-os, quieroterer unarelaci-A misdirecta con lasempresasproductorasde

fertilizartes 1 [ OO OO 0O
En los pr—imaos 5 a-o0s, quierotener unarelaci-h misdirecta con empresasproductorasde

inoculartes 1 [ OO0 OO [
Desarrollo personal:

Tengo plera confiarzaenmi capacidad propia. 1 [ OO0 OO [
Me considero exitoso. 1 [ OO OO 0O
Estoy cumpliendo con la mayor’a de mis objetivos. 1 [ OO0 OO [
Soy muy optimista regecto del futuro del sector agropecuario. O O O O 0O
Frectentemerte conozco missobre muchos insumaos que mi proveeabr local. 1 [ OO0 OO [
Otros productoresfrecuertemerte me preguntan mi opini—a sobre nuevos productos. 1 [ OO OO 0O
Otros:

Me egoy apoyardo misenlosvendedoresparainformaci-a y consejos que 5 a-os atris. O O O O 0O
La compra deinsumas gue uso enmi egabecimiento agropecuario se e volviendo una

acividad misdemardarte entiempo que el reso de lasacividadesde gegi—n. 1 [ OO OO 0O
Mi s decisionesde compra de semillasmuchasvecesedtndeterminadaspor mis decisiones

de compra respecto de agroqu’ micos. 1 [ OO0 OO [
Comparado con los productos de marca, mi empresa agropectariaincremertart el uso de

gerZricos enagroqu’ micos y fertilizartesenlos pr—ximos 5 a-o0s. 1 [ OO OO 0O
Parainsumaos como los agroqu’ micos y fertilizartes los productos con marcaofrecenun nivel

de rendimierto miselevado que os productos genZricos. 1 [ OO0 OO [
En la mayor'ade losinsumas (agrogu’ micas, fertilizarte9 existe una buera relaci— entre

rendimiento y precio. 1 [ OO OO 0O
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21. Pensando en el mejor vendedor de insumos
agropecuarios que usted quisiera tener, ;cuan importante
son cada una de las siguientes caracteristicas? Realice un
ordenamiento de los 'tem por grado de importancia (1= lo mis
importante y 5= lo menos importante).

Mayor
Ranking
1 2 3 4 5

Tiere un nivel muy alto de
competerciatZcrica
Repesrtamisinterees
Es honego.
Es un amigo.
Conocebienmi acividad

I |
I |
I |
I |

22. En esta pregunta se trata de identificar cuan
importante son algunas de las cosas que los vendedores
hacen o actitudes que los vendedores tienen. Pensando en el
mejor vendedor de productos agropecuarios que usted
quisiera tener, /cuan importante son las siguientes
actividades que realiza?

Menor
Importancia
1
Me llamapor telZfono con frecuercia.[]
Tiere un buen servicio de
seguimierto de productos.
Es un consultor parami negocio.
Me proveeideasinnovadoras
Me dainformaci— importarte
y oportuna.
Me ofrece muy buenos precios.
Me haceaccesble recusos del
fabricarte.
Me ayuda a sertirme seguro/confiado
con mi decisi—h de compra.
Me propone carje por cereal

Mayor
Importancia

| I [

OO O OO oo Os
OO O 0O OO0 e
| | I R W PN
| O

23. ;Cual de las siguientes afirmaciones es la que mejor
describe la forma en que se toman las decisiones de compra
de su establecimiento? Elija uno dentro de cada categor’a.
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Agrogu’micos
Fertilizantes
Equipos
Financiaci—n

Semillas

Lastomo yo personalmente con poca

participaci-a de familiaresy emdeados.[ | [] [] [] []
Lastomoyo luego de amplias

discusionescon familiaresy enmpleados. [ | [ [] [] []
Lastomala personaresonsable del

empleode e biende capital o insumo

luego de debatir con personasdel

edabecimierto. L1 0O 00O
Lastomala personaregponsatle del

emgdeode e biende capital o insumo

con poco aporte de otra persona. HEEEEEEEN
Lastomaun asesor de compras

contratado por nuegraempesa. HEEEEEEEN

24. Cuando elige un proveedor en las siguientes
categorias de productos, ;de qué manera esta
influenciada su decision por los siguientes factores?
Asigne un porcentaje a cada factor en base a su importancia en la
decisi—n. Los por centajes deben sumar 100 en cada columna.

Fertili
zante

Finan
ciaci—n

Agro

Semilla ™
qu’'mico

Equipo

Conveniencia/

Ubicaci—n

Servicio a cliente/
informaci—A

(receptividad, seguimiento,
€oNnsegjo)

Factores personales
(confianza, relaci—n laboral)

Precio

Comportamiento del
producto

(rendimiento, durabilidad, %
de ganancia)

Servicio de soporte
(entrega, reparaci-n,
aplicaci—n)

100% [100% [100% |100% | 100%




25. ;Qué porcentaje del total de la tierra que Ud. cultivd en
el afio 2008 fue alquilada/arrendada de otros propietarios
rurales? Marque el porcentaje correspondiente.

