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Introduccion

La “Encuesta sobre Necesidades del Productor Agropecuario Argentino 2021"
(ENPA 2021) es la cuarta edicion que realiza el Centro de Agronegocios y
Alimentos de la Universidad Austral en la Argentina. Las primeras ediciones se
desarrollaron en los afios 2009, 2012 y 2017 por este mismo Centro, en
colaboracion con la Universidad de Purdue de los Estados Unidos, quienes
efectian una encuesta similar desde el afio 1993 llamada el “Large Commercial

Producer Survey”.

El objetivo general de esta investigacion es relevar y analizar los habitos y
comportamientos que hacen a las actividades comerciales de los productores
agropecuarios argentinos, a los efectos de entender las preferencias
subyacentes en sus decisiones de negocios. En esta edicion se pone especial
énfasis en el uso de informacion digital, en la adopcion de tecnologias, en la
caracterizacion del productor agropecuario en su rol como empresario y en sus

decisiones de inversion entre otros aspectos.

Detalle de los objetivos generales del trabajo:

- Proveer un perfil general de los productores agropecuarios de Pampa
Humeda: incluyendo aspectos demograficos, escala, actitudes, desafios y
planes futuros.

- Entender los procesos de toma de decisiones y las estrategias
empresariales de los productores agropecuarios argentinos de Pampa
Humeda.

- Relevar y analizar los habitos y comportamientos de compra de los
productores agropecuarios argentinos, para entender las preferencias
subyacentes en dichas decisiones de compra de insumos, maquinaria,
servicios financieros.

- Analizar las decisiones comerciales de los productores en cuanto a los
productos que vende.

= Evaluar las implicancias de los resultados y aplicarlos a las estrategias de

marketing de las empresas proveedoras de productos y servicios.



Detalle de los objetivos especificos del trabajo:
- Detectar tendencias estratégicas de los productores agropecuarios
argentinos en el mediano plazo.
- Entender los principales comportamientos y habitos de compra de los
productores, incluyendo:
¢ Preferencias de los productores en la compra de insumos, bienes
de capital y financiamiento.
4 Relacién con los vendedores de insumos, bienes de capital y
financiamiento.

¢ Importancia de la red de distribucién en la decisién de compra.

L 2

Importancia de las marcas de productos y de los distribuidores.
¢ Fuentes de informacion de los productores para gestionar y
comprar insumos.
- También se incluyen preguntas sobre:
¢ Decisiones estratégicas del productor.
¢ Uso de datos y plataformas digitales, y adopcidn de tecnologias.

4 Financiamiento de los productores.

El estudio esta centrado en los productores agricolas de soja, maiz y trigo de la
region Pampa Humeda de la Argentina. Dentro de los cultivos, se toma como
referencia a la soja para la seleccidon de los productores, dado que es el mas
importante en superficie, volumen y valor de produccién. Ademas, se cuenta,
para este cultivo, con la mayor cantidad de informacidén sobre sus niveles de

produccién y la estratificacién por segmentos de productores.

Trabajo de campo

El trabajo de campo se llevé a cabo en los meses de junio y julio 2021. Se
realizaron 880 encuestas a productores agropecuarios de la zona nucleo de la
Pampa Humeda, cubriendo las provincias de Buenos Aires, Santa Fe, Cordoba, y
Entre Rios. La estimacidn estadistico-descriptiva sefiala que hemos cubierto en

nuestro plan de muestreo aproximadamente el 10% de la superficie total de



produccidon en estas cuatro provincias, respecto a lo relevado en el Censo

Nacional Agropecuario del ano 2018.

La poblacion bajo estudio son los productores agropecuarios de la region

pampeana que cumplen con las siguientes condiciones:

Condicion 1: ser productores agropecuarios definidos como las personas fisicas
o juridicas dedicadas a la produccion de soja, trigo, maiz, etc. en tierras propias

y/0 arrendadas.

Condicién 2: que hayan producido 750 toneladas o mas de granos (soja, maiz,
trigo, etc., sumando produccién de 1°y de 2° ocupacién) en la campafia agricola
2016/17, lo que equivale a mas de 300 hectareas cosechadas en tierras propias

y/o arrendadas.

Condicidn 3: que la cabecera del establecimiento o la parcela de mayor superficie
se encuentre ubicada en los partidos y/o departamentos integrantes de la

muestra.

Condicién 4: que el entrevistado sea alguna de las personas que participa de la

toma de decisiones en la empresa agropecuaria.

De esta forma, se encuestaron Productores agropecuarios definidos de la
siguiente manera:
- Personas fisicas o juridicas que estén realmente dedicados a la
produccién de soja, trigo, maiz, etc. (condicion 1)
- Productores que respondan al filtro de producir mas de 750 toneladas
promedio anual de soja y/o soja mas otros granos, equivalente a mas de
300 hectareas cosechadas en la/las ultima/s campafa/s agricola/s
(condicion 2)
- Productores que tengan ubicada la cabecera del establecimiento o la
parcela de mayor superficie en los partidos y/o departamentos

integrantes de la muestra (condicién 3).



No se incluyeron a quienes comercializan producciéon granaria recibida como
compensacion de pagos por servicios de alquiler, asesoramiento técnico,

fumigacion, acopio, etc.

Universo bajo estudio

El universo bajo estudio quedd constituido por mas de 7.500 productores de soja
pertenecientes a la zona nucleo de la pampa humeda, segun el Censo Nacional
Agropecuario 2018. Siguiendo dicho estudio, se seleccionaron las provincias de
Bs As, Cordoba, Santa Fe y Entre Rios en funcidn de la superficie sembrada y
cosechada promedio de las Ultimas 4 campanias agricolas de soja (2016-2017 al
2019-2020).

Tabla 1.1: Superficie Relevada

Hectareas ENPA | Hectareas CNA % de
2021 2018 representatividad
Buenos Aires
(BA) 1.009.542 23.581.357 4,28

Cérdoba (COR) 932.795 11.403.638 8,18

Entre Rios (ER) 769.891 4.931.338 15,61

Santa Fe (SF) 951.443 8.049.776 11,82

Promedio = 9,97

Fuente: Censo Nacional Agropecuario 2018

Como puede comprobarse en la tabla 1.1 el ENPA 2021 ha cubierto en promedio,
aproximadamente, el 10% del total de superficie relevada por el mencionado

censo.

Los departamentos/partidos incluidos en cada provincia fueron aquellos cuya
produccién promedio de soja de los ultimos tres afnos super6 las 100.000

toneladas anuales:
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Provincias incluidas: Buenos Aires, Cordoba, Santa Fe y Entre Rios. Representan

el 76% de la produccién nacional de soja y el 71% de la produccidon nacional de
maiz.

Departamentos/partidos incluidos: aquellos cuya produccién promedio de soja

supero las 100.000 toneladas.

Buenos Aires: 66 de 101 partidos, comprenden el 85% de la superficie sembrada
(se incluyen 3 partidos mds a la edicién anterior de la ENPA),

Cordoba: 17 de 23 departamentos, comprenden el 92% de la superficie sembrada
(se cubrieron los mimos departamentos que la anterior edicion)

Santa Fe: 18 de 19 departamentos, comprenden el 99% de la superficie sembrada
(se agreg6 un departamento),

Entre Rios: 12 de 16 departamentos, comprenden el 85% de la superficie

sembrada (se agregaron dos departamentos.)

Estas provincias se subdividen, a su vez, en zonas:
Buenos Aires: noroeste, noreste, suroeste y sureste.
Cordoba: centro-norte y sureste.

Santa Fe: centro y sur.

Entre Rios: este y oeste.

Tamano de la muestra

El tamafo de la muestra se calcul6 considerando un nivel de confianza del 95%.
Dicha cifra se obtuvo mediante un muestreo estratificado con adjudicacion
proporcional a la cantidad de establecimientos por provincia y por departamento.
La seleccion de los establecimientos en los respectivos departamentos se
realizé de manera aleatoria, de modo tal que todos los establecimientos tuvieran
asi la misma probabilidad de quedar seleccionados en la muestra. De esta
manera, se aseguro la representatividad de la muestra sobre el universo bajo
estudio. En la siguiente tabla se describe la distribucion de productores del total

de la muestra por provincias.



Los datos muestrales fueron ponderados con los datos del Censo Nacional
Agropecuario 2018, indicando que los resultados de la encuesta son
estadisticamente representativos del total de los productores de mas de 750

toneladas anuales de soja pertenecientes a la zona nucleo de la pampa humeda.

Tabla 1.2: Encuestas y superficie total relevadas por provincia

CANTIDAD DE ENCUESTAS REALIZADAS SUPERFICIE TOTAL RELEVADA (HA)

BUENOS AIRES 490.735
CORDOBA 208 219.284
SANTA FE 183 204.463
ENTRE RiOS 70 99530

TOTAL 880 1.013.012

Superficie relevada de cultivos

En la tabla 1.3 se detalla, por cultivo y por provincia, la superficie relevada en esta
edicion de la encuesta. De un total de 1.013.012 hectareas operadas por los 880
productores encuestados: se dedican a la produccion de soja un 38%, a la de
maiz y sorgo un 26%, a la de trigo y cebada un 17%, a las pasturas/pastizal y
forrajes un 14%, a la de girasol un 4% y un 1% a otros cultivos.

Si las agrupamos en 3 categorias de cultivos, tenemos que un 68% de la
superficie se dedica a los cultivos de verano, un 17% a los de inviernoy un 15% a

otros cultivos y pasturas.

Tabla 1.3: Superficie relevada por provincia de soja, maiz, trigo y otros cultivos

Superficie en hectareas
Provincia Soja Maiz/Sorgo Trigo/ Girasol Otros cultivos Pastura/
Cebada *) Pastizal/
Recurso
Forrajero
BUENOS 142903 101514 99195 35376 7905 103842
AIRES




CORDOBA 97745 84004 17387 2000 2650 14498

SANTA FE 94846 57763 36354 5109 2136 8255

ENTRE RIOS 42481 22055 21575 0 205 13214
Total 377.975 265.336 174.511 42.485 12.896 139.809

() Otros cultivos: Los denominados “otros cultivos” comprenden Alfalfa, Algodon, Arveja,
Alpiste, Arroz, Centeno, Colza, Garbanzo, Maiz Pisingallo, Mani, Papa, Sorgo, Moha,

Lentejas y Vicia.

Cantidad de cabezas de animales

Como se observa en la siguiente tabla: los productores encuestados mantienen
existencias de ganado vacuno (carne y leche) y porcinos. Si bien la encuesta
cubre zonas cuya principal actividad es la agricola, se verifica un incremento de
la activad ganadera en las mismas. Dicha evolucion, es comprobable al comparar

los resultados de las tres ediciones pasadas.

Tabla 1.4: Nro. De animales relevados

Ganaderia | Cabezas
Leche 16.171
Carne 201.540
Porcino 12.149
Total 229.860

Subdivision en zonas

Las provincias de Buenos Aires, Cérdoba, Entre Rios y Santa Fe fueron
subdivididas en zonas, definiéndose asi 10 zonas que agrupan partidos y/o
departamentos segun su proximidad geografica: 4 en provincia de Buenos Aires,
2 en Cérdoba, 2 en Entre Rios y 2 en Santa Fe. Asi, las 880 encuestas realizadas
y las 1.013012 hectdareas (HA) relevadas se distribuyen por zonas y sub zonas

segun se consigna en detalle en la tabla 1.5:

Tabla 1.5: Encuestas y superficie total relevada




Norte BUENOS AIRES

Oeste BUENOS AIRES
BUENOS

Sureste
AIRES

Centro
AIRES

Centro CORDOBA

BUENOS

Sur CORDOBA

Sur SANTA FE
Centro SANTA FE
Este ENTRE RIiOS
Oeste ENTRE RiOS
TOTAL

CANTIDAD DE ENCUESTAS

REALIZADAS

107

113

86

104
104
117
66
38
32
880

SUPERFICIE TOTAL
RELEVADA (HA)

81.106
136.938

166.565

106.126

107.525
110.759
115.061
89.402
40.570
58.960
1.013.012

Cada una de estas zonas cuenta con representatividad estadistica y con un peso

en término del niumero porcentual de productores, como se muestra en el

proximo grafico:

Grafico 1.1: Regiones incluidas en el estudio. % de encuestados.

,f'! / J‘ 7

Segmentacion

Oeste ENTRE RIOS
Este ENTRE RIOS
Centro SANTA FE

Sur SANTA FE

Sur CORDOBA

Centro CORDOBA
Centro BUENOS...
Sureste BUENOS...
Oeste BUENOS...
Norte BUENOS...

—
—

Los productores fueron clasificados segun su produccion anual de soja, referidos

aunrendimiento de 2,7 toneladas de soja por hectarea. De esta forma, y en base




a la segmentacion utilizada por la Universidad de Purdue en su trabajo sobre el
“Large Comercial Producer Survey”, se construyeron tres segmentos para llevar
a cabo el estudio en Argentina: ‘Medianos’, ‘Comerciales’y ‘Grandes’. Asimismo,
atendiendo a una solicitud de empresas, se incluyd una categoria denominada
“Mega-productores” de mas de 25.000 toneladas de produccion anual de soja.
Los segmentos de productores quedaron definidos del siguiente modo:

- Medianos: 750 a 1.499 toneladas de soja anuales.

- Comerciales: 1.500 a 4.999 toneladas de soja anuales.

- Grandes: 5.000 a 24.999 toneladas de soja anuales.

- Mega-productores: mas de 24.999 toneladas de soja anuales.

Tabla 1.4: Cantidad de encuestas realizadas por tamaio y superficie de soja

relevada

- - CANTIDAD DE
TAMANO TAMANO SUPERFICIE TOTAL
SEGMENTO ENCUESTAS

(HA SOJA) (TON. SOJA) RELEVADA (HA)
REALIZADAS

79.538

300 a 600 ha 750 a1.499t

COMERCIALES 601 a 1.840 ha 1.500 a 4.999 t 282 126.917
1.841a10.000 ha  4.999 a 25.000t 95 133.220
Mas de 10.000 ha  Mas de 25.000 t 13 38.300

Encuesta y encuestadores

La encuesta fue administrada de manera personal, por un equipo de
profesionales expertos en el tema, a productores responsables de los
establecimientos (propios y arrendados) y la duracién promedio de la misma fue
de 60 minutos. El cuestionario consté de 6 preguntas (habiendo sido 58
preguntas en la edicién 2018) de las cuales sélo dos fueron abiertas, mientras

que el resto fueron estructuradas o cerradas.

Organizacion del trabajo
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A continuacion, se realizara el analisis de los temas del presente estudio y la
comparacion de los resultados pertenecientes a esta edicion con los de la

version pasada.

Los préximos capitulos estan divididos segun los temas principales de estudio:
- Caracterizacion del productor

El productor y sus estrategias

Adopcion de tecnologias

Financiamiento

Fuentes de informacion

Decisiones de compra
Relacién con distribuidores

Relacion con vendedores

2K TN ZE T 2 T

Comercializacion
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CAPITULO 2

Estrategias del Productor

Bernardo Piazzardi

9 CENTRO DE
AGRONEGOCIOS
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Objetivos de este capitulo

Analizar los aspectos sociodemograficos de los productores. Para ello, se
presentan aspectos que hacen a la edad, género y nivel de estudios de los

productores, asi como también, el lugar de residencia de los mismo.

- Seccion 1: Aborda temas relacionados a la edad, el género y el nivel de
estudios de los productores.

—> Seccion 2: Aborda temas relacionados al lugar de residencia del

productor.

Seccion 1: Sobre la edad, el género y el nivel de estudios de los productores

Introduccion

En la edicién 2017/18 del presente trabajo, consignabamos que el productor
agropecuario argentino confirmaba aquellos atributos identificados en las
primeras dos ediciones: su juventud, su alto nivel de educacién y su actitud
positiva hacia la incorporacién de tecnologia, entre otros. En la edicién 2017,
agregabamos la idea de que el productor estaba llevando adelante un cambio en
su modelo de negocios. En el capitulo “Estrategia del Productor”, profundizamos
acerca del cambio de modelo de negocios, cambio que se confirma a partir de
los resultados de la presente edicion. Pero, volviendo a los aspectos
sociodemograficos, queremos incorporar un atributo mas a los identificados en
ediciones anteriores, siendo este la “predisposicion del productor a la
recoleccion y uso de datos”, como factor determinante de sutoma de decisiones

(atributo numero 10 del siguiente gréfico).
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Grafico: Atributos del decisor agro argentino
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Entendemos que todos los atributos mencionados son necesarios a la hora de
entender como es el productor argentino, por qué hace lo que hace y que hara en
un futuro (de acuerdo con los planes de inversion a 5 afios). De esta forma, los
resultados en torno a los aspectos sociodemograficos que hacen a los atributos
de los productores, se tornan en un insumo imprescindible a la hora de definir las

propuestas de valor por parte de proveedores de insumos y servicios.

Sintesis y resultados salientes

De los 880 productores encuestados: el 90% es de género masculino, el 48.8%
tiene un nivel de educacion de grado universitario completo y, en promedio,

tienen una edad de 44 anos.

Se confirman asi los resultados de las 3 ediciones anteriores, que indican una
correlacion entre la edad y el tamafio de la explotacién. Siendo que los
productores con un promedio de edad mas bajo son los responsables de las

explotaciones de mayor tamafio.
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Tabla: Edad de los productores y tamano de la explotacion

Segmento de productores por tamafio Edad promedio en afos
Medianos 44
Comercial 45
Grandes 11
Megas 41
Total productores 11

En lo referido a nivel de educacion alcanzado, resulta de relevancia el analisis de
las orientaciones de las carreras de dichos productores. Un 43% del total de los
productores encuestados son egresados de carreras pertenecientes a larama de
las Ciencias Naturales, mientras que la segunda rama de estudio que le sigue en
porcentaje es la de las Ciencias Econdmicas, que representa el 2.8% de los
productores. Este dato estimamos resulta determinante al momento de analizar
los sesgos cognitivos de los productores, ya que existe una correlacion entre las
ramas de estudios y los tres tipos de sesgos bajo analisis (intuitivo, balanceado

o analitico).

Grafico: Maximo nivel de estudio alcanzado

Postgrado en Ingenierias/Cs. Exactas
Postgrado en Cs. EconOmicas
Postgrado en Cs. Sociales

Postgrado en Cs. Naturales

Universitario completo Ingenierias/Cs... ! [ 694
Universitario completo Cs. Econémicas

Universitario completo Cs. Sociales
Universitario completo Cs. Naturales
Terciario completo

Secundario completo

Primario completo

Sin estudios (no termind/no hizo primaria)

® Menos a 35 m35a44 m45 a 54 m55a64 65 aflos o mas

Segun se puede comprobar en grafico de arriba: existe una correlacion entre la

edad y la educacion alcanzada y entre el segmento de tamafo y la educacion
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alcanzada. Respecto al primer tipo de correlacion: si citamos el caso de los
productores “sin estudios” o con el nivel de “primario completo”, podemos
comprobar que son los de mayor edad en la muestra. En cuanto al segundo tipo
de correlacion: si citamos al grupo “Universitario Completo Ciencias Naturales”
(que representa el 43,1% del total de los productores) vemos que estos
representan el 41,0% de los medianos, el 43,3% de los comerciales, el 48,4% de
los grandes y el 76,9% de los megas, comprobandose que, a mayor nivel de

educacion alcanzado, mayor tamano explotacion.

Seccion 2: Sobre lugar de residencia del productor

Introduccion

Un 33.5% de los productores estan radicados a mas de 50 km de distancia del
establecimiento que administran, mientras que solo un 6% de los productores
reside en el mismo establecimiento, siendo estos ultimos en mayor proporcion
los productores de mayor edad de la muestra. Como se presenta en la grafica:
existe una correlacion entre tamafno de la explotacion y lugar de residencia,
siendo que a mayor tamafo del establecimiento, mas lejos reside el productor

del mismo.

Grafica: Residencia del productor por segmento de tamaio
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Medianos Comerciales Grandes Mega

m En el establecimiento
m A menos de 50 km del establecimiento
m A mas de 50 km del establecimiento

El andlisis del lugar de residencia en funcién de la zona donde se encuentra el
establecimiento indica que “Centro de Santa Fe” y “Este de Entre Rios” son las
dos zonas con mayor proporcion de productores viviendo en el mismo
establecimiento, siendo “Sur de Santa Fe” la zona donde reside la mayor
proporcién de productores a menos de 50 kildémetros del establecimiento, en
contraposicion a la zona “Centro de Buenos Aires” que tiene la mayor proporcion

de productores que residen a mas de 50 kildmetros del establecimiento.

Sintesis y resultados salientes

Como en las ediciones anteriores, los resultados de este trabajo tienen un
analisis de cruces de informacién de distintas respuestas. El objetivo de estos
cruces es detectar correlaciones entre las principales variables de Ia
caracterizacion socioeconémica y los comportamientos de los productores. En
cada capitulo de este trabajo se iran presentando algunos resultados de dichos
cruces. Como ejemplo, y para comprender el impacto de la caracterizacién en los

comportamientos, queremos citar los resultados de cruzar los principales
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elementos de la caracterizacion del productor con los planes futuros (a 5 afios)

de los productores.

Edad del productor y el futuro. En este caso, las respuestas son contundentes ya

que: mientras que en el promedio de los 880 productores un 41% de ellos estima
incrementar su superficie en explotacién a 5 afios, un 55% mantendra las mismas
dimensiones que durante la campafia 2020/21 y un 4% estima disminuir su
superficie operada. Cuando analizamos las respuestas de los productores que
estan en el rango de edad de 18 a 25 afios (que son los mas jovenes de la
muestra) obtenemos que ningln productor en este rango estima disminuir
superficie de sus explotaciones, siendo el 65% de ese grupo los dispuestos a

crecer.

Educacién del productor y el futuro. En este andlisis, también se confirma una

correlacion identificada en anteriores ediciones: a mayor nivel de educacion
mayor crecimiento futuro. Esta correlacion se manifiesta cuando analizamos el
crecimiento esperado de los productores que cuentan con una carrera
universitaria completa y los que cuentan con educacion secundaria completa.
Para el primer caso, el 55% de los “universitarios” estiman crecer a 5 afios,
mientras que el 36% de los que cuentan con educacion secundaria completa

tienen planes de expansion futura.

Los resultados de los dos cruces arriba expuestos cobran mayor significancia
cuando se considera el hecho de que los productores mas jovenes y de mayor
nivel de educacioén (que son los de mayor crecimiento esperado a 5 afios), son
los mismos que en la actualidad operan los establecimientos de mayor tamafio.
Si avanzamos en el analisis, podremos verificar que este grupo de productores
joévenes y de gran expansién a futuro también se diferencia de sus colegas por
sus predilecciones al momento de invertir (opciones vinculadas al agregado de

valor) o de comunicarse (priorizan medios digitales en comparacién a sus pares)
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y también tienen comportamientos diferenciales a la hora de vincularse con la
tecnologia, la recoleccidon y el uso de datos o el e-commerce. Estos aspectos son
tratados en este informe en cada uno de los correspondientes capitulos, pero no
queriamos dejar de hacer notar las implicancias de los aspectos

sociodemograficos sobre los comportamientos de los productores.

Lo expuesto nos invita a pensar sobre el mencionado cambio del modelo de
negocios de los productores. Los conceptos que fundamentan la definicion de
modelo de negocio son atribuibles a Peter Drucker, quien introduce el concepto
de “estrategia” al mundo de los negocios. Como establece Porter (1991), la
estrategia en el ambito empresarial refiere al desempefio de la empresa en un
entorno competitivo. A los fines de analizar los comportamientos de negocios de
los productores y sus respectivas estrategias, adoptaremos una definicion
simple de modelo de negocios que es adaptada del trabajo mencionado de
Porter. Entendemos por modelos de negocios a la forma en que los productores
crean, distribuyen y capturan valor. Los elementos presentados en este capitulo
permiten varias hipotesis para explicar hacia donde esta evolucionando el
modelo de negocios del productor. La juventud y el alto nivel de educacién son
dos elementos clave para poder explicar otros resultados de este trabajo, como
los vinculados a estrategias de integracion a través de agregado de valor, la
asociacion con otros actores de las cadenas de valor, la predisposicion de estos
productores a adoptar nuevas tecnologias o el mencionado factor “datos”. A
partir de las primeras conclusiones de esta edicion de la ENPA se plantean por
los menos dos hipotesis que podrian inspirar posteriores trabajos de
investigacion: una hipotesis podria ser la verificacion de que todos estos factores
mencionados son efectivamente drivers del nuevo modelo de negocios del
productor argentino, mientras que la segunda hipétesis, y que surgira como

resultado de la primera, podria estar focalizada en indagar sobre si los agentes
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vinculados al productor agropecuario argentino estan entendiendo este nuevo
modelo de negocios y, de ser asi, como esto impacta en la propuesta de valor de

los proveedores de productos, servicios y soluciones al agro.

20



CAPITULO 3

El Productor y su estrategia

Bernardo Piazzardi
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Objetivos de este capitulo

Analizar las estrategias empresarias de los productores a los efectos de
comprender las preferencias subyacentes predominantes al momento de tomar

decisiones de negocios.
Cuatro secciones de este capitulo

Este capitulo cuenta con 4 secciones, al final de cada una de las mismas se

encuentra una sintesis y los correspondientes resultados salientes.
Temas cubiertos en cada seccion:

Seccion 1:
* Magnitud de las operaciones actuales al momento de recoleccion de los
datos 2020/21 y estimadas 2025/26.
» Porcentaje del total de la tierra cultivada en la campana agricola 2020/21
que fue alquilada/arrendada.
* Modalidad de toma de decisiones empresarias de los productores.

+ Cantidad de personas contratadas.
Seccion 2:

» Desafios de gestion de los productores a 5 afos.
Seccion 3:

» Sobre realizacion de inversiones por parte de los productores.
» Sobre los rubros de dichas inversiones a realizarse.

» Sobre la orientacion de dichas inversiones.
Seccion 4:

» El productory sus actividades.
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Seccion 1

Sobre magnitud de las explotaciones, arrendamiento de tierra, y personas
contratadas

Introduccién

En la edicion 2017/18 de este trabajo, consignabamos que la actividad mundial
de los agronegocios se encontraba en medio de grandes cambios: cambios en
las caracteristicas de los productos, en la distribucion y el consumo a nivel
mundial, en la tecnologia, el tamafio y la estructura de las empresas en la
industria, y en la ubicacion geografica de la producciony el procesamiento. Como
referencia conceptual sobre desafios actuales y futuros de los agronegocios nos
basamos en el trabajo “Future Agribusiness Challenges: Strategic Uncertainty,
Innovation and Structural Change” de los autores Boehlje, Roucan-Kaneb y
Broringc publicado por IFAMA en el afio 20117,
En dicho trabajo, los cambios planteados por los autores sugerian por lo menos
tres problemas criticos fundamentales en el futuro para el sector:
1) Las decisiones deben tomarse en un entorno de mayor riesgo e
incertidumbre.
2) Desarrollar y adoptar tecnologia y nuevas innovaciones es fundamental
para el éxito financiero a largo plazo.
3) Responder a los cambios, en la estructura de la industria y en los limites

de la competencia, es esencial para mantener la posicion de mercado.

La novedad para la presente edicion de este trabajo reside en que no obstante
los cambios arriba descriptos (con sus respectivas implicancias) siguen siendo
factores de alta influencia en las actividades y negocios del sector, la irrupcién
de la pandemia COVID-19. Esta ha provocado una aceleracion de dichos cambios
que ya estaban ocurriendo, agregando ademas nuevas implicancias que hacen a

las actividades y negocios del sector.

1 https://www.ifama.org/resources/Documents/v14i5/Boehlje-Kane-Broering.pdf.
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A continuacion, enumeramos un breve resumen sobre factores e implicancias de
la pandemia COVID-19 como acelerador de cambios en los agronegocios.

Factores:

- Datos: La recoleccion, el procesamiento y comunicacion de datos como
componente fundamental de un nuevo sistema de agronegocios mundial.

- Habitos de consumo: nuevos habitos de consumo con foco en la salud,
nutricién, trazabilidad, higiene, sanidad, bienestar animal y bienestar de
las personas como factores determinantes de las personas a la hora de
tomar decisiones de consumo de alimentos y demas productos agro.

- Seguridad: el concepto de “Food Safety” como determinante de la
manipulacion y logistica de alimentos y productos agro, abarcando todas
las funciones de las cadenas de valor del campo al consumidor.

- Nuevas tecnologias: la inteligencia artificial, informacion sistematizada y
digital para la toma de decisiones, robotizacion, comercio electronico y
automatizacion, asi como también agricultura y ganaderia de precision,
son componentes del universo denominado “agtech” que esta generando

soluciones y eficiencias a las actividades de los agronegocios.

Implicancias

Una de las implicancias es la complejizacion de las cadenas de valor
agroalimentarias. A partir de los factores expuestos, para lograr cadenas de valor
agroalimentarias (CV) sustentables, se torna imperativo un funcionamiento
coordinado de las mismas. Esto implica para la Argentina la reconfiguracién de
los actores y sus dinamicas de funcionamiento. En este aspecto, se torna critico
el concepto de “gestion de la cadena de suministro” (“supply chain management”
SCM). A diferencia del concepto de cadena de valor, que denota un proceso lineal
en el que los actores cambian las materias primas (fabricacién o proceso) por
productos de valor agregado, la gestiéon de la cadena de suministro es mas
compleja y existe en un espacio multidimensional donde los actores
relacionados y aparentemente no relacionados influyen en los flujos de 1) bienes
y servicios, 2) transacciones financieras, 3) informacion y 4) otros factores como

el riesgo y la innovacién. Sobre gestion de la cadena de suministro se puede ver
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la publicacién del profesor Bobby Martens de lowa State University, “A reflection

on supply chain management: today’s big headline”.2

En cuanto al conocimiento y la educacion los cambios que se aceleran a partir
de la pandemia COVID-19y sus implicancias, requieren de conocimiento aplicado
a los agroalimentos (especialmente con foco en los factores enumerados que
generan dichos cambios). Al mismo tiempo, se torna urgente y estratégico una
actualizacion de objetivos y curriculas del sistema educativo que puedan dar, a
los actores de dichas cadenas de valor, herramientas para las nuevas habilidades

requeridas.

En lo referente al sistema financiero la reconfiguracién de las cadenas de valor
agroalimentarias esta generando nuevos negocios que no tienen precedentes,
esto demanda nuevas herramientas financieras y de inversiéon para acompanar

el lanzamiento y crecimiento de las mismas.

Respecto a los marcos regulatorios, tanto en términos de politicas publicas
macro como también las enfocadas al agro, los gobiernos estan evaluando los
“trade-off” a partir de intervenir mas o menos cada una de las actividades de las
cadenas de valor agroalimentarias. El tratamiento fiscal, las condiciones
comerciales, los accesos a mercados externos, las plataformas de
infraestructuras y comunicaciones, son todos aspectos que pueden operar como
potenciadores o restrictores de la competitividad de las cadenas de valor de los

paises.

El objetivo de esta seccidn del capitulo “El productor y sus estrategias” es
identificar como el empresario agropecuario de la Argentina esta haciendo frente
a esos cambios. Para ello, se analizan relaciones entre la magnitud actual en
hectareas y las expectativas de tamafo esperado dentro de 5 afos. Asi como
también se relacionan estos temas con tépicos vinculados a la cantidad de
personas contratadas por las explotaciones y la modalidad de la toma de

decisiones de los productores.

2https://agribusiness.purdue.edu/a-reflection-on-supply-chain-management/
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Resultados

Cultivos incluyendo pastizales y pasturas. Como muestra la tabla 3.1, en lo
referido a la magnitud de las explotaciones en la campana 2020/21 y las que los
productores estiman operar en la campafia 2025/26, se destaca un 21% de
crecimiento para la superficie destinada a cultivos. Los 880 productores
encuestados operaron en la campafa 2020/21 un total de 1.067.841 has
destinadas a cultivos que incluyen pasturas y estiman destinar a ese fin un total
de 1.290.919 has en la campafna 2025/26. Recordemos que, para esta misma
pregunta, el resultado de la edicién anterior era un crecimiento esperado de 18%
donde los productores de menor tamano de la muestra eran los de mayor

crecimiento proyectado.

Tabla 3.1: Crecimiento a 5 anos de todas las actividades

Productores 2020/21 2025/26 Cambio %
MEDIANOS 268.734 344.181 28%
COMERCIALES 318.488 410.386 29%
GRANDES 335.269 381.060 14%
MEGA 145.350 155.291 7%
Total 1.067.841 | 1.290.919 21%

Cultivos excluyendo pastizales y pasturas. En la tabla 3.2 se muestra las
expectativas de crecimiento para cada segmento de tamafo comparando la
campana 2020/21 con la expectativa de crecimiento de la campafia 2025/26
para las siguientes actividades agricolas: soja, maiz/sorgo, trigo/cebada, girasol,

y otros cultivos.

Tabla 3.2: Crecimiento a 5 ainos excluyendo pasturas

26



Productores 2020/21 | 2025/26 | Cambio %
MEDIANOS 190.123 246.415 30%
COMERCIALES | 282.193 370.607 31%
GRANDES 294.737 341.177 16%
MEGA 106.150 112.328 6%
Total 873.203 | 1.070.526 23%

En este caso, la diferencia con los resultados de la edicion 2017 es mayor ya que
en dicha edicion el crecimiento esperado (sin considerar pasturas y pastizales)

era de 13%.

Los 4 segmentos de productores encuestados estiman crecer en cultivos,
destacandose el mayor crecimiento para los productores de menor tamafio de
los encuestados. Los productores medianos estiman crecer un 30%, los
comerciales un 31%, los grandes productores estiman un crecimiento a 5 afios
de 16%, mientras que los megas registran la menor expectativa de crecimiento

con un 6% de incremento de area para la campana 2025/26.

Ganaderia. Cuando se analiza la magnitud de las explotaciones con foco en la
ganaderia, se obtiene que los productores tienen una expectativa de crecimiento
del 29% en términos de cabezas de ganado si se compara la actividad al 2020/21

con la expectativa a cinco afios 2025/26.

Tabla 3.3: Ganado, existencia actual y proyeccion a 5 afios por tamano de

productor.
Productores Cabezas de Ganado Cambio %
2020/21 | 2025/26

MEDIANOS 63.253 80.253 27%

COMERCIALES 74.822 105.419 41%

GRANDES 47.770 62.198 30%

MEGA 44.015 48.020 9%

Total 229.860 | 295.890 29%
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Los 880 productores encuestados manifiestan poseer 229.860 cabezas de
ganado en 2020/21 y estiman 295.890 cabezas para 2025/26.

Cuando los resultados obtenidos son abiertos por segmento de tamafio de
productor, se obtiene que los productores que estiman expandirse mas en la
actividad ganadera son los comerciales y los grandes, siendo los mega los que
estiman un incremento menor en esta actividad.

Destacamos en este caso una importante diferencia con la edicién 2017: los
productores en aquel momento estimaban crecer en cantidad de cabezas de
ganado a 5 afos en un 44%. Seguramente factores macro como la intervencion
a los mercados de exportacion o factores internos como la relacién precio de
maiz y precio del kilo vivo, estan incidiendo en las respuestas de los productores,

esperado dentro de los préximos 5 afos un crecimiento de tan solo el 29%.
Resultados por actividad

Respecto a la magnitud de la explotacién dentro de los proximos 5 afios para

cada una de las actividades se obtuvieron los siguientes resultados:

Soja. En este cultivo los cuatro segmentos de productores estiman crecer en las
proximas 5 campanfas un 23%. Cuando se analiza la informacién por tamafio de
productor, se obtiene que los productores Comerciales son los de mayor
crecimiento esperado, es un crecimiento del 28%; seguidos por los Medianos con
una expectativa de crecimiento de 27%; mientras que los Grandes y Megas

estiman incrementar el area destinada a soja un 21% y 9% respectivamente.

Maiz y sorgo. Los productores encuestados estiman incrementar a cinco afios
la superficie para estos dos cultivos en un 19%. Dicho incremento esperado
difiere cuando se lo analiza por segmento de tamafio de productor: a medida que
el productor es de menor tamafo el crecimiento en estos dos cultivos sera
mayor. Los Medianos estiman un crecimiento del 35%, Comerciales del 25% y
Grandes del 17%. El caso de los productores Mega difiere de los demas

segmentos, ya que ellos son el Unico grupo de productores que estiman dedicar
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al area un 9% menos en la campafia 2025/26, comparado con lo dedicado a

dichos cultivos en la campaia 2020/21.

Trigo y cebada. Los productores encuestados estiman incrementar a cinco anos
la superficie para estos dos cultivos en un 27%. Dicho incremento esperado
difiere cuando se lo analiza por segmento de tamafio de productor. De dicho
analisis surge que los dos segmentos de productores de mayor tamafo son los
que menos creceran al 2025/26 en estos dos cultivos: Grandes un incremento
de 12% y Mega de 13%. Los Medianos creceran un 25% y los Comerciales como
una expectativa de crecimiento para estos dos cultivos a 5 afios hablan de un
22%.

Girasol. Los productores encuestados estiman incrementar a cinco afos la
superficie para este cultivo en un 30%. Dicho incremento esperado difiere cuando
se lo analiza por segmento de tamafo de productor: los Grandes son los que
tienen la expectativa de menor crecimiento para este cultivo con un 19%. Los de
mayor crecimiento esperado son los de menor tamafio de la muestra, planteando
estos los Medianos un 51% de crecimiento. Los Comerciales estiman un
crecimiento para este cultivo a 5 anos del 36%, mientras que los Mega creceran

en un 27%.

Ganaderia

Las 3 actividades analizadas dentro del grupo ganaderia estiman que tendran un
crecimiento de sus rodeos en numero de cabezas al 2025/26. Cuando se
promedia los crecimientos de ganaderia leche, ganaderia carne y porcina se
obtiene que este sera de un 29%, sin embargo, cada una de las sub-actividades

tienen crecimientos disimiles cuando se las compara.
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Tabla 3.4: Ganaderia, crecimiento esperado a 5 aios

Cambio
Ganaderia Cabezas estimado
2020/21 2025/26 %
Leche 16.171 21.504 33%
Carne 201.540 261.442 30%
Porcino 12.149 12.944 7%
Total 229.860 295.890 29%

Ganaderia para leche. Para el caso de la ganaderia leche se obtiene que ésta es
la de mayor crecimiento esperado: comparado con las otras 2 sub actividades
ganaderas, el crecimiento de ganaderia leche sera de un 33%. Los productores
Comerciales son los que estiman el mayor crecimiento para dicha actividad en
un estimado del 60%, mientras que los Grandes estiman un crecimiento del 43%.
Los productores Medianos estiman un crecimiento en un rodeo lechero del 16%
y para el caso de los productores Megas, los que fueron encuestados
consignaron no tener ganado vacuno lechero.

Ganaderia para carne. Para el caso de rodeo con destino produccion de carne,
los 880 productores encuestados manifestaron un rodeo de 201,540 cabezas y
estiman llegar a un rodeo de 261,442 cabezas a la campafia 2025/26. Dicho
crecimiento representa un 30% que, analizado por segmento de tamafo de
productor, determina que los Megas son los productores con menor expectativa
de agrandar su rodeo (que tan solo lo incrementaran en un 9% a 5 afios), mientras
que los Comerciales son los de mayor expectativa de crecimiento con un 40%,
seguidos por los Medianos con un crecimiento esperado del 35%. El crecimiento
de los Grandes esta en linea con el esperado cuando se totalizan todos los
productores con una expectativa de 29% al 2025/26.

Ganaderia porcina. De las 3 sub categorias de ganaderia, la porcina es la de
menor crecimiento esperado para la campafa 2025/26 con tan solo un 7%. De
los cuatro segmentos de productores, solo dos de ellos consignaron tener
ganado porcino: Medianos y Comerciales, y en los dos casos estiman

incrementar su rodeo al 2025/26 en un 6% y 18% respectivamente.
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Expectativas comparadas 2011/12 - 2016/17 — 2020/21

Existen factores que hacen al entorno de los negocios junto con la percepcion de
los productores que inciden en las decisiones de los mismos. Los cuadros que
se encuentran a continuacién reflejan las expectativas a cinco afos de los

productores relevados en 2012, en 2017 y en esta ultima edicion.

Grafico 3.1: Crecimiento esperado a 5 aios para ediciones 2y 3

Edicion 2011/2012
Segmento Soja Maiz/Sorgo | Trigo/Cebada Vacuno Vacuno Porcino
(carne) (leche)
Mediano 25% 27% 44% 22% 18% 60%
Comercial 17% 19% 23% 38% 29% 105%
Grande 17% 22% 50% 37% 22% 75%
Mega 27% 17% 26% 1% 31%
Edicion 2017/2018
Bll]l S
m 57,1% 28,7% 321% 100% 694%  96,2% 55,8%
- 44.4% 241% 17% 29% 52,7% 342%  479% 357%  734%
- 1735 | 349% 18,3% 19,8% -29% 452% 31,7% - 63,2% 59,7%
m 07%  224% 18,9% 47,7% 100% 60,7% 525% 444%  333%  918%

KT

Grafico 3.2: Crecimiento esperado para edicion 2020/21
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Analizando este ultimo relevamiento en comparaciéon con los dos anteriores se
destaca:

- Soja: existen expectativas de crecimiento similares entre las ediciones
2011/12y 2020/21. Se destaca el hecho de que para la edicién 2017/18
no habia crecimiento esperado para este cultivo.

- Maiz/Sorgo: se da una situacion similar a soja donde las expectativas de
crecimiento a 5 afios se asemejan para las ediciones 2011/12y 2020/21.
Haciéndose notar el hecho de que para la edicién intermedia
correspondiente a los anos 2017/18, los crecimientos esperados a 5 afios
son superiores para maiz y sorgo en todos los segmentos de productores.

- Ganado: Para actividad porcina en esta ultima edicidon se registran los
menores ratios de crecimiento esperado para esta actividad en
comparacion con las dos ediciones anteriores. Se registra una mayor
expectativa de crecimiento para ganaderia de leche y un amesetamiento

de la expectativa de crecimiento para el ganado de carne.

Tamaio promedio de las explotaciones a cinco afos

En funcién de los resultados obtenidos de expectativas de crecimiento a 5 afos
se proyectan para los 880 productores encuestados las superficies actuales
debajo detalladas. El cuadro siguiente resume dicha proyeccién ordenada por
segmento de tamano de productor, consignando el promedio de superficie para
un establecimiento de cada uno de los cuatro segmentos, y la proyeccion de ese

segmento en funcion de las repuestas de los productores.
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Tabla 3.5: Superficie promedio actual y proyectada por tamaino de productor

2021/22 2025/26
Productore Promedio Promedio | Cambio
Superfici | Sup/product | Superfici | Sup/product | estimad
® e en has or en has e en has or en has 0%
Medianos | 268.734 548 344.181 702 28%
Comercial
es 318.488 1.129 410.386 1.455 29%
Grandes | 335.269 3.421 381.060 3.888 14%
Mega 145.350 14.535 155.291 15.529 7%
1.067.84 1.290.91
Total 1 1.213 9 1.467 21%

Se destaca que los dos segmentos de productores de menor tamano de los
relevados en este trabajo son los que tienen intenciones de crecimiento mayor a
5 anos: los Medianos con un 28% y Comerciales con un 29%, mientras que los
productores Grandes y Mega estiman crecer por debajo del promedio del total de
los productores, siendo este 21% de incremento de area el estimado de la
campafa 2025/26.

Porcentaje del total de la tierra trabajada por el productor en la
campana agricola 2020/21 que fue alquilada/arrendada

En esta ultima edicién hemos indagado nuevamente sobre la modalidad de
operaciones de los productores en tierras que no le son propias: los resultados
indican que el productor argentino de la pampa humeda se sigue caracterizando
por la operacion por contratos (contract farming) ya sea porque contrata
servicios agropecuarios a “contratistas rurales”, como asi también por el
arrendamiento por campafia de campos. Con este ultimo relevamiento realizado
volvemos a confirmar esta modalidad “contractual”, ya que el 58% de los

productores encuestados trabajan en campos de terceros.

Grafico 3.3: Productores y arrendamiento de tierra
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Porcentaje de productores que alquilan/arriendan tierra

58%

Hasta 50% || RGN 2.3
peasad 0000
arrienda 41,7%

% de productores
El 80% de los El 72% de los El 61% de los
productores alquilaba al productores alquilaba al productores alquilaba al
menos una parte del menos una parie del menos una parie del

total de la tierra total de la tierra total de la tierra
cultivada. cultivada. cultivada.

Sin embargo, si bien mas del 50% de los productores alquilé6 campos en la
campafa 2020/21, cabe destacar que dicho porcentaje ha disminuido en el
transcurso de las ultimas 13 campanas que cubren nuestro trabajo. Como se
sefiala en el grafico de arriba, en la campana 2008/09 el 80% de los productores
encuestados alquilaban al menos una parte de lo que trabajaban, para la
campana 2011/12 ese porcentaje bajé al 72%, en la tercera edicién de este
trabajo ese porcentaje bajé a 61% y los resultados de la edicion 2020/21
confirman esa tendencia con un 58% de los productores encuestados que

arrendaron campo para esa campaiia.

Grafico 3.4: Productores por rango etario y arrendamiento de tierras

Porcentaje de productores que alquilan/arriendan tierra
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Si bien en las anteriores ediciones se manifestaba en los resultados una
correlacién entre edad y alquiler de tierras: a menor edad se registraba una mayor
cantidad de productores arrendando tierras, en esta edicidon no se manifesto tan
claramente esa correlacion. En el cuadro de arriba, si observamos el segmento
de columna de color rosado (alquilan mds del 50% de la superficie que operan)
podemos ver una paridad en porcentajes por rango de edad, a excepcion de

rango de 65 afios y mayores donde se verifica menor propension al

arrendamiento.

Grafico 3.5: Productores por tamaio y arrendamiento de tierra
Porcentaje de productores que alquilan/arriendan tierra
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Cuando la modalidad de produccion en campos de terceros es analizada en
funcion del tamafio de las explotaciones vemos que también se ha modificado
la correlacion que mostraban las anteriores ediciones. En las 3 primeras
ediciones las correlaciones indicaban que, a mayor tamafo de establecimiento,
mayor cantidad de productores arrendando. En esta edicion, verificamos que los
segmentos con mayor proporcidon de “no arrendadores” son los
correspondientes a los de los dos extremos: los Medianos, que son los de menor

tamano analizados y los Megas, con superficies mayores a 10.000 has.

Personas contratadas en la explotaciéon agropecuaria

El 83% de los productores contratan personas de jornada completa y el 72%
contratan personas de dedicacion parcial. Con respecto a la edicion anterior, se
verifica un incremento de cuatro puntos porcentuales para la contratacion de
personas de dedicacion parcial y se mantiene el porcentaje de productores que
emplean personas de dedicacion completa.

En el cuadro de abajo se pueden verificar los promedios de personas contratadas

por los productores ordenadas en funcién del segmento de tamafio.

Grafico 3.6: Personas contratadas por tamaiio de los productores
Personas Contratadas

Promedio en nimero de personas contratadas por segmento/tamaio
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Sintesis y resultados salientes para esta seccion

Cuando se analiza la proyeccion a futuro de las explotaciones respecto a la
superficie operada en la campaiia 2021/22 y la superficie a operarse al 2025/26,
en funcion de las respuestas de los productores, se obtiene un crecimiento en
superficie del 21% para el area destinada a los cultivos. Cuando se realiza el
mismo analisis para la actividad ganadera, se obtiene un crecimiento esperado,
en término de cantidad de cabezas, del 29%.

A diferencia de la edicion anterior, donde los productores manifestaban un
crecimiento de superficie a 5 afios para todos los cultivos excepto soja, en esta
edicién los productores tienen expectativa de crecimiento en todas las
actividades, incluyendo el cultivo de la soja. De los cultivos, se destaca el girasol
como el de mayor crecimiento esperado a 5 afios con un 30% del incremento de
la superficie al 2025/26, liderando el crecimiento estipulado de este cultivo los
productores Medianos con un crecimiento esperado del 51%. Los cultivos con el
segundo mayor ratio de intencidn de crecimiento, detras del girasol, son el trigo
y la cebada con un 27% de intencion de expansion del area para la campana
2025/26. En este caso, son los productores Comerciales los que lideran la
intencion de crecimiento con un 49% estipulado para la campafia 2025/26. En
tercer lugar, se encuentra la Soja, con el crecimiento esperado a 5 afos del 23%.
Para este cultivo, los productores con mayor intencién de crecimiento son los
Comerciales con un estipulado del 28%. Maiz y sorgo tienen una intencion de
incremento de area del 19%, ocupando el cuarto lugar en actividades agricolas al
2025/26, siendo que en la anterior edicién de este trabajo, maiz y sorgo eran los
cultivos con la segunda mayor intencion de crecimiento detras de pasturas. En
esta edicidn, los productores de menor tamafo, los Medianos, lideran el
crecimiento futuro con un crecimiento del 35% y los mas grandes, Megas,
estiman decrecen area para este cultivo al 2025/26 en un 11%.

Los denominados “otros cultivos” que comprenden Alfalfa, Algodon, Arveja,
Alpiste, Arroz, Centeno, Colza, Garbanzo, Maiz Pisingallo, Mani, Papa, Sorgo,
Moha, Lentejas, Vicia, como asi también las pasturas, son los que registran el
menor crecimiento de los analizados con un 17% y 8% de incremento de area

para la campafia 2025/26.
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Efecto pasturas. En el anterior trabajo analizabamos que, si agrupabamos todas
las actividades agricolas, incluyendo el area dedicada a las pasturas, el
crecimiento futuro era mayor que cuando solo contabilizamos todos cultivos sin
considerar pasturas. Es de notar que, en esta edicion, dicho ejercicio arroja el
resultado contrario: todas las actividades agricolas estiman crecer 23% en sus
areas al 2025/26, quitando el area destinada a pastura para ese analisis el
crecimiento cae al 21%.
Se destaca que la intencion de crecimiento futuro de las actividades ganaderas
es del 29%, siendo mayor que la intenciéon de crecimiento de las actividades
agricolas que representa un 23%. De las 3 sub actividades en Ganaderia, se
destaca el crecimiento en Ganado Vacuno para Leche con un 33%. Dentro de las
3 sub divisiones (Ganado para Leche, Carne y Porcino), son los productores
Comerciales los que tienen expectativas de un mayor crecimiento en el nimero
de cabezas a 5 afios. Destacamos el hecho de que si bien en la anterior edicidn,
el Ganado Porcino lideraba el crecimiento futuro con mas del 100% estipulado,
en esta edicion la intencién de crecimiento de dicha sub divisién es tan solo del
7%. Asi como en esta edicion los productores Comerciales lideran el crecimiento
de los tres ganados, en la anterior ediciéon eran los Megas los lideres del
crecimiento futuro.
Se confirma en esta edicion el modelo de negocios del productor agropecuario
de pampa humeda de la Argentina basado en un sistema contractual, lo que se
evidencia en la proporcién de productores que trabajan en tierras de terceros,
siendo esta del 58%, pero se detecta una disminucion de este porcentaje
respecto a los tres anteriores trabajos.
Aspectos que surgen como relevantes a indagar a futuro en funcion de los
resultados analizados en esta seccién:

Una hipétesis podria ser que la menor actividad registrada en campos

arrendados implicaria un cambio de modelo de negocios con actividades

mas capital intensivas por hectarea. De confirmarse esto, es importante

entender cudles son esas actividades y cémo el productor logra

estructurarlas, financiarlas y hacerlas rentables.

Otro aspecto a indagar es cual sera la implicancia en el mercado de tierras

de un crecimiento en el area agricola del 23% al 2025/26. Esto podria
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valorizar el bien tierra y su uso, alterando las ecuaciones econémicas de
los productores.

Otro aspecto a verificar podria ser si los demas actores de las cadenas de
valor (como proveedores, prestadores de servicios y demds actores
vinculados) estdn posicionados y cuentan con capacidad para dar
respuestas a estas expectativas futuras.

|"

El modelo de negocios de crecimiento “vertical” de integraciéon en la
cadena de valor, versus un modelo horizontal que implica incorporar mas
superficie a lo que actualmente se opera, ya esta generando casos de
negocios en diversas localidades de las provincias de la pampa humeda.
Esos casos deben integrarse a clusters productivos locales para acceder
a la viabilidad y sustentabilidad. Para trabajos posteriores se torna
imperante analizar cudles son los factores necesarios para que esta
formacion de clusters se concrete.