0 1-25 26-50 51-75 76-99 100

% Prad. totaldecutivos [] [ [ [ [ [

26. ;Qué porcentaje de su produccion la realiza con
siembra directa? Marque los por centajes correspondientes.

1-25 26-50 51-75 76-100

N I A I
I N R B A

)]

Hoy
Dertro de 5 a-os

[lde

27. (Usa Ud. tecnologias de productos microbiologicos
como inoculantes para su produccion de soja, maiz o trigo?
Marque la respuesta correspondiente en cada 'tem.

Sl NO
Sda 1 O
Ma’z (1 [0
Trigo 1 O

28. ;(Realiza agricultura de precision? Marque la respuesta
correspondiente junto con el porcentaje.

Sl NO %

1 [ O]
1 O

Hoy
Dertro de 5 a-o0s

29. Un servicio a terceros es una tarea que su
establecimiento realiza para otros productores como una
fuente adicional de ingreso. ;Qué servicios a terceros
realiza su establecimiento? Marque la respuesta correspondiente
en cada 'tem.

Labrarza para cultivos

S| NO
Aplicaci-a defertlizartes ][]
Aplicaci-a de agrogqu’micos i
Siembra ][]
Cosecha ][]
[1 [
1 O

30. ;Cudles fueron las ventas brutas de su establecimiento
en el ultimo afio (2008)? Marque la respuesta correspondiente.

[] MenosdeU$ 200.000
[] De U$200.000 a U$ 500.000
[] Misde U$ 500.000

31. ;Realiza alguna acciéon concreta en su entorno a
favor de la comunidad o del bien de las personas, mas
alla de su negocio? Marque la respuesta correspondiente.

[
[

Sl
NO

32. ;Cuadl es el maximo nivel de educacién alcanzado
por Ud.? Marque la respuesta correspondiente.

Sin edudios

Primario incompleto

Primario completo

Secundario Incompleto

Secundario Completo
Terciario/AgrotZcrico Incompleto
Terciario/AgrotZcrico Completo
Universtarios Incompleto
Universtario Completo (4 a—0s o mt9
Estudios de postgrado

|

33. ;Cual es su sexo?
[ ] Masculino
[ ] Fenmerino

34. ; Cual es su edad?

35. Para comprender mejor sus respuestas, cuéntenos
su rol en su empresa agropecuaria. Marque la respuesta
correspondiente.

[] El principal reponsable enlatomalasdecisiones

[] Esposadel principal regponsable enlatomalas
decisiones

[] Hijo/adel principal reponsable enlatomalas
decisiones

[ ] Otro emgeado familiar

[ ] Otro emdeado no familiar

36. (En qué departamento/partido y provincia
considera que se encuentra la principal ubicacion de su
negocio agropecuario?

37. Durante los proéoximos 5 afios, describa el desafio de gestion mas importante que enfrentarin empresa

agropecuarias como la suya.
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ANEXO 2: DepatamentogPartidosinduidosen lamuestra

Provincia de Buenos Aires
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Adolfo Alsina

Adolfo Gonztlez Chives

Alberti

Arrecifes
Ayacucho

Azul

Balcarse

Baradero

Benito Jufrez
Bol’'var

Bragado
Campana
Ca-udas

Capitin Sarmiento
CarlosCasares
CarlosTegjedor
Carmen de Areco
Chacabum
Chivilcoy

Col—n

Cnd. Brandsn
Cnd. Sufrez
Daireaux

Escoba
Exaltaci—rdela Cruz
Florentino Ameghino
Grd. Alvarado
Gral. Alvear

Grd. Arendes
Gral. Belgrano
Grd. Guido

Grd. LaMadrid

Grd. LasHeras
Grd. Pinto
Gral. Pueyrredon
Grd. Viamonte
Gral. Villegas

Guamin’

Hip—to Yrigoyen

Jun’n
Laprida
LasFlores
Leandro N. AlZm
Lincoln
Lobe’a
Lobos

Lujn

Maipoe

Mar Chiquita
Merdedes
Monte
Navarro
Necochea
Nueve deJdulio
Olavarr'a
Pehug—
Pellegrini
Pergamino
Puin

Ramallo
Rauch
Rivadavia
Rojas

RoquePerez
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Saadillo

Saliqudo

Salta

San AndrZs de Giles
San Antonio de Areco
San Cayetano

Tres Arroyos
TresLomas
Veinticinco de Mayo
Ztrate

San Nicolts
San Pedro
Suipacha
Tandil
Tapdque

TrenqueLauquen



Provincia de Santa Fe

-  Genea L—pe
- Caseros

- Conditud—n
- San Lorenzo
- Rosxrio

- Belgrano

- lriondo

- San Mart'n

- San Jer—nmo
- LasColonias
- San Juso

- Casellanos

- Garay

Provincia de Cordoba

- Grd. Roca

- Pte. RoqueSaenz Pe-a
- RoCuato

- Juarez Cema

- Uni—n

- Marcoz Juarez

- Tercero Arriba

- Gra. SanMart'n
- SantaMar'a

- R0 Segundo

- RoPrimero

- San Jugo

- Col—n

- Totord

- Capitd
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