El crecimiento en lo referido a la Ganaderia del 29% de incremento de los
rodeos a 5 afos, genera interrogantes vinculados al precio de producto
final y a la capacidad de pago de los consumidores de la Argentina. Para
los 3 casos: leche, carne vacuna y carne porcina, el mayor volumen de la
produccioén es comercializado en el mercado interno de la Argentina. Por
lo expuesto, se torna imperativo analizar cuales son las implicancias para
estas actividades que devienen de una macroeconomia nacional con los

indicadores recientes y proyectados.

Seccion 2

Desafios de negocios de la operacion agropecuaria en los proximos
5 anos

Esta pregunta se diferencia de las demas del cuestionario por no tener opciones
cerradas, siendo la respuesta totalmente libre y abierta. La misma, requiere que
productores indiquen cudles son los mayores desafios a su negocio que deberan

enfrentar las empresas agropecuarias en los préximos 5 afos.
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Resultados

Para analizar los desafios de negocios de los productores hemos utilizado dos
herramientas conceptuales.

La primera herramienta utilizada para el analisis de los desafios se basa en el
andlisis de factores de “no mercado” tomando como referencia el trabajo de
David Bach y David Bruce Allen (2010) “What every CEO needs to know about Non

Market Strategy” que nos permite calificar los desafios en dos categorias:

Desafios Endogenos: De impacto directo en los negocios de las empresas
agropecuarias y que son relativamente controlables por los decisores.

Desafios Exdégenos: De impacto directo o indirecto en los negocios de las

empresas agropecuarias y que son de dificil control para los decisores.
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Tabla 3.6: Principales desafios citados por los productores ordenados por

categoria

ENDOGENOS EXOGENOS
(controlables por los (de dificil control para los

productores) productores)
Costos y competitividad Costos y competitividad

Mejorar gestion
Margen econémico
Rendimiento — Productividad

Agregar valor

Diversificar
Escala
Crecer
Aspectos comerciales y Marcos regulatorios
logistica Carga fiscal
Aspectos comerciales y
logistica
RRHH RRHH

Empresa familiar

Instalaciones
Equipamiento
Maquinaria
Agricultura de Precisién

Aplicar tecnologia

Sustentabilidad
Buenas practicas
Banda verde

Certificaciones

Destacamos que, en algunos casos, los “desafios” son insertados en ambas
categorias (exdgenos y enddgenos), esto obedece al hecho de que no obstante
el tomador de decision puede ejercer control sobre los mismos, la determinacion
macro no permite una resolucion completa. Como citamos, el desafio “Costos y

competitividad” es administrable “tranqueras adentro”, pero existen
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determinantes macro como la tasa de inflacion, el tipo de cambio o la
infraestructura y los servicios que operan como restrictores o impulsores del

negocio agropecuario.

Del total de desafios citados, observamos que los primeros 3 mencionados por
los productores son enddgenos, mientras que el 4to mencionado es exdgeno,

siendo este "Entorno de Negocios (carga fiscal, marco regulatorio, etc.)".

Grafico 3.7: Desafio de negocios de los productores

Desafio de negocio mas importante que enfrentara en 5 afos (%)

Costos y competitividad - Mejorar gestion - Margen econémico

Rendimiento - Productividad

Entorno de nagodios (marcos regulatorios, carga fiscal elc)

Instalaciones - Equipansento - Maquinaria - Agricultura de Precs
tecnologia
Sustentabdidad (aspectos ambientales

n - Aplcar

buenas practicas, bance verde

certificaciones, etc )
Aspectos comerciales y bogistica _
Agregar valor - Diversificar i
Escala - Crecer NN | 7 &
RRHH |
Empresa familiar |

Riesgo climatico l|1.3

% de Productores

El desafio “Rendimiento y Productividad”, es para el 29.5% de los productores el
principal desafio de negocios a 5 afios, siendo este desafio de tipo “endégeno”
el nimero uno de los mencionados.

Dicha relacion se modifica en funcion del tamafo de los productores,
identificandose que: a medida que el productor es mas grande mayor peso le da

a los desafios exdgenos.

Evolucién de los desafios “ex6genos”:
Dentro de los “exdgenos” se debe destacar que “Entorno de negocios (marcos
regulatorios, carga fiscal, etc).” representé tanto para la ediciéon 2009 como la

edicion 2012 de este trabajo, el desafio mdas citado por los productores

42




totalizando un 38% del total de los desafios declarados por ellos. En la 3ra.
edicién ese desafio representaba solamente el 2% de los citados por los
productores. Este dato no solo representd un cambio importante en los desafios
de negocios percibidos en anteriores ediciones de este trabajo, sino que reflejé
que el “entorno” habia dejado de ser una amenaza para los negocios de los
productores. Lo que podemos comprobar en esta ultima edicién, 2021/21, es que
el desafio “exdgeno” del “entorno de negocios” ha cobrado nuevamente
relevancia para la toma de decisiones de negocios ya que el porcentaje vario del
2% de la ultima edicion al 11,6%, representando ahora el 4to. desafio en
importancia para los productores Medianos y Comerciales, y 3ro. para los
Grandes y Megas.

Dentro de los desafios “enddgenos” no hay diferencias por segmento de tamafio
de productor para los dos principales: “Rendimiento-Productividad” y “Costos y
competitividad - Mejorar gestion - Margen econdémico”, pero si se observa una
priorizacién del desafio “Recursos Humanos” por parte de los productores
Megas, que lo posicionan como el desafio 4to en el ranking, mientras que para

los demas productores dicho desafio ocupa el 5to lugar.

Grafico 3.8: Desafios de negocios por tamaino de productor
Desafio de negocio mas importante que enfrentara en 5 afos (%) por segmento

de tamanos de los productores

MEDIANOS ‘ COMERCIALES GRANDES MEGAS
Rank Desafio % Rank | Desafio o Rank Desafio %
. - P . . Rank Desafio %
Nro. 1 Rendimiento - Productividad 31.5 Rendimiento - Nro. 1 [Rendimiento - Productividad 28.4 g
Costos y competitividad - Nro.1 [Productividad 26.5; Costos y competitividad - 1 Eend |m|.8{1dtod— 56
Mejorar gestion - Margen Costos y competitividad - Mejorar gestion - Margen nro. roductivida .
Nro. 2 |econémico 23.1 Mejorar gestion - Margen Nro. 2 lecondmico 18.9 COStOS\{ idad
Instalaciones - Equipamiento - Nro.2 |econémico 22.7, Entorno de negocios R;)n?petltlw ad-
Magquinaria - Agricultura de Instalaciones - (marcos regulatorios, carga ejorar gestlc’m ;
. . . _ - . nro. 2 |Margen economico 15.4
Nro. 3 |Precisién - Aplicar tecnologia 15 Equipamiento - Nro. 3 [fiscal, etc.) 14.7 =
Maquinaria - Aericult Instalaciones - Entorno de negocios
Entorno de negocios (marcos " asum_a.rl’a i Agr‘llcu ura Equipamiento - Maquinaria (marcos regulatorios,
Nro. 4 \atori fiscal etc. 9.7 e Precision - Aplicar - - .
ro. 4 regulatorios, carga fiscal, etc.) Nre.3 lrecnologia 159 Agricultura de Precision - nro. 3 |carga fiscal, etc.) 12.8
Nro. 5 RRHH 8.2 Entorno de negocios Nro. 4 |Aplicar tecnologia 14 Inro. 4 |RRHH 12.8
(marcos regulatorios, Nro.5 |RRHH 2.8 Instalaciones -
Nro. 4 [carga fiscal, etc.) 13.6 Equipamiento -
Nro.5 |RRHH 6.6 Magquinaria -
Agricultura de
Precision - Aplicar
inro. 5 [tecnologia 10.3

Sintesis y resultados salientes para esta seccion
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La segunda herramienta conceptual utilizada para el analisis de los resultados

de esta seccidn es la denominada: analisis de los factores P.E.S.T.

Este anadlisis es una herramienta de planificacion estratégica que permite a las
organizaciones descubrir y evaluar los factores que pueden afectar el negocio en
el presente y en el futuro. P.E.S.T. es un acronimo de Politico, Econémico, Social
- Cultural y Tecnolégico. Dicho analisis se utiliza para evaluar estos cuatro
factores externos en relacion con la situacién de negocios actual y futura de las
actividades econdmicas y consiste en examinar oportunidades y amenazas que
surgen a partir de estos factores.

Para este caso, hemos ajustado el alcance del analisis agregando los factores
Ambientales. Utilizando esta herramienta, los desafios de negocios de los
productores de la Argentina a 5 afios se pueden agrupar como se presenta en el

siguiente grafico:

Grafico 3.9: Factores P.E.S.T. de los productores
Desafio de negocio mas importante que enfrentara en 5 afos

Anadlisis de los Factores P.E.S.T. (ampliados)

Factores Socio Culturales

o, 1. RRHH Factores Economicos
Factores Politicos 2. Empresa familiar 1. Costos y competitividad
1. Marcos.regulatorios 2' e e
g g:;?aitzzcimercialesy £ Marggn_econémico .
lngistica 4. Rendimiento — Productividad
5. Agregar valor
6. Diversificar
7. Escala
8. Crecer

Factores Tecnologicos
Instalaciones

Factores Ambientales
Equipamiento 1. Sustentabilidad
Maquinaria 2. Buenas practicas
Agricultura de Precision 3. Banda verde
Aplicar tecnologia 4. Certificaciones

Bl b —~

Siguiendo con el enfoque de la anterior edicion de este trabajo, reformulamos el
planteo referido a los agentes vinculados, directa o indirectamente, al empresario

agropecuario. Considerar los factores del entorno identificados por los
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productores encuestados, agregando las implicancias de la pandemia COVID-19
como “acelerador de cambios en los agronegocios”, planteadas en la
introduccion del presente capitulo, nos obliga a plantearnos los siguientes
aspectos como factores criticos para el éxito de uno de los principales agentes
econdémicos de la Argentina.

Factores criticos:

¢COmo se asistira a los empresarios agro y sus respectivas cadenas de valor al
momento de ajustar sus operaciones a los requisitos y condicionamientos que
los usuarios y/o consumidores finales hoy demandan?

¢Como se ajustaran los marcos regulatorios, los regimenes fiscales y las
condiciones de mercado en pos de una mejora en la competitividad de los
empresarios agro y sus correspondientes cadenas de valor?

¢Cual sera la estrategia de la politica exterior nacional a los efectos de facilitar el
acceso a mercados externos de productos y servicios agroalimentarios?
¢COmo se adecuaran los programas de formacién a los efectos de poder contar
con talentos que puedan aprovechar y emprender en funcion de los cambios

enumerados y sus implicancias?

Volviendo a las categorias de desafios agrupados como “enddégenos” o
“exégenos”, se plantean algunas lineas de trabajo a desarrollar que estan
relacionadas.

Las lineas de trabajo enddgenas plantean necesidades concretas que los
empresarios agropecuarios deben resolver para que sus actividades sean
rentables. Estas necesidades llevan a la pregunta sobre si los agentes como
proveedores de insumos, de semilla, de maquinaria, de tecnologia, de
conocimiento aplicado, de servicios financiero y otros; estan vinculados,
elaborando soluciones y respuestas para estos futuros desafios relacionados a

n "

“Costos y competitividad” como son: “Mejorar gestion”, “Margen econdémico”,
“Rendimiento”, “Productividad”, “Agregar valor”, “Diversificar”, “Escala” y “Crecer”.
Los proveedores de bienes y servicios que puedan incorporar en sus propuestas
de valor soluciones a los desafios de negocios endégenos descriptos son los
que tendran mayores chances de desarrollar relaciones sélidas de negocios con

proyeccion a futuro.
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Respecto a los desafios exdgenos que implican respuestas o soluciones macro,
que no solo estan en la orbita de los agentes privados, nos llevan a la misma
pregunta formulada en la anterior edicién acerca de si estan los agentes publicos
trabajando sobre estos desafios futuros a 5 afios. Esta pregunta demanda una
respuesta no solamente reestructurada y con elaboracion estratégica, sino que,
ademas, la respuesta debe implementarse lo antes posible. La velocidad de los
cambios en los modelos de negocios (teniendo en cuenta el contexto donde
surgen los mismos y potenciado por el factor COVID19), hacen imperativa la
respuesta a la pregunta planteada. La necesidad de esta definicion estratégica
no solo generara implicancias para el sistema agro, sino que también hace al

desarrollo de la Argentina.

Seccion 3
Inversiones que realizaran los productores

Para analizar los resultados de esta edicion del trabajo seguiremos utilizando el
abordaje conceptual de la anterior edicidén. Nos basaremos en el concepto de
convergencia industrial y, desde dicho concepto, analizaremos implicancias en
los modelos de negocios de los productores y en la posible evolucion del agro
argentino. Los resultados de este trabajo en funcion de las intenciones de
inversion de los productores a 12 meses y a 5 afios dan insumos para elaborar

escenarios del negocio agro a futuro de la Argentina.
Grafico 3.10: Convergencia industrial en el agro

Inversiones de los productores, analizadas desde la “Convergencia Industrial” -

“Bioeconomia”
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En la anterior edicién comprobabamos como los proyectos e innovaciones en la
bioeconomia tenian implicancias importantes para la convergencia industrial del
agro, en esta edicién no solo confirmamos los resultados y tendencias de la
anterior edicion, sino que se agrega un nuevo componente como un impulsor del
proceso de convergencia industrial del agro. Denominamos a este componente
como “agtech”. EIl mundo “agtech” es amplio y complejo, y como todo fendmeno
nuevo, su definicion esta en proceso. A los efectos de este trabajo, lo definiremos
como todas las soluciones, ya sean estas productos o servicios, que permiten a
los actores de las cadenas de valor agro mejorar su performance a partir de la
aplicacion de nuevas tecnologias como: inteligencia artificial, digitalizacion,
tecnologia de la informacién, blockchain y biotecnologia, entre otras. Si bien el
listado de las nuevas tecnologias es mas extenso y esta en permanente
evolucidén, hay una caracteristica que distingue a todas estas tecnologias de las
demas, y es su atributo de triple impacto. Los bienes y servicios “agtech” que dan
soluciones a los actores de las cadenas de valor agro no solo persiguen un valor
econdémico, sino también social y ambiental. Definicion adaptada del trabajo de
la Universidad Austral “Analisis, diagndstico y recomendaciones para la
aceleracion del ecosistema agtech en rosario y su region” realizado por Navarro
en el en el afo 2018.3

Con este criterio, y a los efectos de una mejor comprension de las estrategias de
negocios de los productores, se incorporaron en la pasada edicion de la ENPA
una serie de preguntas que indagan sobre las inversiones de los empresarios
agropecuarios a los efectos de poder determinar si ese fendmeno citado
(convergencia industrial/bioeconomia) y la consiguiente integracién en la
cadena de valor se estan dando en el agro de la Argentina. En esta edicion,
continuamos con estas preguntas y como novedad recomendamos relacionar

las respuestas de los productores con el concepto “agtech” presentado.

Resultados

Sobre si los productores realizaran inversiones a 12 meses y a 5 afos:

3 https://www.austral.edu.ar/cienciasempresariales/wp-content/uploads/2021/06/Documento-Final-18-03-2020-1-
1.pdf.
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En los préximos 12 meses de realizada la encuesta el 53% de los productores
encuestados afirma que realizara inversiones. Para ese mismo plazo, son los
productores Grandes y Mega los mas propensos a realizar inversiones de un
tamano del 74% y 69% de cada segmento respectivamente. Los productores de
mas edad de la muestra (mayores a 65 afios) son los menos propensos a realizar
inversiones, mientras que los productores mas jévenes de la muestra (menores

de 35 afios) son los mas propensos a realizar inversiones a 5 afios.

Grafico 3.11: Inversiones de los productores a 12 meses y a 5 afos

Prevé realizar inversiones en los proximos 12 meses

Afo 20M7

a 20 0
% de Productores
Prevé realizar inversiones en los proximos 5 aios
Afio 2017
vo I

[T

% dhe Productores

Se estima que en los préximos 5 anos el 80% de los productores realizaran
inversiones. Es de destacar una correlacion entre las respuestas y el tamafo del
productor ya que, a medida que el productor resulta ser mas grande, es mayor la
proporcién de productores que invertiran a 5 afos: mientras los Medianos
invertiran en 69%, los Comerciales en un 73%, los Grandes en un 82% y los

Megas enun 84%. En cuanto a las principales diferencias con la edicion
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anterior, en esta ultima edicion se observa una mayor disposicion por parte de

los productores a realizar inversiones a 5 afios.

Inversiones vinculadas a actividades actuales

Sobre si dichas inversiones estan vinculadas a actividades actuales de sus
operaciones.

Tanto para inversiones a 12 meses como a 5 afos, los productores, en su
mayoria, realizaran inversiones vinculadas a las actividades que actualmente
desempenan. En general, dichas respuestas no difieren ya sea se las analice por
segmento de tamafo o por edad de los encuestados, a excepcion de las
inversiones a 12 meses a realizarse por los Megas, en este caso, hay un 11% de
esos productores dispuestos a invertir en actividades no vinculadas a las

actuales.

Rubros de las inversiones
Sobre los rubros en los que realizaran las inversiones los productores.
Teniendo en cuenta el mismo horizonte temporal (12 meses y 5 afnos), se solicitd

a los productores que especifiquen las inversiones segun la siguiente tabla:

Tabla 3.7: Opciones de inversion de los productores

Rubro de las inversiones especificadas

Maquinaria

Compra de Tierras

Cabezas de Ganado

Capacidad de Almacenamiento

Instalaciones para engorde a corral

Produccién de biocombustibles

Biodigestor

Extrusora de soja

Otros
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Tanto a 12 meses como a 5 anos, los 4 principales rubros de inversién de los
productores resultaron ser: Maquinaria, Capacidad de almacenamiento, Cabezas
de ganado e Instalaciones para engorde a corral. Cabe destacar que, son en esos
mismos 5 rubros donde los productores han estado realizando inversiones en

los dltimos 12 meses.

Cabezas de ganado y maquinaria.

Se destaca el hecho de que la opcién de inversién en “cabezas de ganado” ha sido el rubro
en el que mas han invertido los productores en los ultimos 5 aios, mientras que, en los
ultimos 12 meses el rubro en el que los productores mas han invertido ha sido el

correspondiente a “maquinaria”.

Grafico 3.12: Rubros de las inversiones a 12 meses y a 5 afios

Rubros de las inversiones 12 meses

Afio 2017
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Anadlisis de las inversiones por segmento de tamaiio de los productores.
Cuando analizamos inversiones a realizarse en los préoximos 12 meses
encontramos que todos los productores, independientemente de su tamafio,
priorizan inversiones en el rubro “maquinaria” aunque cabe destacarse que, en el
caso de los Megas, la primera opcidén la ocupan dos rubros con el mismo
resultado: “maquinaria” y “compra de tierras”.

Por otro lado, cuando analizamos la segunda opcidén de inversiones de los
productores a 12 meses, vemos algunas diferencias por segmento de tamafo:
“capacidad de almacenamiento” es la segunda opcién para el caso de los
Grandes y los Comerciales, mientras que los de menor superficie de la muestra

responden a “compra tierras” como segunda opcion.

Otros rubros de inversiones

Nos interesa consignar en este informe los rubros mencionados por los
productores encuestados en la opcion “otros”. Para ello, hemos ordenado las
respuestas en dos categorias: en una agrupamos las inversiones vinculadas a
“aspectos operativos o de mantenimiento”, mientras que en la otra categoria
hemos agrupado las vinculadas a “aspectos de agregado de valor y/o

innovacion”.
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Tabla 3.8: Otras inversiones

Otras inversiones

Inversiones de mantenimiento

y/u operativas

Inversiones de valor agregado

y/0 innovacion

Alambrado Capacitacion
Tranqueras Tecnologia
Mejora de caminos Drones

Implantar Pasturas y Verdeos

Produccién de Alimento

Balanceado

Equipamiento

Molino Harinero

Alquiler de tierras

Lanares

Insumos Tecnologia de precision
Big bag Produccién porcina
Riego
_ Tambo
Insumos varios : .
Bioenergia

Forestacion

Otros rubros de inversiones

Entendiendo que las operaciones de los productores agropecuarios se enmarcan
en una légica de cadena valor y en linea con el concepto enunciado de
“convergencia industrial”, se trata de determinar a partir del analisis de las
respuestas, si las inversiones a realizarse permitiran una mayor integracion en
dichas cadenas.
Las respuestas estan ordenadas en funcién de las siguientes cuatro categorias:
1. Expansion horizontal Auténoma: Hacer mas Hectareas / Mas
produccién - Individualmente / Sin Socios Externos
2. Expansion horizontal Asociada: Hacer mas Hectareas / Mas
produccién - Con Socios Externos
3. Expansion Vertical Autdbnomo: Anexar hacia atras o hacia adelante
algun proceso productivo que agregue valor - Individualmente / Sin

Socios Externos
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4. Expansion Vertical Asociada: Anexar hacia atras o hacia adelante

algun proceso productivo que agregue valor - Con Socios Externos

Las alternativas de inversion que la mayor cantidad de productores prefieren
realizar "asociados" (versus "por mi cuenta") a 12 meses son:

> Extrusora de soja

> Biodigestor

> Planta biocombustible

Las alternativas de inversion que la mayor cantidad de productores prefieren

realizar "asociados" (versus "por mi cuenta") a 5 afios son:
> Extrusora de soja
> Biodigestor
> Planta biocombustible

> Instalaciones para engorde a corral

Volviendo al marco conceptual de analisis de “convergencia industrial”,
analizando el listado de rubros de inversiones, se confirma una tendencia de los
productores hacia la integracion con otros actores de las cadenas de valor en las
que tienen actividades. En los casos de las 4 provincias cubiertas en este trabajo
principalmente se puede comprobar que, a partir de las inversiones a realizarse
por los productores a cinco afios, los mismos estan procurando generar y
capturar mayor valor utilizando como insumo base su produccion agricola.
Opciones de inversion como “extrusora de soja”, “biodigestor”, o “planta de
biocombustibles” estan confirmando la tendencia identificada en la anterior
edicion de este trabajo. Otro dato vinculado a este anadlisis apunta que la
modalidad de realizacion de la inversion “asociado” se manifiesta especialmente

para las opciones de inversion de “valor agregado” y/o “innovacién”.
Las inversiones para productores “dueios” y productores “arrendatarios”.

Cuando se analizan los resultados de las inversiones de los productores en

funcién de su caracterizacion como “duefios” (propietarios de mas del 50% de la

54



tierra que operan) o como “arrendatarios” (no son propietarios de mas del 50%

de la tierra que operan) se obtienen algunas diferencias.

Tabla 3.9: Inversiones de los productores arrendatarios y duefos y sub

categorias
i Cantidad i
i Sub categoria de % del Invertiran
Categoria enla .
productor Total a 5 aios
muestra
Sin tierra full
(100% en campo
de 3ros) 136 15% 74%
Arrendatarios
Sin tierra light
(60% en campo
de 3ros) 31 4% 90%
Duefios light
(60% campo
propio) 42 5% 88%
Duerios
Duefios full
(100% en campo
propio) 367 42% 76%

Para este analisis hemos incorporado 4 sub categorias de productores. Dentro
de los “arrendatarios” estan los “sin tierra full” (realizan el 100% de sus
actividades en campos de terceros) que representan el 15% de los productores
encuestados y dentro de los cuales, el 74% de ellos estaran realizando
inversiones a 5 anos, mientras que un 90% de los “sin tierra light” realizaran
inversiones a 5 afos. Cuando analizamos productores “duefios”, aqui también
difiere el resultado en funcion de las subcategorias. El 76% de “duefios full”, que
son los productores propietarios del 100% de la superficie que operan, realizaran
inversiones a 5 afios, mientras que el 88% de los “productores light” realizaran
inversiones. Los resultados analizados permiten entender que los productores
mas dispuestos a invertir son aquellos cuyo modelo de negocios es intermedio
entre los que se apoyan al 100% en activos fijos como la tierra (“duefios full”), y
los que se apoyan al 100% en las operaciones, los denominados productores

contratistas o pooles de siembra (“sin tierra full”). Entendemos que este nuevo
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tipo de productores “mixtos” son los que estan llevando adelante proyectos
vinculados al nhuevo modelo de negocio enfocado en integracion, convergencia e

innovacion.

Factores que inciden en la decision de no realizar inversiones

Si bien (como consigndbamos previamente en esta seccién) la proporcién de
productores que realizaran inversiones es mayor que la registrada en la anterior
ediciéon (un 72% para el 2017 versus un 78% para el 2021), consideramos
relevante entender los factores que argumentan los productores decididos a no

realizar inversiones.

Grafico 3.13: Principales causas para no invertir

No veo rentabiscod | = 5]
No tengo financiamiento _
No conozco Ia tecnologia _
Noto un excesivo riesgo asociado al contexto econdmico-politico —
Noto un excesivo riesgo inherente a la acfividad _
Ofras causas —
Es muy compleja la gestion y administracion _
No encuentro los socios adecuados .

Tengo referencias de malas expenencias de vecinos o conocidos en el
e ]

% de Productores

Como apreciamos en el cuadro anterior: para los 4 segmentos de tamafio de los
productores la principal causa para no invertir es “la no rentabilidad de los
negocios”. Al mismo tiempo, es importante resaltar que el 31% de los
productores que no estan dispuestos a invertir atribuyen su respuesta a causas

“exdgenas” (fuera del alcance de decision del productor) como son:
> “No tener financiamiento”

> “Riesgo asociado al contexto econémico politico”

Sintesis y resultados salientes para esta seccion
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En los préoximos 12 meses de realizada la encuesta, el 53% de los productores
encuestados afirman que realizaran inversiones, siendo los productores Grandes
y Mega los mas propensos a realizar inversiones para ese mismo plazo en un

74% y 69% respectivamente.

En los proximos 5 anos, el 80% de los productores realizaran inversiones,
detectandose una correlacion entre las respuestas y el tamafo del productor. A
medida que el productor es mas grande, mayor es la proporcion de productores
que invertiran a 5 anos, representando los Medianos el 69%, Comerciales el 73%,
Grandes el 82% y Megas el 84%. Los productores mas jovenes de la muestra

(menores de 35 afios) son los mas propensos a realizar inversiones a 5 afios).

Respecto a los Rubros de inversiones priorizados por los productores, tanto a 12
meses como a 5 afos, los 4 principales rubros de inversién de los productores
son: Maquinaria, Capacidad de almacenamiento, Cabezas de ganado, e
Instalaciones para engorde a corral. Cabe destacarse que es en esos mismos 5

rubros donde los productores han realizado inversiones en los tltimos 12 meses.

Modelos de negocios e inversiones.
Volviendo al marco conceptual utilizado para esta seccion, la “convergencia

|"

industrial” como “driver” de nuevo modelo de negocios, confirmamos en esta
edicién los resultados de la anterior, en el sentido de que las inversiones
recientemente realizadas y a realizarse a 5 afios estan enfocadas en un
crecimiento “vertical” en la cadena de valor, mas que un crecimiento horizontal.
Rubros como maquinaria, tecnologia, capacitacion, biodigestor, extrusora de
soja o agricultura de precision, indican que los productores estan en busqueda
de mayor generacion y captura de valor en base a actividades innovadoras y

basadas en conocimiento.

Comparacion con la edicion anterior.
Respecto a los resultados del 2017, los principales rubros de inversién no han
variado, pero si se debe notar que se han agregado nuevos items. El cuadro

presentado donde hemos ordenado las inversiones segun estén vinculadas a
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aspectos “operativos o de mantenimiento” o a “valor agregado y/o innovacion”
confirma nuestra hipétesis del cambio del modelo de negocios del productor. Un
dato para destacar es la comparacion de ambas ediciones respecto a la
propension a invertir. Respecto a las inversiones a 12 meses, en el 2017 el 50%
de los productores se disponian a realizar inversiones, mientras que en esta
edicion el porcentaje es del 53%. Ahora bien, cuando se analizan las respuestas
correspondientes a las inversiones a 5 meses, la diferencia se torna mayor: en
2017 un 72% de los productores se disponian a invertir, mientras que en esta
edicion un 80% ha manifestado interés en invertir a 5 meses. Seguramente,
factores macroeconomicos como la inflacidn y la devaluacion de la moneda local
justifican estas respuestas, pero no deja de ser alentador contar con mayor

proporcién de productores dispuesta a invertir a mediano plazo.

Seccion 4

Objetivo de esta seccion

Analizar las actividades que resultan de importancia para el éxito del productor.

El analisis de este capitulo puede ser de utilidad a la hora de entender cémo las
estrategias del productor se traducen en acciones de negocios.

Temas cubiertos en este capitulo:

- ;Qué actividades son mas importante para su éxito como productor?

Actividades importantes para el éxito del productor y tiempo que dedica a cada

una de estas actividades

En la pregunta numero 10 del cuestionario, los productores pueden rankear
actividades en funcion de la importancia que estiman para lograr el éxito en sus

explotaciones.

Grafico 3.14: Importancia de las actividades
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Como se puede observar en el grafico de anterior, los productores consideran
que las siguientes 3 actividades con importantes para el éxito de su negocio:
Gestion de la tierra, equipamientos e instalaciones; Gestion y control de los
costos y Gestion de las personas. Se observan diferencias respecto a los
resultados de la edicion anterior, donde solo se repite la actividad Gestion del
control de costos y donde ha perdido importancia la Gestion de la Produccion y

Gestion Financiera. Tal vez el dato mas notorio de esta ultima edicion es la



relevancia que cobrd la Gestion de las personas pasando de ser la menos
importante en la edicion 2017, a ser la 3ra. actividad mas importante para el éxito

de los productores en esta edicidn.

En el cuadro que compartimos a continuacion se analiza la priorizacién de

importancia de las actividades en funcion del tamafio de los productores.

Grafico 3.15: Importancia de las actividades por tamaio de productor

Importancia de las actividades - segin segmento
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1 = “mds importante”: 5 = “menos importante”

Se confirma para los productores Medianos, Comerciales y Grandes que la
actividad mas importante para su éxito esta en linea con el resultado general:
"Gestion de la tierra, el equipamiento y las instalaciones”. Se marca una
diferencia con respecto a los Mega para los cuales "Gestion de personas" es la

actividad mas importante para tener éxito.

Sintesis y resultados salientes para esta seccion

En la presente edicion, la Gestion de la tierra, equipamientos e instalaciones es

la actividad que reviste mayor importancia para el éxito del total de los
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productores, mientras que en la edicidén 2017, la Gestion de costos resultaba la
actividad priorizada. Entendemos que los resultados de esta seccion también
hacen aportes en torno al nuevo modelo de negocios del productor. Para
productores de la region pampa humeda con mayor foco en actividades
agricolas, era comprensible tener como actividad nimero uno la gestion de
costos, cuando se reconoce que el sistema productivo agricola denominado
“siembra directa” es algo ya incorporado en el know how del productory el mismo
cuenta con las capacidades para llevarlo a cabo, de esta forma las actividades
preponderantes para el éxito pasan a ser todas las vinculadas a la eficiencia
productiva, lo que explica la priorizacion de los costos en el la edicién 2017. La
novedad en esta ediciéon 2021 es que los productores pasan a priorizar la
actividad "Gestion de la tierra, el equipamiento y las instalaciones”, lo que lleva
a interpretar que la mutacion hacia nuevos o diferentes sistemas productivos
tornan critico la combinacion de factores clave como tierra, equipos e
instalaciones. La captura de valor en 2017 mas centrada en la eficiencia
productiva agricola migra ahora a una captura basada en integracion de factores
clave. De esa forma, el productor comprende que no podra llevar adelante sus
operaciones con éxito si no logra combinar en forma competitiva dichos
factores. Operaciones como las mencionadas en las intenciones de inversiones
explican este cambio entre actividades priorizadas en 2017 y en 2021. Este
modelo de negocios es mas capital intensivo, genera operaciones y productos
de valor agregado e implica una integracion con otros actores de las cadenas de
valor. Las conclusiones de estos resultados llevan a la pregunta de si los demas
actores publicos y privados que estan vinculados directa o indirectamente con
los productores estan acompafiando este cambio en el modelo de negocios para
que el mismo sea competitivo y sustentable. Los casos testigo en las cuatro
provincias cubiertas por este proyecto de investigacion indican que este nuevo
modelo de negocios no solo dinamiza el desarrollo de sus protagonistas, sino
también de las cadenas de valor vinculadas y de las localidades donde se

realizan las operaciones.
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CAPITULO 4

Comportamiento de compra
Roberto Feeney
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Introduccion

El objetivo de este capitulo es analizar el comportamiento de compra de insumos
y maquinaria agricola por parte del productor y su relacion con distribuidores y
vendedores. Mas especificamente, entender el formato mental de decisiones de
compra de insumos de los productores (analitico versus intuitivo), los atributos
que mas valora del producto/servicio que compra, la lealtad de marca y su

relaciéon con distribuidores y vendedores.

Decisores de compra

Las personas que deciden la compra del insumo, maquinaria, o servicio, integran
lo que se llama ‘la unidad de compra’ del establecimiento agropecuario. Dentro
de la unidad de compra, puede haber varias personas, cada uno con un rol
diferente (decisor, influyente, usuario, pagador, controlador) y con distintos
mecanismos de interaccién que influyen en el modo de realizacién de la compra.
Son pocos los participantes en la toma de decisiones de compra de insumos de
los productores agropecuarios en sus establecimientos: entre 2y 6 es el numero
promedio de participantes, con una media de casi dos personas. Es levemente
mayor en los establecimientos mas grandes (2.4 en los grandes y mega
productores) que los chicos (1.7 en los productores medianos), pero sin
diferencias significativas.

Focalizaremos el estudio en las diferencias entre productores al momento de
tomar decisiones de compra de insumos de acuerdo con sus distinciones en
términos de ‘estilos cognitivos’. Los estilos cognitivos se refieren a las
diferencias individuales en la forma en que las personas representan, organizan
y procesan la informacién durante el pensamiento y la reflexion, la toma de
decisiones y la resolucién de problemas. Estos tomadores de decisiones pueden
diferir en las formas en que procesan la informacion y los métodos que utilizan
para organizar el conocimiento, lo que tendra un impacto en sus decisiones.
Segun el premio nobel de economia Daniel Kahneman (afio 2002)%, las personas

tienden a pensar en los problemas de toma de decisiones con dos procesos

4 Sy libro mas conocido es “Thinking, Fast and Slow’. 2011. Farrar, Straus and Giroux. ISBN 978-0374275631.
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mentales complementarios: el pensamiento analitico y el intuitivo. Mientras que
la intuicion es un proceso automatico y preconsciente que implica el desarrollo
de la heuristica y el uso de la experiencia, el pensamiento analitico es un proceso
mas profundo y esforzado. El pensamiento analitico tiende a ser mas formal, un
enfoque paso a paso para la resolucion de problemas, mientras que el enfoque
intuitivo tiende a ser un enfoque mas rapido y relativamente despreocupado. La
intuicidn resulta del aprendizaje a través de la experiencia y el desarrollo de un
sentimiento de conocimiento, que se activa en respuesta a un estimulo.

Los productores, especialmente los mas grandes, se consideran analiticos a la
hora de tomar decisiones, es decir que, a la hora de decidir, se apoyan en el
analisis de documentacion e informacion, contrario a los intuitivos, que deciden

en base a su experiencia e intuicion.

Tabla 4.1.
Distribucion de frecuencia Estilos Cognitivos

. . Frecuencia .
Toma de decisiones para ) . Porcentaje
compra de insumos Ndmero de Porcentaje - mulativo
observaciones
Extremadamente Intuitivo 1 12 1,4% 1,4%
2 3 0,3% 1,7%
3 16 1,8% 3,5%
4 29 3,3% 6,8%
5 106 12,0% 18,8%
6 82 9,3% 28,1%
7 187 21,3% 49,4%
8 210 23,9% 73.3%
Extremadamente Analitico 9 235 26,7% 100.00%
Total 880 100%

Como vemos en la Tabla 4.1., el 72% de los productores respondié que se
consideraba genéticamente ‘analitico’ (son aquellos en los rangos 7, 8 y 9,
representan un total de 632 productores). Casi un 25% se consideran
‘balanceado’ (en los rangos 4, 5y 6, con una mezcla de componentes analiticos
e intuitivos, representan un total de 217 productores), y solo un 3.5% se considera
puramente ‘intuitivos’ (rangos 1, 2y 3, representan tan solo 31 productores).

Los productores analiticos son los mds jévenes (casi 43 afos), los mas

educados (55% tienen educacién universitaria y/o de postgrado), manejan
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operaciones de establecimientos agricolas relativamente mas grandes que el
promedio de los demas productores y tienen un mayor nivel de facturacion.
También podemos destacar que tienden a usar en gran medida los datos que
obtienen de su maquinaria agricola (73% lo hace versus el 60% del total de
productores), y tienen una alta disposicion a invertir a 5 afios (82%).

Entre los productores intuitivos, se destacan los productores con mayor edad que
el promedio (52 afios), con menores expectativas de crecimiento a 5 afos
respecto de los otros segmentos (10%), y con menores niveles de facturacion.
También se caracterizan por tener relativamente bajo nivel de estudio, ya que un
71% no tienen estudios universitarios completos, y por apoyarse mas en la
experiencia y menos en los datos (como lo demuestra el poco uso de los datos
que recogen de la maquinaria agricola que utilizan en sus establecimientos,
siendo tan solo el 32% de los productores intuitivos- los que lo hacen), como
podemos ver en la Tabla 4.2.

Una categoria intermedia son los productores ‘balanceados’, que cuentan con
una combinacion de atributos intuitivos y analiticos a la vez. Son mas jovenes
que los intuitivos ya que tienen en promedio unos 45 afos, pero mayores a los
analiticos, esperan crecer mucho en sus operaciones a 5 afios, pero muestran
una muy baja disposicién a invertir en ese rango de tiempo. Tienden a usar
bastante los datos obtenidos de la maquinaria agricola, un 63% lo hace, pero

menos que los productores analiticos.
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Tabla 4.2.
Estilos cognitivos y variables socio demograficas

Estilos Cognitivos
Balancead

Variables Intuitivo o Analitico  TOTAL

Media Media Media Media
Valor medio estilo cognitivo 2,13 5,24 8,08 717
Numero de productores 31 217 632 880
Edad (afios) 52,0 45,2 429 43,8
Tamafio Establecimiento (ha.) hoy 1129 958 1218 1151
Tamaiio Establecimiento (ha.) 5 afios 1242 1187 1444 1374
Crecimiento esperado a 5 afos 10% 24% 19% 19%
Porcentaje tierra propia 69% 65% 63% 64%
Ventas (> 1.000.000 US) 10% 14% 20% 19%

Educacién Sin Estudios Universitarios 71.0% 57.6% 45,2% 49,2%

Completos

Educacion Universitaria Completo 25,8% 40,6% 52,8% 48,9%
Educacion Postgrado Completo 3,2% 1,8% 2,0% 1,9%
Disposicion a invertir en 5 afos 77% 24% 82% 80%

Uso de datos obtenido de maquinaria

. 32% 63% 73% 69%
agricola

Valorizacion de los atributos de productos

Tomando el marco conceptual establecido en el libro “La disciplina de los lideres
del mercado” (Treacy y Wiersema, 1997)%, concentramos nuestro andlisis de los
atributos de los insumos y maquinaria agricola que los productores
agropecuarios evaluan a solo tres aspectos: precio, desempefio del producto y
relacionamiento con el distribuidor.

Los autores Treacy y Wiersema (1997) descubrieron que estos tres componentes
son donde las empresas pueden crear ventajas competitivas. Las empresas
deben alcanzar al menos un umbral minimo para cada uno de estos atributos.
Aunque deben ser competentes en todos los ambitos, centrarse y diferenciarse
siendo lider en uno de estos tres elementos es fundamental para el éxito. Si bien
las empresas pueden usar este marco conceptual para crear modelos de negocio
sostenibles, también se puede usar para comprender el comportamiento de

compra del cliente.

5 Publicado por editorial Norma (1997), ISBN 10: 9580431949.
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En semillas tenemos que el desempefio del producto es el atributo preferido que
los productores evaluan ya que 55% de los productores lo consideran el atributo
mas importante, seguido por el atributo del precio (que representa un 31%) y por
el relacionamiento con el proveedor (representa solo un 13%).

Pero cuando combinamos el orden de preferencias de los tres atributos, tenemos
como la opcién preferida por los productores (53%) la combinacién de
desempeio, como principal atributo, seguido por precio, y en tercer lugar por
relacionamiento con el proveedor. La siguiente combinacién de atributos en
orden de preferencia es la de precio, como principal atributo, seguido por

desempefio, y relacionamiento en tercer lugar (27%).

Grafico 4.1.
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La tercera combinacién en orden de preferencias es la de ‘relacionamiento,
precios, desempefno’ con un 10% de los productores, como podemos ver en el
Grafico 4.1.

Los productores que priorizan el atributo ‘desempefio’ en semillas tienden a ser
productores relativamente jévenes (43,61 afios), que operan establecimientos

que podemos categorizar como ‘comerciales’ (1230 ha.), con alta disposicion a
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invertir en los préoximos 5 afios (82%). Usan mucho los datos que recogen de la
maquinaria agricola (73% versus 69% de promedio) y mantienen una lealtad,
tanto a la marca como al distribuidor, cercana a media de los productores (un
20% y 17,5% respectivamente).

Los productores que priorizan el ‘precio’ de la semilla, también son jévenes (43,05
afos), operan establecimientos un poco mas chicos (1040 ha.), operan
mayormente en tierra propia (el 26% alquila campo), tienen una menor cantidad
de estudios universitarios que el promedio (46% tiene estudios universitarios
completos), son relativamente poco ‘analiticos’, y, sobre todo, son poco leales a
las marcas (11,6%) y a los distribuidores (11%).

El grupo de productores mas pequeno es el que prioriza ‘relacionamiento’ con el
distribuidor de semillas. Son productores con mas edad (46,43 afios), alquilan
una proporcién importante de la tierra que operan (45%), tiene una alta
proporcién de estudios universitarios completos (58%), son analiticos, y son muy
leales a las marcas (33,33%) y al distribuidor de semillas (35,05%).

Respecto de los inoculantes, tomados en forma individual, los atributos
desempefio (45%) y precio (42%) son los dos atributos preferidos de los
productores, ya que solo un 12% de los productores consideré el relacionamiento
con el productor el atributo mas importante.

No es de sorprender que cuando consideramos las combinaciones de atributos
preferidos por los productores, la combinacién ‘desempefo-precio-
relacionamiento’ (43%) seguido por la combinacién ‘precio-desempefio-
relacionamiento’ (35%) son los dos paquetes de combinaciones de atributos de
los inoculante. Los siguen las combinaciones de ‘relacionamiento-precio-
desempeno’ con 8%, y después ‘precio-precio-desempeino’ con 7%. Las ultimas
dos combinaciones son ‘relacionamiento-desempefo-precio’ y ‘desempefio-
relacionamiento-precio’ que tienen solo un 4% y 2% de productores que las eligen

como las mejores combinaciones, como lo vemos en el grafico de arriba.
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Grafico 4.2.
Inoculantes
Combinacion de atributos
En porcentaje

42,73%
45,00%

40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%

35,00%

15,00% 8,41% 7,05% R

10,00% n 432% 5 50%
oo | B
0,00%

& 0\0 & Q\O Q‘),Qo é\o Q’c')\o QJC'J\O
N X L L \ A\
& & Q & K K
.S .9 2 @ & )
& S Q Q L 4
N N O xO & &

Q@ $QI @0 Q %Q/ Qrb

.0 .S QK @ & -0

& N ¢ N O

) (°)) (o] (\'b \0 \’b
Qﬂ &Q Q‘(\ . \o . QY ()
el Q N O N PXef
& Q& 'b@ @,\'b @6\ o
Q S & ny R Q
Q,<° 0 @) O o Q,&
& & ® & ® &
Q ] <& ] <& Q

Para los fitosanitarios también los dos paquetes de combinaciones, en primer
lugar, ‘desempefio-precio-relacionamiento’, y luego ‘precio-desempefio-
relacionamiento’, son las combinaciones preferidas por los productores, ya que
un 51% eligio la primera, y un 31% la segunda. El paquete ‘relacionamiento-precio-
desempefio’ es el tercero en orden de preferencias, y lo siguen tres paquetes mas
con valores muy bajos.

En cuanto a los fertilizantes, como atributos mirados individualmente, el precio
es el atributo mas deseado con 49% y desempefio con un 40% de los productores,
y solo un 10% eligié relacionamiento como el atributo mas importante. Ya viendo
las combinaciones de atributos, la combinaciéon ‘precio-desempefio-
relacionamiento’ es la que una parte importante de los productores (42%) eligié
como la combinacién preferida, seguido por ‘desempefio-precio-
relacionamiento’ (37%).

Podemos observar tanto para fertilizantes como para fitosanitarios, como
también semillas, estas dos combinaciones suman un 80% de las preferencias
de los productores, y los otros cuatro paquetes restantes suman un total de un
20%.
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Por ultimo, podemos ver las preferencias de atributos de los productores para
maquinaria agricola. Individualmente el atributo considerado mas importante por
los productores es el de desempefo (50%), seguido por precio (37%), y

relacionamiento con el concesionario (14%).

Gréfico 4.3.
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Ya mirando la combinacién de atributos considerados mas importantes de
maquinaria agricola, vemos que ‘desempefio-precio-relacionamiento’ es el
primero, aunque el porcentaje de productores que eligié este paquete es un 45%,
menor al que lo eligi6 para semillas (53,52%) y fitosanitarios (51,25%).
Complementariamente, el paquete ‘desempeno-relacionamiento-precio’ es mas
importante en equipamiento agricola (4,55%) que en semillas (1,82%).

El paquete ‘precio-desempefio-relacionamiento’ fue el segundo mas elegido con
un 32,3% de los productores, mayor al 26, 6% que eligié ese paquete para
semillas. La combinacion ‘precio-relacionamiento-desempefio’ fue elegida por

un 4,43% de los productores, similar a lo que ocurrié con semillas.
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Gréfico 4.4.
Fertilizantes
Combinacion de atributos
en porcentaje
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La combinacion ‘relacionamiento-desempefio-precio’ (5,45%) es mds importante
en equipamiento agricola que para semillas (2,95%), mientras que
‘relacionamiento-precio-desempefo’ es relativamente mas importante para
semillas (10,34%) que para equipamiento agricola (8,30%).

Semejante al caso de semillas, los productores que priorizan el atributo
‘relacionamiento’ en maquinaria agricola son los mas leales a las marcas (40,5%),
y al concesionario (38,84%), resultando este porcentaje mayor al de los
productores que priorizan ‘desempefio’, en donde hay un 27,98% leales a las
marcas y un 27,52% leales al concesionario. También se puede comparar con los
que priorizan ‘precio’, que tienen un 17,35% de lealtad de marcas, y 14,86% de
lealtad al concesionario.

Como ya observamos, en la mayoria de las categorias de insumos vy
equipamiento agricola los paquetes ‘desempefo-precio-relacionamiento’ y
‘precio-desempeno-relacionamiento’ son las dos categorias de atributos
preferidas. Esto se da especialmente en fertilizantes, fitosanitarios y semillas,
donde dos combinaciones suman un 80% de las preferencias de los productores,
y los otros cuatro paquetes restantes suman un total de un 20%. Estas categorias

de paquetes de atributos son pequefias en términos de tamafio de mercado, pero
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pueden tener caracteristicas interesantes en relacién con los aspectos de lealtad
de marca, como veremos a continuacién. Para cada una de las combinaciones
de atributos de insumos, podemos construir un perfil del productor, en términos
de edad, tamanio, del establecimiento, crecimiento de operaciones, disposicion a

invertir, estilo cognitivo, lealtad de marca y al distribuidor/concesionario, etc.

Grafico 4.5
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Lealtad de marca y al distribuidor

La lealtad a la marca es un concepto multidimensional que consiste en una
mezcla de dimensiones conductuales y actitudes del comprador de un producto
o servicio, que beneficia a una empresa en relacién con sus competidores. La
lealtad conductual se entiende como la intencion y accién del cliente de
recomprar el mismo producto, o las compras repetitivas que resultan en la
extension de las compras y gastos con el mismo proveedor.

La lealtad actitudinal consiste en un compromiso profundamente arraigado con
una empresa o marca, y en la intencion de los consumidores de comprarla
consistentemente en el futuro. Se trata de un proceso psicoldgico que hace que

una marca sea preferible a otras.
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Los investigadores han conceptualizado la lealtad actitudinal como una
predisposicion del cliente hacia las marcas, en términos de preferencia, intencion
de recompra y compromiso. Basados en los conceptos de lealtad conductual y
actitudinal, e introduciéndolos en el marco conceptual de la ‘escalera de lealtad’,
del autor Narayandas®, construimos la siguiente tabla. El esquema de
Narayandas considera que la lealtad se exhibe en diversos grados o niveles, en

que cada nivel es como un peldafio de una escalera.

Tabla 4.3.
Lealtad de Marca de Insumos y Maquinaria agricola

Semillas Inoculantes Fitosanitarios Fertilizantes Maqu’lnarla
agricola
Hare mas
negocios con 37,30% 26,10% 26,60% 26,30% 33,30%
esta Marca
Yo recomiendo
estaMarcaami 18,10% 11,40% 12,80% 10,90% 15,70%
vecino
Pruebo
i productos 30,60%  30,50% 29,70% 23,80% 19,70%
istintos a esta
Marca
Cambio de
Marca por un 9,40% 18,30% 16,50% 21,70% 10,10%
ahorro del 5%
Cambio de
Marca por un 25,70% 37,70% 38,80% 41,50% 26,30%
ahorro del 10%
Soylealaesta  1q,50 ;609 12,00% 9,40% 25,80%

Marca

6 “Building Loyalty in Business Markets”, septiembre 2005, Harvard Business Review.

73



Entre un 33 y 37% de los productores expresa que hara mas negocios con las
marcas de semillas y maquinaria agricola, entre un 15-18% recomendara esas
marcas a su vecino, entre un 20 y 30% de los productores probara productos
distintos a la marca que compran, un 10% cambiara de marca por un aumento de
precio de 5% y un 25% cambiara de marca ante un aumento de precios del 10%
de semillas y maquinaria agricola.

Un 25% de los productores manifiestan permanecer leales a las marcas de
magquinaria agricola y un 19% a ser leales a las marcas de semillas. Para
inoculantes, fitosanitarios y fertilizantes los niveles de lealtad se reducen a un
7%, 12% y 9% respectivamente. Los grandes productores y los productores de
entre 45 y 54 afos tienden a ser los mas leales a las marcas de semillas. Para
maquinaria agricola, los productores mas leales son los comerciales y grandes,
y aquellos entre 45y 54 afios.

Los resultados de lealtad al distribuidor local son semejantes a los de lealtad de
marca, aunque disminuyen en dos puntos la lealtad al distribuidor respecto de la
marca para semillas y maquinaria agricola, y suben otros dos para inoculantes y
fertilizantes. Hay un leve incremento en el cambio por aumentos de precios del
10% y una correspondiente reduccién de lealtad de marca cuando los precios
suben mas del 10%. En términos de tamano del productor, los productores mas
grandes tienden a ser levemente mas leales a las marcas que los productores
medianos, salvo para equipamiento agricola, en que los productores mas leales

son en primer lugar los comerciales y después los grandes.
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Tabla 4.4.
Lealtad al Distribuidor de Insumos y Maquinaria Agricola

Maquinaria
Semillas Inoculantes Fitosanitarios Fertilizantes  agricola

Hare mas
negocios con
este
distribuidor

40,00% 29,10% 28,70% 28,00% 32,20%

Yo
recomiendo
este 18,10% 11,70% 12,70% 12,20% 15,00%
distribuidor a
mi vecino

Pruebo
productos
distintos a 25,10% 26,60% 27,40% 22,30% 17,60%
este
distribuidor

Cambio de
distribuidor
por un ahorro
del 5%

10,20% 17,40% 16,70% 19,20% 11,70%

Cambio de
distribuidor
por un ahorro
del 10%

29,40% 39,40% 39,90% 41,60% 30,20%

Soylealaeste 17,70% 9,40% 12,50% 11,40% 24,40%
distribuidor

Relacionando lealtad de marca con edad de los productores, podemos ver en la
Tabla 4.5 la lealtad de marca por edad, asi como los valores totales. Vemos que

los productores mas jovenes (menores de 35 afios) tienden a ser menos leales a
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las marcas, mientras que los productores de entre 45y 54 son los mas leales

para todas las categorias de productos.

Analizando la lealtad al distribuidor por edad, como podemos ver en la Tabla 4.6,

los productores mas jovenes siguen siendo los menos leales, mientras que para

todas las categorias de insumos los mas leales son los productores de 45 a 54

anos. Respecto al equipamiento agricola: los productores de 55 a 64 son los mas

leales, seguidos por los de 55 a 64 anos.

Tabla 4.5.
Lealtad de marca por edad

No cambio de marca, aunque el precio suba mas del 10%

Menora 35a44 45a 54 55364 Masde 65
35 anos anos anos anos anos

Semillas 11,5% 21,8% 25,6% 21,2% 21,4%

Inoculantes 4,8% 6,7% 12,2% 9,6% 71%
Fitosanitarios 7,8% 10,9% 17,9% 15,1% 12,9%
Fertilizantes 7,1% 7.9% 14,1% 11,0% 10,0%

Equipamiento

. 15,6% 26,8% 35,9% 32,9% 24,3%
Agricola

TOTAL

19,2%

7,6%

12,0%

9,4%

25,8%
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Tabla 4.6.
Lealtad al distribuidor por edad

No cambio de marca, aunque el precio suba mas del 10%

Menora 35a44 45 a 54 55364 Masde 65
35 arfios anos anos anos anos

11,2% 21,3% 24,4% 19,2% 12,9% 17,7%

TOTAL

Semillas

4,5% 9,6% 15,4% 11,6% 10,0% 9,4%
Inoculantes

. . 6,3% 13,8% 19,2% 15,1% 11,4% 12,5%
Fitosanitarios

- 8,6% 11,7% 16,0% 11,6% 10,0% 11,4%
Fertilizantes

Equipamiento  13,0% 25,9% 33,3% 34,2% 22,9% 24,4%
Agricola

También podemos analizar la lealtad de marca y al distribuidor para semillas,
inoculantes, fitosanitarios, fertilizantes y equipamiento agricola segun sus
preferencias de atributos de producto. Vemos los resultados en las Tablas 4.7 y
4.8, en las paginas siguientes.

La primera observacién es que los dos segmentos de mercado mas grandes, que
juntos suman un 80% para la mayoria de las categorias de productos, tienen
distintos comportamientos en relacion con la lealtad, tanto de marca como
respecto al distribuidor. Estos corresponden a los paquetes de atributos
‘desempefio-precio-relacionamiento’ y ‘precio-desempeno-relacionamiento’. El
segmento ‘desempefo-precio-relacionamiento’ es mucho mas leal que el
segmento ‘precio-desempefio-relacionamiento’. Asi, por ejemplo, para
equipamiento agricola, la lealtad de marca para el segmento ‘desempefo-precio-
relacionamiento’ es del 28%, mientras que para el de ‘precio-desempefio-
relacionamiento’ es del 16%. Lo mismo pasa para semillas, donde la lealtad de
marca para el primer segmento es del 20% mientras que el segundo es

solamente del 10%.

Cerrando esta seccién, podemos analizar la relacion entre lealtad de marca y al

distribuidor para las distintas categorias de productos. Tanto para semillas como
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para maquinaria agricola, hay una alta correlacion entre lealtad de marcay lealtad
al distribuidor. En estos casos hay mas productores leales a la marca que al
distribuidor, y la lealtad conjunta a la marca y al distribuidor esta en el orden de
73-77%. En los otros tres casos (inoculantes, fertilizantes, fitosanitarios), hay
mas productores leales al distribuidor que a la marca, y la lealtad conjunta resulta

en un 70%.
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Tabla 4.7.
Lealtad de Marca segun Combinaciones de Preferencia de Atributos de Producto

Desempefio- Precio- . . . . . ~
. ~ Relacionamiento- Precio- Relacionamiento- Desempefio-
Precio- Desempefio- . . . o . .
. . - . Precio- Relacionamiento- Desempefio- Relacionami
Relacionamiento  Relacionamient ~ ~ . .
o Desempeiio Desempeiio Precio ento-Precio
Semillas 20,38% 10,25% 28,57% 14,29% 50,00% 25,00%
Porcentaje 53.52% 26,59% 10,34% 4,77% 2,95% 1,82%
Productores
Inoculantes 9,04% 3,90% 13,51% 4,84% 15,79% 9,09%
Porcentaje 42.73% 35,00% 8,41% 7,05% 4,32% 2,50%
Productores
Fitosanitarios 13,30% 5,88% 20,83% 8,33% 37,50% 0,00%
Porcentaje 51.25% 30,91% 8,18% 4,09% 3,64% 1,93%
Productores
Fertilizantes 10,70% 6,50% 10,00% 7,25% 32,14% 14,81%
Porcentaje 37,16% 41,93% 6,82% 7,84% 3,18% 3,07%
Productores
Equipamiento 28.26% 16,55% 34,25% 23,08% 50,00% 25%
Agricola
Porcentaje 45,00% 32.27% 8,30% 4,43% 545% 4,55%
Productores
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Tabla 4.8.
Lealtad al Distribuidor Segtiin Combinaciones de Preferencia de Atributos de Producto

o . . . . Desempeiio-
Desempeno- Precio- . . Precio- Relacionamiento- . .
- ~ Relacionamiento- ) . ~ Relacionamiento-
Precio- Desempefio- . Relacionamiento- Desempefio- .
. . . : Precio- ~ : Precio
Relacionamiento Relacionamiento ~ Desempefio Precio
Desempeno
Semillas 30,79% 24,36% 31,87% 23,81% 53,85% 31,25%
Porcentaje 53,52% 26,59% 10,34% 4,77% 2,95% 1,82%
Productores
Inoculantes 10,37% 5,19% 13,51% 11,29% 21,05% 13.64%
Porcentaje 42.73% 35,00% 8,41% 7,05% 4,32% 2,50%
Productores
Fitosanitarios 13,08% 5,88% 20,83% 11,11% 43,75% 11.73%
Porcentaje 51,25% 30,91% 8,18% 4,09% 3,64% 1,93%
Productores
Fertilizantes 10,70% 8,40% 15,00% 8,70% 42,86% 2593%
Porcentaje 3716% 41,93% 6,82% 7,84% 3,18% 3,07%
Productores
Equipamiento 26.77% 13,73% 30,14% 23,07% 52,08% 35,00%
Agricola
Porcentaje 45,00% 32,27% 8,30% 4,43% 5,45% 4,55%
Productores
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Percepcion del productor de distintos aspectos comerciales

En esta seccion analizamos las respuestas sobre cuan de acuerdo estan con las
siguientes afirmaciones los productores cuando se les pregunta respecto de si:

a) Existen diferencias significativas en la calidad de servicios entre distribuidores
y comercios similares.

b) Su relacién con el vendedor de insumos es mds importante que la relacién que
tiene con la empresa que el mismo representa.

c) Existen diferencias significativas entre productos genéricos (fitosanitarios,
inoculantes, fertilizantes) y productos con marca.

d) Sabe mas de los insumos que compra que el distribuidor o el comerciante.

e) Existen diferencias significativas en la calidad de la informacién que recibe de

los distintos distribuidores y comerciantes.

Como veremos en la Tabla 4.9, los productores tienden a estar bastante de
acuerdo (con valores de 6.6/9) con que hay diferencias entre productos
genéricos y de marca (para inoculantes, fitosanitarios y fertilizantes), y que hay

diferencias en la calidad de servicios entre distribuidores y comercios similares.

También, pero en menor medida, estdn de acuerdo (con valores de alrededor de
6/9) que existen diferencias significativas en la calidad de la informacion entre
distribuidores, y que su relacion con el vendedor de insumos es mas importante
que la que tiene con la empresa que el mismo representa. Pero tienden a no estar
de acuerdo, o ser indiferentes, ante la pregunta de si saben mas de insumos que

el distribuidor o comerciante al que habitualmente compran.

Si abrimos las respuestas por edad y por tamafio del establecimiento
agropecuario, vemos que hay diferencias por segmento. Los productores de
entre 35-44 afios son los que mas estan de acuerdo con que hay diferencias entre
productos genéricos y con marca, para inoculantes, fitosanitarios, y fertilizantes.
Los de 45-54 afios son los que mas estan de acuerdo con que la relacion con el
vendedor es mas importante que la relacidon que tiene con la empresa que el

mismo representa, asi como que existen diferencias de la calidad de informacion

81



entre los distribuidores o comercios similares. Los de 55-64 anos, en cambio, son

lo que mas diferencias ven en la calidad de los servicios entre los distribuidores.

En términos de tamafo del establecimiento, los productores comerciales y
grandes son los que mas creen que hay diferencias en calidad de servicios e
informacion entre distribuidores, asi como la diferencia entre los productos
genéricos y de marca. Los mega-productores son los que menos consideran

saber de insumos respecto al distribuidor o comerciante.

Nos preguntamos si los productores que consideran saber mas de insumos que
el distribuidor, son menos leales al distribuidor. Ante la hipétesis que el productor
que cree saber mas de insumos que el distribuidor sera menos leal, los datos no
lo convalidan. Por ejemplo, para semillas sobre 227 productores (considerando
el tercio en que mas estan de acuerdo en que saben mas de insumos que el
distribuidor), un 22,90% se consideran leales al distribuidor versus el 17,7% para

el total de los productores.
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Tabla 4.9.
Responda cuan de acuerdo esta con estas afirmaciones

Utilizando una escala de 1 a 9, donde 1 significa 'Estoy totalmente en
desacuerdo'y 9 significa 'Estoy totalmente de acuerdo'.

A. RESPUESTAS POR EDAD

., . . Sé mas Diferencias
Relacion  Diferencia

Diferencias en calidad de en calidad
S con s entre . o
servicios . Insumo informacio
vendedor genéricos S n
y marcas
35afnosy 6,30 5,98 6,49 4,42 5,77
menos
35-44 afios 6,67 6,22 7,04 4,98 5,86
A5-54 afios 6,79 6,36 6,51 4,28 6,28
55-64 afios 6,85 6,27 6,46 4,65 6,12
65 anos o 6,66 5,96 6,36 4,14 5,87
mas
B. RESPUESTAS POR TAMANO DEL PRODUCTOR
. 6,51 5,99 6,42 4,46 5,79
Medianos
. 6,67 6,51 6,81 4,67 6,20
Comerciales
6,98 6,01 7,19 4,87 6,03
Grandes
Mega- 6,23 5,69 6,38 3,92 6,08
productores
Promedio 6,61 6,16 6,63 4,56 5,95
Total

Relacion con el distribuidor

Aproximadamente la mitad de los productores dice haber cambiado de
distribuidor en los ultimos 5 afios, la otra mitad dice que cambid por distintos
motivos. Las razones mas importantes que explican que un productor cambie de

proveedor, ordenados segun su importancia, son los siguientes:
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1. Cambié debido a sus altos precios (29.4%).

2. Cambié debido a que no tenian los productos que yo queria (24.5%).

3. Cambié debido a problemas de servicios (13.2%).

4. Cambié debido a las caracteristicas del producto o problemas de calidad
(12.8%).

5. Cambié debido a que no me proveia financiamiento (9.1%).

6. Cambié debido a problemas en la facturacion (6.4%).

7. Cambié debido a cambios en el personal o vendedores (4.7%).

8. Cambié debido a que la organizacion fue comprada, fusionada o cerrada
(3.2%).

9. Cambié debido a la falta de conocimientos del distribuidor (2.2%).

10. Cambié por otros motivos (0.8%).

Grafico 4.6
Motivos por los que los productores cambian de ditribuidor

Cambié debido a sus altos precios

Cambié debido a que no tenian los productos
que yo queria

Cambié debido a problemas de servicios

Cambié debido a las caracteristicas del
producto o problemas de calidad

Cambié debido a que no me proveia

financiamiento
Cambié debido a problemas en la facturacion
Cambié debido a cambios en el personal o
vendedores

Cambié debido a que la organizacion fue
comprada, fusionada o cerrada

Cambié debido a la falta de conocimientos del
distribuidor

Otros &

0,0% 5,0%10,0%4 5,0%20,0%25,0%30,0%85,0%40,0%45,0%0,0%

mMega mGrandes mComerciales Medianos Total

Podemos ver, por tamafo del establecimiento, que los ‘mega-productores’ son
los que mas acentuan los motivos de ‘precios’ y que el distribuidor ‘no tenia el

producto que él queria’ para cambiar de distribuidor (en este ultimo caso, seguido
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por el productor ‘grande’). Los problemas de ‘servicios’ y de ‘calidad de producto’

quedaron rankeados en el tercer y cuarto puesto, respectivamente.

Los productores medianos son los que expresan haber cambiado mas de
proveedores respecto de los productores mas grandes. Comparando con la
encuesta semejante realizada en el afo 2017, hay un porcentaje mayor de
productores en todas las categorias por tamano que manifiestan haber

cambiado de distribuidor como vemos en la siguiente tabla:

Tabla 4.10.
No he cambiado ninguno de los proveedores principales

Respuesta por tamafio de explotacién de productores (afio 2021y 2017)

Afo Medianos Comerciales Grandes Mega Total
2021 52% 44% 47% 46% 49,10%
2017 74% 63% 57% 75% 69,60%

Respecto a los factores mas importantes en la seleccion del distribuidor o
comerciante al que el productor le comprara sus productos los encuestados
respondieron, por orden de importancia, lo siguiente:

1. Disponibilidad de multiples marcas de productos.

Disponibilidad del servicio (solicitud, entrega, etc.).

Mejor valor o precio.

Ubicacion de las instalaciones del distribuidor o comerciante.

Experiencia pasada con el distribuidor o comerciante.

Devoluciones de productos y garantias.

Calidad del servicio ofrecido.

© N o gk~ WD

Relacion con el vendedor.

Un 24% de los productores clasifico6 como el factor mas importante en la
seleccion del distribuidor la ‘disponibilidad de multiples marcas de productos’.
Los productores que valoran este atributo especialmente son aquellos que, sin
ser muy grandes en tamafo de operaciones (entre medianos y comerciales con

un promedio de 1000 hectdreas), esperan crecer significativamente en los
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proximos afos en cantidad de tierra operada (27%), especialmente en maiz
(36%), soja (27%), trigo (24%) y girasol (32%); tienen un promedio de edad de 44
afos y una proporcién importante de productores de mds de 64 afos (31%),
tienen una proporcion importante con estudios universitarios completos (55%),
son analiticos y usan mucho los datos que recogen de maquinaria (72%).

Hay un 15% de productores que considera que la disponibilidad de servicio es el
factor mas importante. En este caso, se trata de un productor de mayor edad
promedio, 46 afios, con una mayoria de productores entre 45y 65 afos. Tienen
operaciones mas chicas (800 hectareas), planean un crecimiento de 20% en la
cantidad de tierra operada, sobre todo en soja (24%), trigo (20%), girasol (28%) y
menos en maiz (18%). Suelen tener menor cantidad de estudios universitarios
completos (41%), son poco analiticos y usan relativamente poco los datos que
recogen de maquinaria.

Evaluando esta respuesta por tamafio de productor no encontramos grandes
diferencias entre productores medianos, comerciales, grandes y mega-
productores. Pero si hay algunas diferencias por edad del productor que

mostramos en la siguiente tabla:
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Tabla 4.11.

Factores es mas importante en la seleccion del distribuidor o comerciante,
por rango de edad

Ordene de 1 a 8, donde 1 es 'el mas importante'y 8 es 'el menos importante

Menora 35a44

45a54 55a64 Masde

Total 35afos anos afos affios 65 afnos
Disponibilidad de 2420% 23,05% 23,85% 2436% 2329% 31,43%
multiples marcas de
productos.
Disponibilidad del 14,66% 1041% 1381% 16,67% 2329% 11,43%
servicio (solicitud,
entrega, etc.).
. . 13,18% 14,50% 9,62% 17,31% 11,64% 14,29%
Mejor valor o precio.
Ubicacion de las
instalaciones del 9,43% 6,32% 10,46% 7,69% 13,70% 12,86%
distribuidor o
comerciante.
Experienciapasadacon ;50 5959, 10,04% 1090% 6,85%  429%
el distribuidor o
comerciante.
Devoluciones de 10,45% 13,75% 11,30% 7,69% 8,22% 571%
productos y garantias.
Calidad del servicio 943% 12,64% 8,37% 5,77% 6,16% 15,71%
ofrecido.
Relacion con el 10,68% 13,38% 12,55% 9,62% 6,85% 4,29%

vendedor

Relacion con el vendedor

1. Cuando necesita un precio (83,41%).
2. Cuando necesita comprar algo (67,5%).

3. Cuando necesita asesoramiento (45,80%).
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Las situaciones que impulsan al productor mas frecuentemente a comunicarse

con su vendedor son las siguientes (en orden de importancia):

Visto por tamafio del productor tenemos los siguientes resultados:



Tabla 4.12.
Situaciones que impulsan mas frecuentemente al productor a
comunicarse con su vendedor

Por tamafiio del productor (%)

Medianos Comerciales Grandes Mega

Cuando necesito comprar 82,40 85,80 80,00 92,30
algo

Cuando necesito un precio 67,10 67,00 67,40 92,30

Cuando necesito 45,10 47,50 43,20 46,20

asesoramiento

Los mega-productores valoran, relativamente mas que los otros productores:
que el vendedor tenga una oferta de un buen precio en algo que ya compra, que
el vendedor tenga un producto o idea que no ha escuchado antes, que el
vendedor sea referido por una persona cuya opinidn respeta. Los comerciales
valoran especialmente que el vendedor tenga un producto o idea que no ha
escuchado antes y que el vendedor explique una razén suficientemente clara
para tener la reunién.

Los factores que impulsarian a los productores a aceptar reunirse con un
vendedor que se lo solicita y al cual no le compra productos actualmente, serian
los siguientes, en orden de importancia:

Si el vendedor tiene un producto o una idea que no ha escuchado antes (58.8%).
Si el vendedor dice que tiene una oferta de un buen precio en algo que ya compré
(48.1%).

Si el vendedor explica una razén suficientemente clara para tener la reunién
(47.3%).

Si conoce y respeta al vendedor (37.5%).

Si alguien cuya opinion respeta le ha referido al vendedor (28.3%).

Si la empresa que le suple actualmente con esos bienes ha cometido errores

(13.4%).
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Si el vendedor ha insistido en reiteradas oportunidades para concretar la reunion
(11.7%).

Otros (especificar) (1%).

Sintesis

El objetivo de este capitulo ha sido analizar el comportamiento de compra de
insumos y maquinaria agricola por parte del productor. Partimos analizando la
toma de decisiones de compra de los productores debido a sus distinciones en
términos de sus ‘estilos cognitivos’. Los estilos cognitivos se refieren a las
diferencias individuales en la forma en que las personas representan, organizan
y procesan la informacion durante el pensamiento, la toma de decisiones y la
resolucion de problemas.

Una mayoria de productores (72%), especialmente los mas jovenes, con alta
proporcién de estudios completos orientados a aspecto técnicos agricolas y los
gue manejan establecimientos grandes, se consideran analiticos a la hora de
tomar decisiones, es decir que a la hora de decidir se apoyan en el analisis de
documentacion e informacion, respecto de los intuitivos, que deciden
mayormente en base a su experiencia e intuicion.

Entre los productores intuitivos se destacan los productores con mayor edad que
el promedio (52 afios), con menor nivel de estudios y menos orientados a temas
técnicos agropecuarios, con menores expectativas de crecimiento a 5 afios
respecto de los otros segmentos (10%) y menores niveles de facturacion.
Luego, analizamos los atributos de los insumos y maquinaria agricola: precio,
desempeiio del producto y relacionamiento con el distribuidor.

En general, para la mayoria de las categorias de productos (excepto fertilizantes,
donde se prioriza el precio) el orden de preferencias de los tres atributos prioriza
la combinacion de desempefio como principal atributo, seguido por precio, y en
tercer lugar por relacionamiento con el proveedor. La siguiente combinacion de
atributos en orden de preferencia es la de precio como principal atributo, seguido
por desempefio y relacionamiento con el distribuidor/concesionario, en tercer

lugar.
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El 80% de los productores elige estas combinaciones de atributos de insumos
como preferidas, y los otros cuatro paquetes restantes suman un total de un 20%,
sin embargo, pueden tener caracteristicas interesantes en relacién con los
aspectos de lealtad de marca.

En cada caso, podemos construir un perfil del productor asociado con el paquete
de atributos preferido de los insumos. En general, los productores que mas
valoran precio son jovenes, no muy analiticos, con menos estudios universitarios
completos y poco leales a marcas y distribuidores. Los que valoran
relacionamiento como principal atributo, tienen un promedio de edad mas alto,
son analiticos, con alto nivel de estudios y muy leales a las marcas y al
distribuidor/concesionario. Los que valoran el desempefio son jovenes y
analiticos, operan establecimientos relativamente grandes, con alta disposicion
a invertir en el futuro y a usar los datos recogidos de maquinaria agricola.
Respecto a lealtad de marca y al distribuidor/concesionario, tienen un nivel
intermedio entre los ‘relacionales’y los que prefieren ‘precio’.

Un 25% de los productores manifiestan permanecer leales a las marcas de
magquinaria agricola y un 19% ser leales a las marcas de semillas, aun en el caso
que el precio pueda subir mas del 10%. Para inoculantes, fitosanitarios, y
fertilizantes los niveles de lealtad se reducen a un 7%, 12%, y 9% respectivamente.
Los resultados de lealtad al distribuidor local son semejantes a los de lealtad de
marca, aunque disminuyen en dos puntos la lealtad al distribuidor respecto de la
marca para semillas y maquinaria agricola, y suben otros dos para inoculantes y
fertilizantes.

Los productores mas jévenes (menores de 35 afios) tienden a ser menos leales
a las marcas y distribuidores, y los productores de entre 45 y 54 afos son los
mas leales para todas las categorias de productos, salvo para equipamiento
agricola, donde el segmento de 55 a 64 anos es el mas leal al distribuidor.
Como mencionamos anteriormente, si analizamos la lealtad de marca y al
distribuidor por preferencias de combinaciones de atributos de producto, vemos
que los segmentos en que el atributo ‘relacionamiento’ es considerado mas
importante, la lealtad de los productores es mayor que en aquellos en que

‘desempefio’ o ‘precio’ los son. El segmento ‘relacionamiento-desempeno-precio’
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es especialmente atractivo respecto a sus altos niveles de lealtad, tanto de
marca como al distribuidor, aunque tenga un tamafo de mercado pequeno.
También observamos que, tanto para semillas como para maquinaria agricola,
hay una alta correlacion entre lealtad de marca y lealtad al distribuidor. En estos
casos, hay mas productores leales a la marca que al distribuidor y la lealtad
conjunta a la marca y al distribuidor esta en el orden de 73-77%.

Hemos visto que los productores tienden a estar de acuerdo con que hay
diferencias entre productos genéricos y de marca (para inoculantes,
fitosanitarios y fertilizantes) y que hay diferencias en la calidad de servicios entre
distribuidores y comercios similares.

En menor medida, estan de acuerdo en que existen diferencias significativas en
la calidad de la informacion entre distribuidores y que su relacion con el vendedor
de insumos es mas importante que la que tiene con la empresa que el mismo
representa. Pero tienden a no estar de acuerdo o ser indiferentes ante la pregunta
de si saben mas de insumos que el distribuidor o comerciante al que
habitualmente compran.

Respecto de su relacion con los distribuidores de insumos y concesionarios de
equipamiento agricola, los datos revelan que la mitad de los productores dice
haber cambiado de distribuidor en los ultimos 5 afios, mientras que la otra mitad
dice que cambio por distintos motivos, resultando esto en un cambio importante
respecto de la misma encuesta realizada hace 4 afos. La hipdtesis que
intentaremos validar proximamente es que este cambio estaria explicado por la
reduccion de cantidad de empresas oferentes de insumos agricolas, asi como
por la mayor complejidad de suministrar el paquete tecnoldgico para combatir
plagas y malezas.

Las razones mas importantes que harian que un productor cambie de proveedor
serian: los altos precios, el hecho de que el proveedor no tenga los productos que
el productor queria y, en tercer lugar, problemas de servicios. Respecto a los
factores mas importantes al momento de la seleccion del distribuidor o
comerciante al que el productor le comprara sus productos serian: la
disponibilidad de multiples marcas de productos, disponibilidad del servicio
(solicitud, entrega, etc.) y mejor valor o precio. En cada caso, se puede construir

un perfil del productor asociado.
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CAPITULO 5

Uso de datos e informacion

Roberto Feeney

- CENTRO DE
AGRONEGOCIOS
AUSTRAL | Y ALIMENTOS



Introduccion

En este capitulo indagamos acerca de las fuentes y medios a través de los cuales
el productor se informa respecto de las compras de insumos y servicios, asi
como también de la recopilacidén de datos para las decisiones de negocios sobre
su establecimiento agropecuario. Lo dividimos en tres partes: primero,
analizaremos las fuentes de informacion de los insumos que los productores
compran y los métodos de recepcion de informacion de los vendedores
preferidos. Seguiremos investigando sobre la percepcion de los productores
acerca de las compras virtuales de insumos. Por ultimo, evaluaremos los factores
que llevan a los productores a recopilar y compartir datos de su establecimiento

agropecuario.

Fuentes de informacion de productos y servicios

Dividimos en cuatro medios las fuentes de informacion sobre productos y
servicios que el productor utiliza en su establecimiento:

a) Medio de comunicacién impresos

b) En persona

c¢) Medios digitales

d) Redes sociales
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Podemos ver las distintas fuentes organizadas por tipo de medio en la Tabla 5.1.

Tabla 5.1. Fuentes de informacion por medio

Tipo de Medio Fuente

Revistas agricolas generales
Publicaciones universitarias
Suplementos y diarios agricolas
Reuniones de
distribuidores/minoristas
Ferias agricolas
Jornadas a campo
Sitios web de fabricantes
Sitios web de
distribuidores/minoristas
Sitios web exclusivos de agro
Boletin informativo
Radio/TV
Podcasts
Videollamada (ej. plataforma Zoom)
Facebook
LinkedIn
Mensaje de texto suscrito
Redes sociales Twitter
YouTube
Instagram
WhatsApp

Medios de
comunicacion impresos

En persona

Medios digitales

Si organizamos estas fuentes de informacién por orden de importancia otorgada
segun los productores (en una escala de 1 a 9, donde 9 es ‘muy importante’),

podemos ver que las 4 principales fuentes de informacién sobre productos y

servicios son:

1. Jornadas a campo

2. Reuniones con distribuidores y comerciantes
3. Ferias o0 exposiciones agricolas

4. WhatsApp
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Grafico 5.1.
Fuentes de informacién ordenado segln importancia
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Las fuentes que menos valoran los productores son:
- Podcasts
- Linkedin
= Twitter
->

Mensaje de texto suscrito

Si miramos las fuentes de acuerdo con la edad, no es sorprendente notar que los
productores mas jovenes (menores a 45 afios) son los que mdas valoran las
distintas fuentes de informacion, especialmente los medios digitales y las redes
sociales, como vemos en la Tabla 5.2; mientras que los mayores de 65 afios
asignan un valor muy bajo a las redes sociales. Esto también es aplicable, aunque
en menor medida, a los productores mayores a 55 afios (con excepcién del
WhatsApp).
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Tabla 5.2. Valorizacion de fuentes de informacion
Por edad de los productores

Fuente (escala de 1 a9, donde 9 es 'muy importante’)
Menor a 35a44 45a 54 55a64 65 aflos o
35 afos anos afnos afnos mas
Revistas
agricolas 5.12 5.95 5.90 5.27 5.89
generales
Publicaciones 5.69 6.44 6.11 5.65 5.66
universitarias
Suplementos y 5.39 6.28 5.94 5.45 6.21
diarios agricolas
Reuniones de
distribuidores / 6.65 7.13 6.83 6.76 6.29
minoristas
Ferias agricolas 6.71 6.86 6.49 6.14 6.60
Jornadas a 7.41 7.68 7.44 7.14 7.40
campo
S|t|o§ web de 6.45 6.38 6.02 5.66 4.91
fabricantes
Sitios web de
distribuidores / 6.23 6.26 5.85 5.71 4.83
minoristas
Sitios web
exclusivos de 6.51 6.69 6.08 5.80 4.99
agro
_ Boletin 6.10 6.04 5.40 5.05 5.14
informativo
Radio/TV 5.95 6.19 5.53 5.95 6.09
Podcasts 4.50 4.96 413 3.95 3.19
Videollamada (ej.
plataforma 5.33 5.77 5.34 4.59 3.59
Zoom)
Facebook 5.41 5.00 473 3.79 3.20
LinkedIn 4.72 4.48 3.71 3.16 2.61
Mensaje detexto | 5 gq 4.04 3.92 3.40 2.87
suscrito
Twitter 4.41 4.34 3.81 3.22 2.20
YouTube 5.51 5.36 4.85 4.28 2.71
Instagram 5.80 5.10 4.57 3.74 2.51
WhatsApp 6.42 6.79 6.48 6.40 5.36
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De todas formas, los productores, indistintamente de su edad, tienden a preferir
las fuentes de informacion personales. Esto se ve ejemplificado especialmente a
través de las Jornadas de Campo y Ferias Agricolas, pero también a través de las
Reuniones con Distribuidores (aunque aqui, el grupo de 35-44 afios es claramente
el que mas lo prefiere). También manifiestan su preferencia por el uso de
WhatsApp como cuarta fuente de informacion importante, indistintamente de la
edad de los productores, a excepcion de los mayores de 65 anos, quienes lo

prefieren en menor medida.

Fuente Tabla 5.3. Fuentes de informacion por Estilo Cognitivo
(escala de 1 a9, donde 9 es 'muy importante’)
Intuitivos Balanceados Analiticos
Revistas agricolas 6.06 561 553
generales
Publicaciones
) . 6.10 5.96 5.95
universitarias
Suplemenltos y diarios 6.19 5.83 578
agricolas
Reuniones de
distribuidores/minorist 5.52 6.72 6.89
as
Ferias agricolas 7.00 6.64 6.58
Jornadas a campo 7.65 7.51 7.41
Sitios web de 5.13 5.96 6.19
fabricantes
Sitios web de
distribuidores/minorist 4.97 5.77 6.09
as
Sitios web exclusivos 565 6.24 6.28
de agro
Boletin informativo 5.35 5.74 5.72
Radio/TV 6.39 6.03 5.91
Podcasts 3.23 4.03 4.53
Videollamada (e;j. 371 4.75 5 41
plataforma Zoom)
Facebook 3.90 4.49 4.86
LinkedIn 2.97 3.63 4.25
Mensaje de texto 2.84 3.59 3.88
suscrito
Twitter 2.61 3.54 4.10
YouTube 3.81 4.66 5.07
Instagram 3.61 444 497
WhatsApp 5.52 5.90 6.67
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También, podemos analizar las preferencias de fuentes de informacién de los
productores de acuerdo con su estilo cognitivo, segun vemos en la Tabla 5.3. En
general, los productores intuitivos tienden a valorar relativamente mas los
medios de comunicacién impresos y en persona (a excepcion de las reuniones
con proveedores, que tienden a ser mas valoradas por los productores analiticos
y balanceados), mientras que los analiticos valoran mayormente los medios
digitales y las redes sociales.

De la misma manera, si miramos a los productores que consideran importante
las distintas fuentes de informacion, es decir, aquellos que le asignan un nimero
7,8,09 en la escala de 1 a 9 (donde 9 es ‘muy importante’) de acuerdo a sus
estilos cognitivos obtenemos la informaciéon presente en la Tabla 5.4. Las
respuestas de las Tabla 5.4. van en linea con las de la Tabla 5.3., aunque estan
presentadas en dos formatos distintos (en una escala de 1-9, el porcentaje de los

productores que respondieron 7, 8,0 9).
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Tabla 5.4. Porcentaje de productores que considera
importante la fuente de informacion
Fuente
(Respuestas 7,8,09 en una escalade 1 a9, donde 9 es
'muy importante’)
Total Intuitivos |Balanceados| Analiticos
Revistas agricolas 47% 58% 42% 48%
generales
Publicaciones
) . 53% 58% 51% 53%
universitarias
Suplemenltos y diarios 49% 589% 45% 51%
agricolas
_ Reuniones de 67% 52% 64% 69%
distribuidores/minoristas
Ferias agricolas 63% 77% 62% 63%
Jornadas a campo 80% 84% 80% 79%
Sitios web de fabricantes 50% 42% 42% 54%
_ Sitioswebde 46% 39% 35% 50%
distribuidores/minoristas
Sitios web exclusivos de 539 45% 48% 559
agro
Boletin informativo 44% 45% A1% 46%
Radio/TV 46% 55% 45% 46%
Podcasts 23% 13% 16% 26%
Videollamada (ej. 35% 13% 27% 39%
plataforma Zoom)
Facebook 34% 26% 28% 36%
LinkedIn 21% 10% 16% 24%
Mensaje de texto suscrito 15% 13% 12% 16%
Twitter 19% 10% 13% 21%
YouTube 33% 23% 30% 34%
Instagram 34% 23% 28% 37%
WhatsApp 62% 45% 53% 66%

Esta informacion revela que todavia los productores prefieren, en general, los
medios de informacién personales por encima de los medios digitales y, sobre
todo, las redes sociales con excepcion del WhatsApp, que se ubica cuarto en
preferencia en la clasificacién de fuentes de informacién. Los productores mas
jévenes y los mas analiticos tienden a preferir los medios digitales y las redes

sociales. Posiblemente, esto sefiale que las preferencias de los productores iran
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mutando paulatinamente hacia medios mas digitales, pero sin quedar relegadas

algunas instancias de comunicacion personal.

Métodos de recepcion de informacion del vendedor

Respecto a la pregunta acerca de las preferencias de los productores sobre los
métodos de recepcion de informacion del vendedor de productos y servicios que
el productor utiliza o podria utilizar en su establecimiento, respondida en una
escala de 1 a 9 (donde 9 significa ‘prefiero encarecidamente recibir informacion
de esta forma), se les presenta a los productores los siguientes métodos:
-> Cara a cara (con cita previa)
Cara a cara (sin cita previa)
Email

>
N

-> Carta (servicio postal)
- Llamada telefénica
>

Texto

Los productores demostraron preferir (ver Grafico 5.2), en primer lugar, recibir
informacién de reuniones cara a cara previa cita del vendedor (88%). Si
analizamos esto de acuerdo con la edad del productor, dicha respuesta no vario
mucho, siendo que los productores de entre 45-54 y 55-64 afos son los que mas
prefieren este método (90%), mientras que los de 35 a 44 son los que menos lo

prefieren (85%).
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Grafico 5.2.
Métodos preferidos
Recepcion de la informacién del vendedor
Por edad
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A dicho método, le sigue en la escala de preferencias las llamadas por teléfono
(69%), las reuniones cara a cara sin cita previa, los emails, los mensajes de texto
y, finalmente, las cartas por servicio postal. El orden de preferencias resulta
indistinto a la edad de los productores, mientras que, de acuerdo con el tamafio

del productor, las repuestas son las siguientes:

Tabla 5.5.
Métodos de preferencia recepcion segun tamaiio del productor

Escala de 1 al 9, donde 9 significa 'prefiero encarecidamente recibir la informacion
de esta manera'

Total Medianos Comerciales Grandes Mega
Cara a cara (con cita

previa) 7,89 7,91 7,91 7,73 8,03
Texto 6,93 6,81 7,00 6,81 7,01

Cara a cara (sin cita
previa) 5,84 5,81 6,16 6,16 543
Llamada telefénica 5,66 5,78 5,46 5,71 5,77
Carta (servicio postal) 4,91 4,70 5,18 5,07 4,83
Email 3,05 2,81 3,41 3,19 2,90

Si lo vemos de acuerdo con el estilo cognitivo (ver Grafico 5.3.), los productores
analiticos son los que mas prefieren las reuniones cara a cara con los vendedores
con previa cita, e incluso las reuniones sin cita previa; mientras el productor
intuitivo tiende a ser comparativamente el que menos prefiere los distintos

métodos de recepcion de informacién por medio del vendedor.
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Grafico 5.3.
Métodos Preferidos
Recepcion de la informacién del vendedor
Por Estilo Cognitivo
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Confianza en distintas fuentes informacion sobre productos y
servicios

A los productores se les preguntd cuanto confian en las siguientes fuentes de

informacion:

- Consultores independientes
Financiadores
Representantes de proveedores locales
Representantes de fabricantes

Otros agricultores en su area

U 2 2

Otros agricultores fuera de su area
- Universidades
Las respuestas de los productores, en orden de prioridades y abierto al tamafo

del productor, es la siguiente:
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Tabla 5.6.
Confianza en las siguientes fuentes de informacion sobre productos y servicios
Por Tamaiio del Productor
Escala de 1 a 9, donde 1 significa 'fuerte desconfianza'y 9 significa 'fuerte confianza'.

Promedio Medianos Comerciales Grandes Mega

Universidades 7,14 714 7,09 7,25 7,62
Otros agricultores en su area 7,13 7,15 7,10 7,06 7,69
Consultores independientes 6,84 6,79 6,92 6,88 6,31
Representantes de proveedores 6,83 6,86 6,87 6,62 6,62
locales
Representantes de fabricantes 6,62 6,60 6,64 6,66 6,62
Otros agrlcul’g(:gzs fuera de su 5,89 5,90 5,89 5,61 723
Financiadores 4,64 4,60 4,74 4,45 5,00

En general, los productores confian mas en las fuentes de informacion
provenientes de las universidades y otros productores de su area, y después, en
los consultores independientes, mientras que la fuente que les genera menos
confianza es la que proviene de los financiadores.

Los mega-productores son los que mas confian en la informacién proveniente de
universidades y otros productores, ya sea dentro de su area de produccion como
fuera de la misma, los productores comerciales son los que mas confian en los
consultores independientes y los representantes de proveedores locales; y los
productores medianos siguen las preferencias del promedio de los productores.
En el Grafico 5.4 podemos ver los resultados segmentados de acuerdo con la
edad de los productores. Los productores de 35 a 44 afos son los que mas
confian en las distintas fuentes como las universidades, los representantes de
proveedores locales y las fabricas, mientras que los productores de 55 a 64 ainos
confian mas en los consultores independientes y los mayores de 65 afios en la

informacion de los productores locales.
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Grafico 5.4.
Confianza en fuentes de informacion
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Segun el Grafico 5.5, de acuerdo con el estilo cognitivo de los productores, no hay
grandes diferencias entre productores intuitivos, balanceados y analiticos, siendo
los analiticos los que mas confian en la informacion proveniente de las
universidades, los representantes de proveedores locales y las fabricas, asi como
también (aunque en menor medida) de los financiadores. Se destaca el hecho de
que los productores intuitivos son los que mas confian en la informacion de los

productores de su area.
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Grafico 5.5.
Confianza en fuentes de informacion
Por estilo Cognitivo
Escala de 1 a 9, donde 9 significa 'fuerte confianza'
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Como cierre de esta seccion, podemos decir que para obtener informacién de los
productos y servicios que compran para usar en su establecimiento
agropecuario, los productores prefieren en general las fuentes de informacion
personales y, en menor medida, los medios impresos, digitales y las redes
sociales, siendo los productores mas jovenes y los mas analiticos los que
prefieren mayormente los medios digitales (hecho que marca una tendencia para
el futuro).

En cuanto a los medios de preferencia al momento de recibir informacién por
parte de los vendedores, los productores prefieren recibir la informacién en una
reunion cara a cara con cita previa (especialmente los mega-productores y los
productores analiticos), siendo el email el medio que menos prefieren al
momento de recibir informacién del vendedor.

Los productores confian tanto en la informacion que reciben de las universidades
respecto de los productos y servicios que podrian usar en su establecimiento,
como en la informacién que reciben de los productores de su drea de produccién,

mientras que no suelen confiar mucho en los financiadores.
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Todos estos resultados se encuentran segmentados por edad y tamano del
productor, asi como también, de acuerdo con sus estilos cognitivos como se

puede verificar en las tablas y graficos de arriba.

Compras virtuales (e-commerce) de insumos

En esta seccidn, vamos a cubrir distintos aspectos respecto a la compra virtual
de insumos que el productor utiliza en su establecimiento. Comenzaremos
viendo las limitaciones de conectividad a la red que podrian sufrir los productores
en distintas zonas geograficas, hecho que les condiciona una mayor o menor
utilizacién del ecommerce. Seguiremos analizando la percepcién de la
experiencia de la compra virtual por parte de los productores y el nimero de
paginas consultadas por los mismos. Posteriormente, veremos las opciones
online que les ofrece los distribuidores, asi como las ventajas y desventajas que
perciben los productores de las compras online y si estos piensan o no comprar
mas productos y servicios online.

Respecto a las limitaciones de conectividad de la red que los productores
experimentan, en promedio hay un 29% de los productores que dicen
experimentar con mucha frecuencia muchas limitaciones de conectividad, un
34% que dice experimentar limitaciones con alguna frecuencia y otro 37% que
dice no experimentar limitaciones, siendo los mega-productores los que menos

dicen experimentar limitaciones con mucha frecuencia.
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Analizando los datos por regiéon geografica (Grafico 5.7.), un 39% de los
productores del norte de Buenos Aires y un 20% de los del sur de Santa Fe dicen
experimentar muchas limitaciones. Por otro lado, los productores del oeste de
Entre Rios, seguido los del este, dicen experimentar limitaciones con mucha
frecuencia, mientras solo un 2% de los productores de Cordoba centro dicen estar
en esta situacion. Por lo tanto, las regiones donde una mayoria de productores
expresan no experimentar mayores limitaciones son los de la provincia de
Cordoba, especialmente los correspondientes a la zona de Cdérdoba centro
seguidos por los correspondientes a la zona de Cérdoba sur. Los productores del

oeste de Entre Rios son los que menos estan de acuerdo (en un 6%) con que no

Grafico 5.6.

Limitaciones de conectividad de la red
Por tamaiio de productor (en%)
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Respeto de la percepcion de los productores de su experiencia de compras

virtuales, presentamos los resultados de las respuestas de los productores en la

Tabla 5.7, abierto por edad de los mismos:

Tabla 5.7.
Experiencia Compra Online de Insumos Agricolas
Por edad del productor - Respuestas multiples

A. No he comprado insumos agricolas online-

Menora 35a44 45ab54 55a64 Mas de

Total 35 afos afos anos afos 65 afos

Efggﬁg:ﬁ‘rzs 69,2% 710%  632%  660%  740%  80,0%
B. He ido de compras online pero no he concretado una compra

Efggﬁg:ﬁ‘rzs 10,2% 97%  134%  90% 103%  43%
C. He ido de compras online y concreté una o dos compras- P38

Efggﬁg:ﬁ‘rzs 14,2% 119%  163%  18,6%  11,6%  11,4%
D. Regularmente compro online algunos insumos agricolas

Efggjg:i’ris 8,5% 82%  113%  96% 4,8% 5,7%
E. Regularmente compro online tantos insumos agricolas como pueda

';:’;gﬁgg’rees 0,5% 0,0% 1,3% 0,6% 0,0% 0,0%
F. Regularmente compro online todos los insumos agricolas

';:’;gﬁg:g‘rzs 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
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En la Tabla 5.7 vemos que la mayoria de los productores (69%) todavia no ha
comprado insumos agricolas online, un 10% ha ido al canal online pero no
concretd la compra y un 14% concretd una o dos compras por este medio. Tan
solo un 8,5% de los productores manifiesta comprar regularmente algunos
insumos online y un 0,5% dice comprar tantos insumos agricolas como puede. Es
importante aclarar que ningun productor manifestdé comprar online de forma
regular todos los insumos agricolas.

De acuerdo a la edad, el segmento de entre 35 a 44 afios es el que mas manifiesta
usar los canales virtuales para hacer sus compras de insumos, siendo casi un
37% quien lo hace (el 11% dice comprar regularmente insumos online), seguido
del segmento de 45 a 54 afos (en un 10%) y, por Ultimo, los productores menores
de 35 afnos (en un 8,2%). Solamente 75 de los 880 productores manifiesta
comprar regularmente algunos insumos online (8,5%).

¢Qué perfil tienen ese productor? En general, se trata de un joven (de 41 afios en
promedio) que maneja operaciones agricolas de tamafio medio/grande (1460
hectdreas), con un 25% de este segmento que dice facturar mas de un millén de
délares, propietario de la tierra que maneja (76%) y con estudios universitarios
(un 48% de dicho segmento).

Viendo los resultados de acuerdo con el estilo cognitivo nos encontramos con

los siguientes datos:
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Tabla 5.8.
Experiencia Compra Online de Insumos Agricolas

Por Estilo Cognitivo- Respuestas multiples

A. No he comprado insumos agricolas online-

Total Intuitivos Balanceados Analiticos
Porcentaje 69,2% 90,3% 69,1% 68.2%
productores
B. He ido de compras online pero no he concretado una compra
Porcentaje 10,2% 6,5% 8,8% 10,9%
productores
C. He ido de compras online y concreté una o dos compras
Porcentaje
productores 14,2% 3,2% 12,9% 15,2%
D. Regularmente compro online algunos insumos agricolas
Porcentaje 8,5% 0,0% 13,8% 71%
productores
E. Regularmente compro online tantos insumos agricolas como pueda
Porcentaje 0,5% 0,0% 0,5% 0,5%
productores
F. Regularmente compro online todos los insumos agricolas
Porcentaje 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
productores

De la Tabla 5.8. podemos observar que son los intuitivos los mas propensos a no
comprar insumos online, mientras los productores analiticos son los que mas
han intentado comprar de manera online pero sin concretar la compra (11%) y
también son los que mas afirman haber concretado, al menos, una o dos compras
(15%). Por su parte, los productores balanceados manifiestamente ser los que
mas tienden a comprar regularmente algunos insumos (casi 14% versus un 7%
de los analiticos y un 0% de los intuitivos).

¢Qué beneficios y desventajas tiene comprar online para los productores
agropecuarios? En la Tabla 5.9. podemos ver los principales beneficios que los

productores perciben de hacer la compra de insumos online.
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Tabla 5.9.
Beneficios mas importantes de comprar online- Seleccion de tres opciones
Por rango de edad

Menora 35a44 45a54 55a64 Masde

Total - - - - .

35 anos anos anos anos 65 anos

Me permite hacer
comparaciones entre 62,0% 62,1% 60,7% 66,7% 59,6% 61,4%
ofertas
Compraronlineme 5020 6179 548% 62,8% 466%  514%
ahorra tiempo

Tengo curiosidad 39,5% 45,0% 356% 321% 41,1%  45,7%

Sé lo que quiero comprar  33,0% 342% 368% 23,7% 37,0% 27,1%

Alguienen quien confio g oo 33900 2439, 333%  253%  214%
me lo ha recomendado
Una empresa a la que

generalmente le compro

ha comenzado a ofrecer

compras online

No necesito hablar con

nadie sobre mi decision

Obtengo un precio mas

bajo cuando compro 19,4% 149%  238% 256% 151% 17,1%

online
Otros 1,6% 0,4% 2,1% 1,9% 2,1% 2,9%

26,0% 29,0% 243% 237% 281%  21,4%

26,4% 178% 30,5% 231% 342%  357%

El permitir hacer comparaciones de oferta, en primer lugar, y el ahorro de tiempo
que genera, en segundo lugar, son las principales razones que argumentan los
productores para comprar insumos online. Poco productores apoyan la
afirmacion de que comprando online pueden obtener precios mas bajos.
Segmentado por edades, los productores entre 45 y 54 anos son los que mas
apoyan las dos principales razones para comprar insumos online. Los
productores de edad mas avanzada, mayores de 65 afios, son los que mas
soportan los argumentos de que compran por curiosidad y no necesitan hablar
con nadie sobre su decision.

Si lo vemos por estilos cognitivos, vemos que hay diferencias en las respuestas
(Tabla 5.10.). Los analiticos son los que mas enfatizan que la compra online les
permite realizar comparaciones entre ofertas, asi como que compran por
curiosidad y que saben lo que quieren comprar. Los balanceados sobre todo
focalizan en que les permite ahorrar tiempo. Los intuitivos ponen mas foco en
que alguien en quién confian se los ha recomendado y que no necesitan hablar

con nadie sobre su decision.
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Tabla 5.10.
Beneficios mas importantes de comprar online - Seleccién de tres opciones
Por Estilo Cognitivo

Total Balanceado
Intuitivos s Analiticos
Me permite hacer comparaciones 62,0% 59,4% 59.4% 62,8%
entre ofertas
Comprar online me ahorra tiempo 56,7% 54,9% 59,5% 55,9%
Tengo curiosidad 39,5% 22,6% 38,3% 40,8%
Sé lo que quiero comprar 33,0% 31,3% 30,4% 33,9%
Alguien en quien confio me lo ha 28,5% 32,3% 25,8% 29,3%
recomendado
Una empresa a la que generalmente
le compro ha comenzado a ofrecer 26,0% 21,9% 254% 26,4%
compras online
No necesito hgblar‘c'o’n nadie sobre 26,4% 38.7% 29,5% 24.7%
mi decision
Obtengo un precio mas bajo cuando 19 4% 21,9% 21,2% 18.7%
compro online
Otros 1,6% 3,2% 0,9% 1,7%

Pasando a las desventajas que los productores perciben por la compra de
insumos online, podemos ver segun la Tabla 5.1, que la preocupacion por
garantias y devoluciones, en primer lugar, y la preocupacion por la recepcién ,en
segundo lugar, son las principales desventajas para los productores. La tercera
desventaja en orden de importancia es la mayor dificultad para coordinar el
servicio. Los productores mayores de 65 afios perciben relativamente como mas
desventajoso tanto la preocupacion por las garantias y devoluciones, como el no
poder hablar con nadie sobre su decisidon; mientras los mas jévenes enfatizan,
sobre todo, en la preocupacion por la recepcion y el hecho de que los precios no

sean los mejores.
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Tabla 5.11.
Desventajas de comprar insumos online - Seleccion de 3 opciones
Por edad del productor

Edad en rangos

Mas de
Total  yienora3s 35244 55264 65
anos anos afnos afnos
Preocupacion por'Ias garantias 'y 56,1% 52.4% 573%  59,6% 62,9%
devoluciones
Preocupacion por la recepcién 50,9% 52,8% 490% 50,0% 51,4%
Mayor dificultad para coordinar el 43.8% 44.6% 481% 411% 357%
servicio
Nopuedo hablar con nadie sobre 3550 3499 356% 320% 37,1%
mi decision
Temas relacionados con la 31,4% 279%  310% 349% 271%
calidad
Los precios no son mejores 29,0% 35,3% 26,8% 24,7% 21,4%
No lo pensé aun 19,5% 23,4% 16,7% 199% 27,1%
Pobre seleccion de productos 17,5% 14,5% 18,4% 171% 12,9%
No es conveniente 11,8% 14,1% 10,9% 96% 17,1%
Otros 51% 0,7% 7.1% 10,3% 8,6%

Analizando las desventajas de compra de insumos online de acuerdo al estilo
cognitivo de los productores, podemos ver algunas diferencias en la Tabla 5.12:
mientras los balanceados se focalizan relativamente mas en la preocupacion por
las garantias y devoluciones y también en la preocupacion por la recepcién, en
cambio, los analiticos ponen especial atencién a la mayor dificultad para
coordinar el servicio y los intuitivos en el hecho de no poder hablar con nadie

acerca de su decision.

Tabla 5.12.
Desventajas de comprar insumos online- Seleccién de 3 opciones
Por Estilo cognitivo

Intuitivos Balanceados  Analiticos

Preocupacion por las garantias y

. 46,9% 58,5% 55,7%

devoluciones
Preocupacion por la recepcion 50,0% 52,5% 50,3%
Mayor dificultad para coordinar el servicio 31,4% 34,1% 47,6%
No puedo hablar con nadie sobre mi 46,9% 30,4% 36,2%

decisién

Temas relacionados con la calidad 31,3% 36,4% 29,6%
Los precios no son mejores 25,0% 27,2% 29,8%
No lo pensé aun 18,8% 18,9% 19,8%
Pobre seleccion de productos 18,8% 18,0% 17,3%
No es conveniente 18,8% 15,2% 10,3%
Otros 3,1% 9,2% 3,8%
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Cuando se les pregunta a los productores si los distribuidores les dan opciones
de compra online, la respuesta es que solo un 6,7% dice que todos los
distribuidores lo hacen y un 41,5% dice que algunos lo hacen, un 30% responde
que los distribuidores no dan esa opcidn y el otro 22% no sabe. Si lo analizamos
de acuerdo con el tamafio del productor, vemos algunas diferencias en las
respuestas: los productores medianos son los que menos saben si los
distribuidores les dan esa opcidn, los grandes son los mas propensos a contestar
que todos lo hacen (casi 19%), mientras que los comerciales son los que mas
contestan que no se les da esa opcién (33%). Por su parte, una mayoria de los

mega-productores (61%) dice que algunos lo hacen.

Tabla 5.13.
Si los minoristas dan opcién de comprar online
(Seleccionar la opcién correcta)

Segmento
Medianos Comerciales Grandes Mega
Si, todos lo hacen 6,3% 6,7% 9,5% 0,0%
Si, algunos lo hacen 40,2% 41,8% 44.2% 61,5%
No 27,3% 33,3% 32,6% 23,1%
No lo se 26,1% 18,1% 13,7% 15,4%

Respecto del numero de pdginas a través de las cuales el productor compra sus
insumos, el dato mas saliente es que un 69% no compra y, de los que compran
de manera online, la mayoria lo hace a través de 1 o 2 paginas, como se plantea
en la Tabla 5.14. Como vimos previamente, los productores de entre 35y 44 afios
son los que mas compran online mientras que los mayores de 65 los que menos
lo hacen. Los productores de entre 35y 44 afios son los que mas indican comprar
a través de una pdagina Web (12%) y los de entre 45 y 54 afios en dos pdginas
(12%).
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Tabla 5.14.
Numero de paginas web de insumos agricolas

por la que ha comprado insumos para su establecimiento -1 opcion

Edad en rangos

Nudmero de
o Total Menora  35a44 45a54 55a64 Masde65
paginas

35 afios anos afos anos afnos
0 4,3% 7,1% 4,2% 2,6% 2,7% 1,4%
1 10,0% 9,3% 12,1% 8,3% 11,0% 71%
2 9,8% 8,6% 10,5% 12,8% 8,2% 8,6%
3 5,2% 3,3% 7,9% 7,7% 3,4% 1,4%
4 0,8% 0,4% 1,3% 1,3% 0,0% 1,4%
+5 0,7% 0,4% 0,8% 1,3% 0,7% 0,0%

No Aplica 69,2% 71,0% 63,2% 66,0% 74,0% 80,0%

Yendo al tema de si los productores compraran mas o menos insumos por
canales online a futuro, la Tabla 5.15 arroja algunos resultados abiertos a la edad
del productor. La respuesta mas relevante es que mas de un 55% de los
productores (especialmente los de mas edad) no sabe si comprara mas o menos
insumos online, siendo que los mas jovenes estiman en mayor proporcion

comprar mas insumos de manera online en un futuro (30%).

Tabla 5.15.
Si el productor estima comprar mas o menos insumos
de manera online en el futuro
Edad en rangos

Menor Mas de
35a44 45a54 55a64
a35 ~ ~ ~ 65
o anos afios afnos ~
anos anos

Total

Compraré mas insumos de
manera online en el futuro

Compraré aproximadamente
la misma cantidad de
insumos de manera online en
el futuro

Compraré menos insumosde ¢ 109 4509  460% 380% 680% 8,60%
manera online en el futuro

23,30% 30,10% 23,00% 24,40% 16,40% 10,00%

16,40% 16,70% 18,80% 13,50% 15,80% 14,30%

No lo sé 55,20% 48,70% 53,60% 58,30% 61,00% 67,10%
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Analizando esta informacion de acuerdo con el tamafio del productor, vemos que
los grandes son los mas ‘optimistas’, ya que un 32% de los mismos piensa
comprar de manera online mucho mas a futuro. Los mega-productores son mas
prudentes, estimando comprar la misma cantidad a futuro (31%) o incluso menos
(7,7%), mientras que los medianos resultan ambivalentes, siendo que un 58%
tiene muchas dudas en cuanto a si comprara insumos de manera online en un

futuro.

Tabla 5.16.
Si el productor estima comprar mas o menos insumos de manera online en el futuro

Segmento

Medianos Comerciales Grandes Mega

Compraré mas insumos de manera
online en el futuro
Compraré aproximadamente la
misma cantidad de insumos de 15,70% 18,10% 12,60% 30,80%
manera online en el futuro
Compraré menos insumos de manera
P X 5,50% 5,70% 1,10% 7,70%
online en el futuro

No lo sé 58,00% 51,10% 54,70%  46,20%

20,80% 25,20% 31,60%  15,40%

Por ultimo, de acuerdo al estilo cognitivo, vemos que el productor analitico es el
gue mas estima comprar mayor cantidad de insumos de manera online en un
futuro (27%), el balanceada estima mayormente comprar la misma cantidad
(22%); mientras el intuitivo es el que mds estima comprar menos (13%) y el que

en mayor porcentaje dice no saber cuanto comprard online a futuro (68%).
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Tabla 5.17.
Si el productor estima comprar mas o menos insumos de manera online en el futuro

Total Intuitivo BaIan;cead Analitico
Compraré mds insumos de manera 23,3% 3.2% 16.6% 26,6%

online en el futuro

Compraré aproximadamente la
misma cantidad de insumos de 16,4% 16,1% 21,7% 14,6%
manera online en el futuro

Compraré menos insumos de manera

. 51% 12,9% 6,0% 4,4%
online en el futuro

No lo sé 55,2% 67,7% 55,8% 54,4%

Sintetizamos esta seccién diciendo que todavia hay muchos desafios para que
los productores adopten los canales de comercio electrénico, logrando asi que
los beneficios sean mas patentes y explicitos en comparacion con sus costos.
Los segmentos que mas tienden a preferir el uso de estos canales a futuro son

los jovenes y analiticos, siendo generalmente los grandes productores.

Recopilacion de datos

A los productores se les pregunté cuales eran los factores que los motivan a
recopilar datos, asi como también si compartian o no dichos datos y cudles eran
las razones para hacerlo. Las razones que se incluyeron como opciones respecto

a la motivacion para recopilar datos de su establecimiento agropecuario fueron:
- Mejorar las decisiones de gestion

Incrementar la rentabilidad

Reducir el uso de insumos

Mejorar la conveniencia

Monitorear la calidad ambiental

Sanidad vegetal

Ser un productor mas innovador

U TV A

Otros (a especificar)
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Segun los resultados de la Tabla 5.18 (abierta de acuerdo con el tamafio del

productor), observamos que los factores que mas motivan a los productores a

recopilar datos son la busqueda por la mejora de las decisiones de gestion y el

incremento de la rentabilidad. Lo sigue en tercer lugar la busqueda por reducir el

uso de insumos y, en cuarto lugar, monitorear la calidad del ambiente, siendo los

productores comerciales los que mas énfasis ponen en el factor mejorar las

decisiones de gestion y los grandes productores los que se focalizan en mejorar

la rentabilidad. Respecto a los otros 2 factores que siguen en importancia (reducir

el uso de insumos y monitorear la calidad del ambiente), son los mega-

productores los que mas valoran estas razones.

Tabla 5.18.
Factores que motivan a los productores recopilar datos

Por tamano del productor

Total

Segmento productor

Medianos Comerciales Grandes Mega
Mejorar las decisionesde oz go 9 49, 82,6% 71,6%  69,2%
gestion

Incrementar la rentabilidad 72,5% 67,3% 77,3% 84,2% 76,9%

Reducir el uso de insumos 63,1% 61,4% 64,2% 66,3% 76,9%

Monitorear la calidad 28,6%  29,6% 29,1% 168%  69,2%
ambiental

Sanidad vegetal 28,1% 25,3% 31,2% 30,5% 46,2%

Ser un productor mas 26,3%  247% 28,4% 253%  46,2%
innovador

Mejorar la conveniencia 23,3% 22,9% 24,1% 21,1% 38,5%

Otros 1,1% 1,8% 0,4% 0,0% 0,0%

Si analizamos los mismos resultados de acuerdo con el rango de edad del

productor, vemos los resultados de la Tabla 5.19:
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Tabla 5.19.
Factores que motivan a los productores recopilar datos-
Por rango de edad

Rango de Edad

Menor 45a 55a Mas

Total 35 35244 54 64 de65

afos anos afios afios afios

Mejorar las decisiones de 25 600 7779 745% 782% 712% 671%
gestion

Incrementar la rentabilidad 72,5% 755% 749% 641% 733% 70,0%

Reducir el uso de insumos 63,1% 71,7% 582% 64,7% 59,6% 50,0%

Monitorear la calidad 28,6% 42,4% 264% 231% 192% 157%
ambiental

Sanidad vegetal 281% 32,7% 255% 250% 30,1% 21,4%

Ser un productor mas 26,3% 349% 213% 301% 205% 12.9%
innovador

Mejorar la conveniencia 23,3% 27,5% 21,8% 231% 17,8% 24,3%

Otros 1,1% 0,0% 0,8% 1,9% 0,7% 5,7%

En esta tabla observamos que los productores de 45 a 54 afios son los que mas
priorizan la mejora de las decisiones de gestidon como principal factor para
compartir datos del establecimiento productivo, siendo los productores menores
a 35 anos los que, en mayor proporcion, tienden a afirmar la importancia de cada
uno de los factores que siguen a continuacion por orden de importancia como
razones por las cuales los productores compartirian datos sobre su
establecimiento

Observando los resultados de acuerdo a los estilos cognitivos, vemos que los
productores analiticos son los que apoyan la importancia de los distintos
factores que motivan al productor a compartir datos en todas las categorias,
excepto aquella que apunta a “incrementar la rentabilidad”. Los balanceados
lideran el apoyo al factor “incrementar la rentabilidad”, mientras que los intuitivos
son los que menos tienden a valorizar los distintos factores que llevan a
compartir datos.

Resumiendo, los productores mas jovenes, los mega-productores y los analiticos
tienden a respaldar relativamente mas fuertemente los factores que llevan a un
productor a compartir datos de su establecimiento agropecuario. Para ellos,

mejorar la gestion, aumentar la rentabilidad y reducir el costo de los insumos,
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encabezan los principales motivos por los que un productor compartiria
informacidn de su establecimiento.

La siguiente pregunta realizada a los productores apunta a conocer si suelen
compartir informacion de su establecimiento y, de hacerlo, con quién lo hacen, o
si directamente no suelen compartir su informacién. Las respuestas a estas
preguntas las encontramos en la Tabla 5.20, presentadas por rango de edad.

También, veremos la informacion abierta por estilo cognitivo.

Grafico 5.8.
Factores que motivan al productor a recopilar datos
Por Estilos Cognitivos

Mejorar las decisiones de gestion e 77,5%
Incrementar la rentabilidad /1, 7%
Reducir el uso de insumos  EE——— 65,8%

Monitorear la calidad ambiental S 29,6%
Sanidad vegetal EEEE— 30,5%
Ser un productor mas innovador T 27,4%
Mejorar la conveniencia S 23,4%
Otros M™== 9,5%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0%

m Analitico m Balanceado Intuitivo

Segun la Tabla 5.20, vemos que los productores tienden a compartir datos, en
primer lugar, con proveedores de insumos, minoristas y distribuidores, y luego
con consultores. Sin embargo, un grupo importante de productores (27%),
especialmente los productores mayores de 65 afos, contesté que no comparte
datos. En tercer lugar, otro destinatario de informacidn del productor es el acopio

y, en cuarto lugar, el arrendador o socio de la produccion.
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Tabla 5.20.
Si el productor comparte datos y con quién
Por rango de edad

Edad en rangos

Menor Mas de
Total " '35 35244 45254 65
afos afos afos afnos

Proveedor dg insumos / minoristas / 422% 349% 418% 545% 414%
distribuidores
Consultor 369% 349% 36,0% 44,9% 257%

No he compgrtldo datps ‘productlvos de 269% 26,0% 28,5% 192% 357%
mi establecimiento
Acopio 23,6% 25,3% 192%  256% 28,6%

Arrendador o socio en [a produccion 22.4% 21.2% 22.6% 22.4% 27.1%
agropecuaria

Universidad 19,7% 21,6% 172% 21,8% 11,4%

Agencia del Gobierno 134% 7,1% 14,6% 20,5% 20,0%
Agente / Compafiia de seguros 13,0% 17,8% 10,0% 10,3% 17,1%
Grupo de certificacion 83% 9,7% 6,3% 9,0% 71%
Otros 1,9% 1,5% 1,7% 1,9% 1,4%

En la Tabla 5.21, vemos que los productores con sesgo analitico tienden a estar
primeros en muchas de las categorias de agentes con los que comparten
informacion de su establecimiento. La mitad de los productores balanceados
dicen no compartir informacién, resultando este nimero un poco por encima de
los intuitivos (45%) y mucho mas que en los analiticos (23%). En cuanto a la
categoria de compartir datos con un ‘arrendador o socio en la produccion

agropecuaria”, es el productor balanceado el que lidera este grupo.
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Tabla 5.21.
Si el productor comparte datos y con quién
Por estilo cognitivo
Por Estilo Cognitivo

Total Intuitivos Balanceados Analiticos

Proveedor dg insumos / minoristas / 42.2% 38,7% 34.6% 44.9%
distribuidores

Consultor 36,9% 29,0% 23,0% 40,0%

No he compgrtldo datps 'productlvos de 26,9%  452% 49,3% 23,3%

mi establecimiento

Acopio 23,6% 16,1% 18,0% 26,0%

Arrendador o socio en [a produccion 22,4% 16,1% 24,4% 22.0%
agropecuaria

Universidad 19,7% 6,5% 13,4% 22,5%

Agencia del Gobierno 13,4% 16,1% 11,1% 14,1%

Agente / Compafiia de seguros 13,0% 6,5% 12,0% 13,6%

Grupo de certificacion 8,3% 6,5% 7.8% 8,5%

Otros 1,9% 0,0% 3,7% 1,4%

Yendo a las razones que han llevado a los productores a compartir datos, los
productores tenian las siguientes opciones:
- Capacidad para generar un sobreprecio
Requerido por un cliente o proveedor
Diferenciacion de la calidad del producto
Demuestra sostenibilidad
Participacion en programas de certificacion

Cumplimiento de regulaciones

V2K T 2

Renegociacion de los términos de arrendamiento de tierras agricolas y/o

participacién en cultivos

\

Otro (a especificar)

Las respuestas a esta pregunta la vemos en la Tabla 5.22, abierta por rango de

edad de los productores, ordenada por importancia de los factores.
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Tabla 5.22.
Factores que motivan al productor a compartir datos
Por rango de edad
Edad en rangos

Menor 45a 55a Mas
a35 35a44 54 64 de 65
afos afos aflos afios afos

Total

Requerido por un cliente o 439% 409% 448% 532% 411% 37,1%
proveedor

Renegociacion de los términos
de arrendamiento de tierras
agricolas y/o participacion en
cultivos)

29,8% 31,6% 30,5% 308% 24,7% 28,6%

Cumplimiento de regulaciones 28,2% 32,0% 247% 301% 23,3% 31,4%

Demuestra sostenibilidad 27,8% 338% 255% 282% 233% 21,4%

Diferenciacion de la calidad del

27,6% 33,1% 259% 288% 22,6% 20,0%
producto

Participacion en programas de

e . 21,6% 253% 180% 212% 21,2% 21,4%
certificacion

Capacidad para generar un

) 21,0% 257% 184% 231% 151% 20,0%
sobreprecio

Otros 3,4% 37% 42% 38% 21% 14%

Los motivos mas citados por los productores para compartir datos fueron:
porque es requerido por el cliente o proveedor (44%), por renegociacién de los
términos de arrendamiento de tierras (30%), para cumplir con regulaciones (28%)
y para demostrar sostenibilidad (28%).

En términos de rango de edad, los datos muestran claramente que los
productores mas jovenes (menores de 35 afios) son los que mas apoyan las
distintas razones que motivan a los productores a compartir informacion.

Ahora bien, viendo esta informacion de acuerdo con los estilos cognitivos,
podemos observar en el grafico 5.8 que los productores analiticos son los que
lideran todas las categorias de motivos por los que el productor comparte
informacion, seguido por los balanceados y, en ultimo lugar, los intuitivos.

El ultimo tema que veremos en este capitulo trata acerca de los posibles factores
que llevarian a los productores a no compartir sus datos. El tema de privacidad,
el temor al uso indebido de datos, las faltas de incentivos financieros, entre otros,
fueron algunas de las posibles razones presentadas. Los productores debian

responder un si 0 no a cada factor y, adicionalmente, podian responder que no
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aplicaba el motivo para no compartir datos. En los resultados de la encuesta,
observamos que una gran mayoria de los productores contesté que no se
aplicaba a las categorias de ‘no compartir datos’, en cuanto a los que si
respondieron, estos argumentaron temas de privacidad y temor al uso indebido

de datos como principales razones.

Grafico 5.8.
Factores que llevan al productor a compartir datos
Por Estilo Cognitivo
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En la Tabla 5.23 podemos ver los resultados a la pregunta acerca de cuales son
los factores que motiva a los productores a no compartir datos, abierto por
tamano del establecimiento agropecuario. El argumento mas fuerte esgrimido
por los productores para no compartir la informacién es la preocupacion por la
privacidad. Vemos que los productores medianos, en primer lugar, y los mega-
productores, en segundo lugar, son a los que mas les preocupan los problemas

de privacidad al momento de compartir la informacion.
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Tabla 5.23.
Motivaciones para no compartir datos-
Por tamano establecimiento

Segmento
Total ! ,

Medianos Comerciales Grandes Mega

Preocupacion sobre la privacidad  20,6% 25,5% 13,8% 14,7% 23,1%

Temor a la apropiacion indebida de 8,3% 10,6% 5,3% 5,3% 7.7%

datos

Falta de incentivo financiero 3,2% 4,9% 0,7% 1,1% 7,7%

Temor a emprender acciones 1,4% 1,6% 11% 11% 0,0%
legales

Otros 1,4% 2,0% 0,7% 0,0% 0,0%

Pérdida de ventaja del mercado 0,5% 0,8% 0,0% 0,0% 0,0%

NO APLICA 73,07% 65,7% 83,0% 82,1% 69,2%

En el Grafico 5.9 vemos la misma informacién por estilo cognitivo, donde los
productores intuitivos resultaron ser los que mas preocupaciéon tienen al

momento de compartir informacién por temas de privacidad.

Grafico 5.9.
Motivaciones para no compartir datos
Por Estilo Cognitivo
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Sintesis

En este capitulo vimos cuadles son las principales fuentes y medios a través de
los cuales el productor se informa respecto de las compras de insumos y
servicios, asi como también, las razones que motivan la recopilacién de datos
para las decisiones de negocios sobre establecimientos agropecuarios.
Categorizamos en cuatro a las fuentes de informacién que los productores
tienden a usar para realizar sus compras: medios de comunicacién impresos, en
persona, medios digitales y redes sociales. Por su parte, para obtener
informacion de los productos y servicios que los productores compran para sus
respectivos establecimientos agropecuarios, estos prefieren, en general, las
fuentes de informacién personales y luego, en menor medida, los medios
impresos, los medios digitales y las redes sociales. Los productores mas jovenes
y los mas analiticos, resultaron ser los que mas prefieren medios digitales y redes
sociales. Este hecho marca una tendencia a futuro con cambios que seran muy
dinamicos y se realizaran en cortos periodos de tiempo.

Seguimos analizando cuales eran los métodos de recepcion de informacion de
los vendedores de insumos preferidos y las fuentes de informacién en las que
mas confian los productores. En cuanto a los métodos de recepcién de
informacion de los vendedores que los productores mas priorizan, estas son las
reuniones con cita previa, cara a cara y con los vendedores. Lo siguen las
llamadas por teléfono, y, en tercer lugar, las reuniones con vendedores sin cita
previa.

Respecto de las fuentes de informacion en las que los productores mas confian,
vimos que esta seria la informacion que reciben de las universidades respecto de
los productos y servicios que podrian usar en su establecimiento, junto a la que
reciben de los productores de su area de produccion, siendo los mega-
productores los que mas confian en esta fuente de informacion. Por su parte, los
productores comerciales son los que mas confian en los consultores
independientes y los representantes de proveedores locales, y los productores de
35 a 44 anos son los que mas confian en las distintas fuentes como las
universidades, los representantes de proveedores locales y las fabricas. Por
ultimo, en general los productores no suelen confiar mucho en la informacién

proveniente del mundo financiero.
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Continuamos analizando la percepcion de los productores sobre las compras
virtuales de bienes y servicios realizadas y vimos que casi un 70% de los
productores no ha comprado aun insumos agropecuarios de manera online y
solamente un 8,5% de los productores regularmente compra algunos insumos
por esta via, siendo los productores de entre 35 a 54 afios y los productores con
sesgo balanceado/analitico los que mas han manifestado usar los canales online
para concretar algunas compras de insumos.

Los beneficios mas citados por los productores al momento de realizar compras
virtuales fueron: les permite hacer comparaciones entre ofertas, les ahorra
tiempo, les da la posibilidad de entrar por mera curiosidad o les permite saber lo
que quieren comprar, mientras que las desventajas mas importantes que los
productores percibieron fueron: la preocupacion por las garantias y devoluciones,
la preocupacion por la recepcion y la mayor dificultad para coordinar el servicio.
Vimos que los productores suelen hacer compras online de insumos a través de
1 0 2 paginas Web. Ante la pregunta acerca de si los distribuidores o minoristas
les dan la opcion de comprar online, un tercio contesté que no, pero mas de un
40% de los productores manifesté que, a veces, los distribuidores les han dado
dicha opcion y mas de un 20% de los productores dice no saber. Respeto a la
posibilidad de realizar compras de insumos de manera online a futuro, un cuarto
de los productores estim6 que incrementara sus compras, otro 16% piensa que
comprara lo mismo, y un 5% que comprara menos. Sin embargo, una cantidad
importante (55%) aun no sabe qué harda a futuro, especialmente entre los
productores mas chicos y los de mayor edad.

En la ultima parte del capitulo, evaluamos los factores que llevan a los
productores a recopilar y compartir datos sobre su establecimiento
agropecuario. Mejorar las decisiones de gestion, incrementar la rentabilidad y
reducir el uso de los insumos resultaron los factores mas importantes que llevan
al productor a recopilar datos de su establecimiento agropecuario, siendo los
productores mas jovenes, los mega-productores y los productores analiticos los
mas propensos a hacerlo.

Vimos que los productores tienden a compartir datos con proveedores,
minoristas, distribuidores y también con consultores, pero hay un cuarto de los

productores que no comparte informacion. Los motivos que brindaron para
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compartir informacién fueron: porque lo requieren los clientes y/o proveedores,
para renegociar los términos de un arrendamiento de tierras o para el
cumplimiento de regulaciones. Los factores mas importantes para no compartir
informacion estan encabezados por la preocupacion por la privacidad como el
factor mas relevante, seguido por el temor de uso indebido de los datos, asi como
también la falta de incentivos financieros. Por ultimo, vimos que los productores
medianos y los productores intuitivos son los que mas temor tienen de compartir

informacion.
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CAPITULO 6

Adopcion de Tecnologias

Roberto Feeney
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Introduccion

En la seccién de adopcion de tecnologias, las preguntas estan orientadas a
indagar sobre la adopcion de nuevas tecnologias por parte de los productores y
la realizacién de practicas agricolas en sus establecimientos agropecuarios.

Organizamos este capitulo de la siguiente manera: en la primera parte
empezamos estudiando el impacto que han tenido las tecnologias digitales
sobre los negocios de los productores y el uso de datos recogido por maquinaria
equipada. En una segunda parte analizamos la adopcion de tecnologias
utilizadas en los establecimientos agricolas y los motivos por los que los
productores no adoptarian dichas innovaciones. Por ultimo, en la tercera parte,
nos focalizaremos en las buenas practicas agricolas utilizadas en los

establecimientos agricolas.

Impacto de tecnologias digitales y uso de datos

Cuando se les pregunta a los productores si las tecnologias digitales van a
modificar el modo que ellos hacen negocios en los préximos 5 afos, la respuesta
es contundente: mds de 4 sobre 5 productores responde que si (un 83%

promedio).

Grafico 6.1.
Si las tecnologias digitales modificaran los negocios de los
productores- Por tamaiio del establecimiento
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Cuando analizamos estos datos de acuerdo con el tamafio de productor vemos
gue cuanto mas grande es el productor, mas tiende a estar de acuerdo con esta
afirmacién: el 90% de los grandes productores y el 92% de los mega-productores

lo corroboran.
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Por su parte, segun nos muestra el Grafico 6.2, los productores con un sesgo
analitico son los mas propensos a pensar que las tecnologias digitales
modificaran sus negocios.

Desde la perspectiva de la edad de los productores, los de 45 a 54 afos, y
también los de 35 a 44, son lo que mas tienden a pensar que las tecnologias
digitales modificaran los negocios de los productores en los préoximos 5 afios,
segun muestra el Grafico 6.3; siendo los productores mayores de 64 afos los que

menos estan de acuerdo con esta afirmacion.

Grafico 6.2.
Si las tecnologias digitales modificaran los negocios de los
productores- Por Estilo Cognitivo
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Grafico 6.3.
Si las tecnologias digitales modificaran los negocios de los
productores - Por rango de edad
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Las siguientes dos preguntas apuntan a conocer a si el productor usa maquinaria
equipada con instrumentos que le permiten recoger datos (como por ejemplo de
rendimiento, humedad, superficie, densidad, etc.) y si utiliza dichos datos para
tomar decisiones, como veremos en los Graficos 6.4.a 6.11.

Como veremos, la mayoria de los productores (el 74%) dice usar maquinaria
equipada con instrumentos que le permiten recoger datos (lo que se conoce
como agricultura de precisién) acerca de, por ejemplo: rendimiento, humedad,
superficie, densidad, pérdida de cosecha, etc. Entre los productores medianos
este valor es del 66% y va incrementandose a medida que va creciendo el tamafio
del establecimiento agropecuario, llegando al 90% y 100% para los grandes y

mega productores respectivamente, como vemos en el Grafico 6.4.
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Grafico 6.4.
Uso de maquinaria con instrumentos que recogen datos
Por tamaiio del establecimiento
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Por rango de edad, como vemos en el Grafico 6.5, los productores de 35 a 44
afnos son los que mas estan de acuerdo al momento de usar maquinaria que
recoge datos, pero este numero va decreciendo en la medida en que aumenta el
rango etario de los productores, lo que explica que dentro de los productores

mayores de 64 afios un 34% no estén de acuerdo con esta afirmacion.

Grafico 6.5.
Uso de maquinaria con instrumentos que recoge datos
Por rango de edad
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Silo analizamos por estilo cognitivo, solo un 45% de los intuitivos dice usar dicha

maquinaria, resultando en un 68% de los productores balanceados y un 78% de
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los productores analiticos. Esta informacién nos quiere decir que hay un 55% de
productores intuitivos que respondieron que no usan o que no saben si usaran
dicho tipo de maquinaria. Esta cifra baja a un 33% entre los balanceados y a un

22% entre los analiticos.

Grafico 6.6.
Uso de maquinaria con instrumentos que recoge datos
Por estilo cognitivo
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Yendo a la pregunta acerca de si el productor utiliza dichos datos recogidos de
maquinaria para tomar decisiones, vemos que casi el 70% de los mismos
contesta que si, como muestra el Grafico 6.7. Estos datos resultan un incremento
significativo respecto de los resultados de la encuesta realizada el afio 2017 (ver
Gréfico 6.8), donde solamente un 51% de los productores respondieron que
utilizaban dichos datos.

Visto por tamafo del establecimiento, tanto los medianos, comerciales y grandes
productores incrementaron, entre los afios 2017 y 2021, un 15% la proporcion de
los que dicen utilizar esos datos recogidos de maquinaria. Por su parte, los
mega-productores se mantienen en un alto porcentaje de utilizacién (92%) que

no varia desde el afo 2017.
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Grafico 6.7.
Uso de datos recogidos de maquinaria
Por tamaiio del establecimiento
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Como vemos en el Grafico 6.7, el 61% de los productores medianos, el 76% de

los comerciales, el 88% de los grandes y el 92% de los mega-productores utiliza

los datos recogidos de la maquinaria al momento de tomar decisiones. En el

Grafico 6.8 vemos los resultados por tamafio de productor del afio 2017.
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Grafico 6.8. (Resultados 2017)
Uso de datos recogidos de maquinaria
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Visto por rango de edad (Gréfico 6.9), resulta significativo el aumento de las

respuestas positivas entre los productores mas jévenes (menores de 35y entre

35y 44 afos), que pasaron de un 41% y 48% a un 72% y 77% respectivamente al

responder que si usan esos datos. Si bien en estratos que corresponden a los

135



productores de mayor edad (mayores de 44 afios) también se visualiza un

cambio importante, este resulta menor en comparacién al de los jovenes.

Grafico 6.9.
Uso de datos recogidos de maquinaria
Por rango de edad
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Grafico 6.10. (Resultados 2017)
Uso de datos recogidos de maquinaria
Por rango de edad
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Los resultados del uso de datos recogidos de la maquinaria de acuerdo al estilo
cognitivo muestran que claramente los productores analiticos son los que mas
dicen usar dichos datos (73%) con una diferencia significativa en comparacion a
los productores balanceados (63%) y los intuitivos (32%). Sin embargo, como un
55% de los intuitivos, un 33% de los balanceados y un 22% de los analiticos
declaré no usar la maquinaria para recoger datos, la pregunta no aplica a cada

uno de estos grupos. Podemos ver estos resultados en el Grafico 6.11.
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Grafico 6.11.
Uso datos recogidos de maquinaria
Por estilo cognitivo
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Por ultimo, presentamos los resultados respecto de la relacion de alquiler de
tierra, uso de maquinaria que recoge datos y el uso de dichos datos: como vemos
en la Tabla 6, los productores que mas alquilan tierra son los que mas usan
maquinaria con instrumentos para recoger datos y los que mas usan dichos
datos para tomar decisiones, mientras que los que alquilan menos del 50% de la
tierra que operan tienden a usar menos magquinaria que recoge datos y a utilizar

esos datos para tomar decisiones.

Tabla 6.1.
Vinculacion entre alquiler de tierra, uso maquinaria, y uso de datos recogidos

Uso de maquinaria con
instrumental para
recoger datos

Uso de datos
de maquinaria

Alquila menos del 50% de la tierra . ]
(603 productores) 70.15% 65.67%
Alquila 50% o mas de la tierra 81.58% 7 26%

(277 productores)

En un primer momento, y previo a constatar dicha informacion, podemos decir
gue una explicacién de estos resultados tiene que ver con el hecho de que entre
los que alquilan mas tierra hay un porcentaje mayor de productores contratistas,
que utilizan en mayor medida maquinaria con instrumental para recoger datos,
siendo al mismo tiempo los que mas usan dichos datos al momento de tomar

decisiones.
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Adopcion de Tecnologias

Hoy en dia, las tecnologias mas utilizadas por los productores en sus
establecimientos agropecuarios son las tecnologias de agricultura de precision.
Para Schimmelpfennig (2016) 7 las tecnologias de agricultura de precisién son
aquellas que facilitan las técnicas de gestion especificas del sitio a través de una
mayor automatizacion o recopilacién de informacién (incluidas imagenes aéreas
y satelitales), tecnologias de auto-direccionalidad, guia GPS, muestreo de suelos,
monitores de rendimiento, tecnologias de tasa variable (VRT), teledeteccion y
otros.

Los factores que inciden en la adopcion de las tecnologias de agricultura de
precision abarcan tanto factores econémicos y tecnolégicos como aquellos que
apuntan al comportamiento del productor. Entre los factores econdmicos, el mas
importante refiere al costo que representa el implementar el uso de dicha
tecnologia. Dentro de los factores tecnoldgicos, influyen ademas los factores de
clima, geografia y el suelo, que impactan sobre la efectividad del uso de dicha
tecnologia. Por ultimo, entre los factores de comportamiento de los productores,
existen motivos como: su actitud ante el riego, su percepcion sobre el impacto
ambiental, la confianza en distintos sistemas de informacion, etc. que influyen
en esta decision. Para Pratt (2021)8, la combinacion de estos factores lleva a que
las tasas de adopcién varien significativamente entre las tecnologias de
agricultura de precision.

Cuando se les pregunta a los productores por las tecnologias que son utilizadas
en su establecimiento agropecuario, estos responden por orden de importancia
de la siguiente manera: en primer lugar, los monitores de siembra (79%), seguido
por los banderilleros satelitales (68%), pilotos automaticos (63%), monitores de
rendimiento (62%) y, por ultimo, el relevamiento online de las condiciones

meteoroldgicas (35%) como vemos en el Grafico 6.12.

7 Schimmelpfennig, D. 2016. Farm Profits and Adoption of Precision Agriculture, ERR-217, U.S. Department of Agriculture,
Economic Research Service.

8 Pratt, B., Tanner, S. and Thornsbury, S. 2021.Behavioral Factors in the Adoption and Diffusion of USDA Innovation. Research
Education, and Economics, Office of the Chief Scientist U.S. Department of Agriculture.
https://www.usda.gov/sites/default/files/documents/behavioral-factors-adoption-diffusion-usda-Innovations.pdf.
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Grafico 6.12.
Tecnologias usadas en el establecimiento agropecuario
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Por otro lado, entre las tecnologias menos usadas por el productor en su
establecimiento agropecuario encontramos: las compras online de insumos
(15%), la pulverizacion selectiva (11%) y el riego por ambientes (4%). Aspectos
como el balance entre beneficios y costos y el costo de adquirir dicha maquinaria

pueden explicar la menor adopcidn de este tipo de tecnologias.
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Grafico 6.13.
Tecnologias usadas
Por Tamaiio del establecimiento
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Analizando las tecnologias que mas utiliza el productor de acuerdo con el
tamarno del establecimiento agricola, vemos que hay una marcada tendencia a

un mayor uso a medida que aumenta la escala de operaciones del mismo.

Grafico 6.14.
Tecnologias usadas
Por rango de edad
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En cuanto a los resultados a la pregunta sobre el uso de tecnologias de acuerdo
con el rango de edad de los productores, vemos que hay una tendencia a que los
productores de 35 a 44 afios sean los que usan en mayor medida estas
tecnologias, siendo los mayores de 64 afos los que menos inclinados aparecen
a usar tecnologias en su establecimiento.

Nuestros resultados estan en linea con los resultados de los trabajos del INTA
respecto a la estimacién de adopcion de componentes de agricultura de
precision. De acuerdo con la estimacion del nimero de equipos por rubro
tecnologico realizada por el INTA Manfredi en el aino 2020, vemos que los
equipos mas utilizados son los de monitoreo de siembra, seguido por los
banderilleros satelitales, los monitores de rendimiento y las guias automaticas,

respectivamente, como muestra el Grafico 6.15.

Grafico 6.15.

Evolucion de equipamiento de agricultura de precision (INTA Manfredi, 2020)
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Fuente INTA Manfredi
Yendo a la pregunta acerca de los motivos mas relevantes que considera el
productor al momento de decidir no adoptar nuevas tecnologias (Grafico 6.15),
el precio de la solucién ofrecida, la desconfianza en el uso de datos y el hecho de
que la propuesta de valor no represente una solucién al problema concreto, son
algunas de las respuestas mas importantes brindadas por los mismos.
Si analizamos los resultados de acuerdo con el tamafio del productor, vemos que

los medianos productores subrayan el motivo ‘precio’ para no adoptar las
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tecnologias, mientras que los grandes ponen el acento en que la ‘propuesta de
valor no representa una solucion al problema concreto’ y los mega-productores
ven en ‘la falta de infraestructura tecnolégica y humana para implementar la

innovacién’ un impedimento para hacerlo.

Grafico 6.16.
Motivos por no adoptar la solucion ofrecida
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Grafico 6.17.
Motivos por no adoptar nuevas tecnologias
Por tamaio del establecimiento
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Segun el rango de edad, los productores mas jovenes sefialan como principal
impedimento al momento de adoptar nuevas tecnologias el ‘precio de la solucién
ofrecida’, mientras que los productores de mayor edad ponen el énfasis

principalmente en ‘la desconfianza en el uso de los datos' y la ‘falta de
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infraestructura tecnolégica y humana para implementar el uso de la tecnologia’,

como sefala el Grafico 6.18.

Grafico 6.18.
Motivos parano adaptar nuevas tecnologl'as
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Utilizacion de Practicas Agricolas

Adicionalmente, se les pregunta a los productores acerca de las practicas que
realizan habitualmente en sus establecimientos agropecuarios. Comenzando
con las practicas que denominamos tecnologias ‘bio-econdémicas’ (refieren
esencialmente a la aplicacion de residuos y desperdicios de materias primas
agropecuarias para fines ‘novedosos’, como ser biofertilizantes, alimentacién
animal, bio-energia, etc.), vemos que las practicas mas utilizadas actualmente de
forma limitada, responden al uso de residuos de cosecha para alimentacion
animal y al uso de energias renovables, mientras que las practicas mas usadas
actualmente de forma intensiva son el maiz para silaje y el uso de residuos de
cosecha para alimentacién animal, como bien muestra el Grafico 6.19. Sumando
ambos usos (de forma limitada y de forma intensiva), vemos que un 36% de los
productores usa la produccién de maiz para silaje, un 33% usa residuos de
cosecha para alimentacién animal y un 28% usa energias renovables (como, por

ejemplo, paneles solares).
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Por el contrario, las practicas que no usay que no piensa usar el productor estan
encabezadas por el uso de desperdicios animales para biogds (84%), el uso de
residuos de cosecha para biomateriales (83%) y el uso de residuos de cosecha
para energia (82%).
aproximadamente un 50% de los productores no usa el maiz para silaje y mas de
un 50% no usa energias renovables ni los residuos de cosecha para la

alimentacién animal. Sin embargo, vemos que casi un 50% de los productores

s

Lo hago actualmente (de
forma limitada)

Grafico 6.19.
Practicas usadas

2 I
Lo hago actualmente (d
forma intensiva)

Esto tiene como contrapartida el

m Uso de granos destilados para
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para fertilizacion

m Uso de desperdicios animales
para biogas

® Produccion de maiz para silaje

m Uso de residuos de cosecha
para alimentacién animal

Uso de residuos de cosecha
para energia

Uso de residuos de cosecha
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m Uso de biofertilizantes

m Uso de energias renovables (gj.
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manifiesta una intencion de usar en el presente o en el futuro estas practicas.
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Grafico 6.20.
Practicas no usadas y que el productor no piensa hacer a futuro
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Entre las practicas que no realizan los productores, pero que piensan
posiblemente implementar en un futuro, estas estan encabezadas por el uso de
desperdicios animales para fertilizacion (20%), el uso de biofertilizantes (19%) y

el uso de energias renovables (19%).

Grafico 6.21.
Actualmente no lo hago, pero posiblemente lo haga a futuro
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Entre las practicas que los productores declaran hacer de forma limitada se
encuentran, principalmente, el uso de energias renovables (19%), el uso de
residuos de cosecha para alimentacion animal (18%) y el uso de biofertilizantes

(15%), como muestra el Gréfico 6.22.

Grafico 6.22.
Lo hago actualmente de forma limitada
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Por su parte, las practicas que los productores declaran realizar de forma

intensiva son: la produccién de maiz para silaje (21%), el uso de residuos de
cosecha para alimentaciéon animal (15%) y el uso de granos destilados para
alimentacion animal (9%), siendo las menos usadas la utilizacién de residuos de
cosecha para biomateriales (1%), el uso de desperdicios animales para biogas y

el uso de residuos de cosecha para energia (2%).
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Grafico 6.23.
Lo hago actualmente de forma intensiva
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Analizando los resultados de acuerdo con el tamafio del establecimiento
agropecuario, y segun las cuatro practicas que el productor manifiesta realizar,
vemos que a medida que el tamafo de la explotacion se incrementa, tiende a
haber una disminucion en la intensidn de no realizar en el presente o en el futuro
dicha practica, lo que se traduce en un incremento en la intensién de realizar la

practica en el presente o en el futuro (de forma limitada o intensiva).

Grafico 6.24.
Maiz para silaje
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Grafico 6.25.
Residuo de cosecha para alimentacion animal
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Grafico 6.26.
Uso de energias renovables
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Grafico 6.27.
Uso de biofertilizantes
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Continuando con el tema de las buenas practicas agricolas, cuando se le
pregunté al productor qué entendia por dicho término, las respuestas, en su gran

mayoria (73%), apuntaron a asociarlo con el concepto de ‘sustentabilidad’. El
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resto de las respuestas coincidieron en que se trata de: ‘un conjunto de normas
a cumplir para desarrollar determinadas actividades’ (9%), ‘la produccion, y la
utilizacién de los insumos dentro de las normas establecidas por las leyes’ (4%),
‘la conservacion del suelo’ (3%), ‘el buen uso de los recursos’ y ‘las précticas
agricolas para lograr productos de calidad e inocuos’ (2%), como se ve en el
Grafico 6.28.

Cuando se analizan los resultados de acuerdo con el rango etario, los mas
jovenes (menores de 35 afios) son los que mas subrayan el concepto de buenas
practicas como ‘sustentabilidad’, mientras que los productores de edad mas
avanzada (mayores a 64 afios) tienen a enfatizar en la idea de ‘conjunto de
normas a cumplir para desarrollar determinadas actividades'.

A continuacién, se les pregunté a los productores cuales de las practicas
propuestas realiza o realizé en los ultimos 12 meses y ultimos 5 afios en su
establecimiento y en qué porcentaje de su campo, como vemos en los Graficos
6.30y 6.31.
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Grafico 6.28.
Concepto de buenas practicas agricolas
Por tamafio del establecimiento
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Grafico 6.29.
Concepto de buenas practicas
Por rango de edad
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Cuando analizamos las practicas realizadas por el productor en los ultimos 12
meses, y lo abrimos de acuerdo al tamafo del establecimiento, vemos que la
siembra directa (promedio de un 91% de adopcién) y la rotacién de cultivos (90%)
son las dos practicas que la gran mayoria de los productores declara haber
realizado; mientras que la rotacion de cultivos de servicio (28%) y la conservacion
del suelo (18%) han sido dos de las practicas menos usadas, nimero que crece
a medida que se incrementa la escala. Por otro lado, un 63% de los productores
declara haber hecho analisis, diagndstico de fertilidad y fertilizacion de suelos, y

un 55% declara haber realizado manejo integrado de plagas y enfermedades.

Grafico 6.30.
Practicas realizadas por el productor - tGltimos 12 meses

120%

100% 89% 91%
80% %
063 55%
60%
9 %
201 II I 4 I I I
20% I I
o [ A=l
Anadlisis, Rotacién de  Rotacién con Siembra Practicas de Manejo
diagnostico de cultivos cultivos de directa conservaciéon integrado de
fertilidad y servicio de suelos plagasy
fertilizacion de enfermedades
suelos

mTotal mMedianos ® Comerciales Grandes Mega

Cuando vemos los resultados de las practicas realizadas por el productor en los
ultimos 5 afios, vemos que el ‘analisis, diagnostico de fertilidad y fertilizacion de
suelos’, la ‘rotacion de cultivos'y la ‘practicas de rotacion de cultivos de servicios'’
han sido las mismas acciones mas practicadas tanto en los ultimos 5 afios como

en los ultimos 12 meses.
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Grafico 6.31.
Practicas realizadas - Ultimos 5 afos
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En la Tabla 6.2, se puede observar la existencia de una importante dispersion en

términos geograficos respecto a la intension de usar practicas agricolas en los

ultimos 5 anos.

Tabla 6.2.
Practicas que realiza o realizé el productor en los ultimos 5 anos en su establecimiento
Zona
Total Bugnos Bugnos Bugnos BXF}ZZS Cordoba | Cordoba Er!tre Er]tre Santa | Santa
Aires Aires Aires Sur Centro Sur Rios | Rios Fe Fe
Oeste | Norte | Centro Este Oeste | Este | Centro| Sur
Andlisis,
diagndstico de
fertilidad y 78% | 77% 67% 79% 83% 89% 69% 78% | 50% | 77% | 90%
fertilizacién de
suelos)
Rotacionde | o109 | 939 | 89% | 093% | 89% | 99% 9% | 75% | 74% | 94% | 96%
cultivos
Rotacion con
cultivos de 35% | 36% 19% 29% 38% 39% 42% 25% | 53% | 35% | 38%
servicio
Siembra directa| 90% | 89% 96% 91% 86% 96% 90% 78% | 74% | 86% | 97%
Practicas de
conservaciéon | 26% | 29% 26% 22% 18% 32% 13% 50% | 26% | 17% | 38%
de suelos
Manejo
integrado de | 520 | 6190 | 60% | 62% | 65% | 54% | 49% | 47% | 37% | 30% | 67%
plagasy
enfermedades
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Sintesis

En este capitulo hemos indagado sobre la adopcidon de nuevas tecnologias por
parte de los productores y la realizacion de practicas agricolas en sus
establecimientos agropecuarios. En este marco hemos visto que la mayoria de
los productores (83%) cree que las tecnologias digitales van a modificar el modo
en que hacen negocios en los préximos 5 afos, especialmente entre los
productores mas grandes y los productores con un sesgo mas analitico.

Vimos que un 74% de los productores dice usar maquinaria equipada con
instrumentos que le permiten recoger datos. Asimismo, hay una tendencia a
aumentar el nimero de productores que utilizan dicha maquinaria a medida que
aumenta el tamafio del establecimiento. Analizando los resultados de acuerdo
con el estilo cognitivo de los mismos, vimos que los intuitivos dicen usar dicha
maquinaria en solo un 45%, mientras que los balanceados la utilizan en un 68% y
los analiticos en un 78%.

El 69% de los productores dice utilizar dichos datos recogidos de maquinaria
para tomar decisiones, lo que resulta un incremento significativo respecto de los
resultados de la encuesta del afo 2017, donde solamente un 51% de los
productores confirmaron estar utilizando dichos datos. Se percibe un incremento
importante en el uso de datos por parte de los productores medianos (de un 46%
a un 61%), comerciales (de un 55% a un 76%) y grandes (de un 73% a un 88%).
Vimos que el uso de datos es significativamente mayor entre productores con
estilo cognitivo analitico (73%) respecto a los balanceados (63%) y los intuitivos
(32%). Asimismo, por edad, los productores de hasta 55 afios son los que mds
usan los datos (entre un 71-77%). Los productores que mds alquilan tierra son
los que mas usan magquinaria con instrumentos para recoger datos: el 82% de los
que alquilan mas del 50% de la tierra versus el 70% de los que alquilan menos del
50%. Al mismo tiempo, son los que mas usan dichos datos al momento de tomar
decisiones (77%) en comparacién a los productores que alquilan menos del 50%
de la tierra en que operan (66%).

Las tecnologias mas utilizadas por los productores en sus establecimientos

agropecuarios son las tecnologias de agricultura de precision, principalmente,
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los monitores de siembra (79%), seguido del uso de banderilleros satelitales
(68%), pilotos automaticos (63%) y monitores de rendimiento (62%). Notamos
que el mayor uso se da a medida que aumenta la escala de operaciones del
establecimiento agricola y entre los productores de 35 a 44 anos.

Dentro de las respuestas brindadas por los productores, vemos que los motivos
mas relevantes para que estos no adopten las nuevas tecnologias son el precio
de la solucién ofrecida, la desconfianza en el uso de datos y el hecho de que la
propuesta de valor no representa una solucién al problema concreto, siendo los
productores mas jovenes y los de tamafo mediano los que subrayan al ‘precio’
como principal motivo para no adoptar tecnologia, mientras que los de mas edad
y mas grandes en tamafio miran especialmente a la ‘falta de infraestructura
tecnoldgica y humana para implementar el uso de la tecnologia’ como principal
razon.

Respecto a las practicas que el productor realiza habitualmente en el
establecimiento agropecuario, la mayoria de estas practicas son entendidas
como aplicaciones de residuos y desperdicios de materias primas agropecuarias
para fines novedosos, siendo la producciéon de maiz para silaje, el uso de
residuos de cosecha para alimentacion animal, el uso de energias renovables y
el uso de biofertilizantes las mas utilizadas. Las practicas que los productores
actualmente no realizan, y que no piensan usar a futuro, estan encabezadas por
el uso de desperdicios animales para biogas, el uso de residuos de cosecha para
biomateriales y el uso de residuos de cosecha para energia.

La gran mayoria de los productores entiende que las buenas practicas agricolas
estan asociadas con el concepto de ‘sustentabilidad’, pero también algunos lo
conciben como conjunto de normas a cumplir para desarrollar determinadas
actividades, o la produccién y la utilizacién de los insumos dentro de las normas
establecidas por las leyes.

Entre las practicas que mas realiza el productor se encuentra la siembra directa
y la rotacién de cultivos, seguido por el analisis, diagnostico de fertilidad y
fertilizacion de suelos, manejo integrado de plagas y enfermedades, rotacion de
cultivos de servicio y la conservacion del suelo. Constatamos que existe una
basta heterogeneidad de acuerdo con la zona geografica a la hora de

implementar dichas practicas.
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Los proveedores de insumos y de maquinaria tendran que estar muy atentos a
estos cambios que no solo tienden a eficientizar la produccién agropecuaria, sino
que también conllevan cambios en la manera que los productores hacen
negocios (siendo ahora mucho mas dindmicos). No solo las tecnologias digitales
estan impactando fuertemente en los negocios de los productores
agropecuarios, sino que también, aunque incipientemente, las practicas ‘bio-
econdmicas’ también lo hacen. Estas aplicaciones son embrionarias, pero
propensas a crecer a futuro ya que estan muy ligadas al concepto de
‘sustentabilidad’, concepto que tiende a ser un eje fundamental en el negocio

agropecuario.
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CAPITULO 7

Comercializacion

Dante Romano

Carlos Steiger
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Contenidos y objetivos del capitulo

El Capitulo de Comercializacién de la produccién por parte de los productores

trata sobre los siguientes temas:

Cobertura del Riesgo Precio y utilizacién de Mercados a Término
Razones para la utilizacién o no de los mismos

Objetivos a lograr por parte de los usuarios del Mercado

Canales de comercializacion utilizados por segmentos de productores
El futuro de la comercializacion y posibles cambios en el uso de canales
Factores que inciden en la toma de decision de venta de granos

Nivel de actividad y categorias operadas en ganaderia

Modos de comercializacion de ganado vacuno

Los objetivos del presente capitulo se dividen en tres grandes temas: investigar
acerca del uso de herramientas de Mercado a Término (MAT), conocer cudles
son los canales de comercializacién de granos y, en cuanto a las actividades
ganaderas, entender la estructura productiva y como se comercializa.

En cuanto al uso de herramientas de MAT, inicialmente investigaremos quiénes
hacen uso de las mismas, asi como también el grado de uso y el objetivo con el
que lo hacen. Por otro lado, investigaremos quiénes no las utilizan y sus razones
para no hacerlo.

Respecto a lo referido a canales de comercializacién, analizaremos cuales son
los segmentos utilizados y cédmo es el dinamismo de estas decisiones. En esta
edicién, ademas, sumaremos el analisis de los factores que inciden en la toma
de decision del canal al momento de realizar la venta de granos.

Por ultimo, en cuanto al estudio de las actividades ganaderas: en primer lugar, se
mostraran las decisiones que se realizan en torno a las actividades ganaderas y
las categorias de hacienda en las que se trabaja y, finalmente, se veran los modos

de comercializacion elegidos por el productor al momento de vender su ganado.

Uso de las herramientas de futuros y opciones
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Uno de los elementos mas desafiantes a la hora de producir commodities esta
relacionado con la volatilidad de los precios, la cual resulta muy elevada en los
mercados agropecuarios.

Esto ocurre porque, en su determinacién, influyen factores de oferta que, si bien
son faciles de estimar en lo metodoldgico, al estar atados a ciclos biolégicos
muy influenciados por el clima, suelen sufrir shocks tanto por la suba como por
la baja. Por el lado de la demanda, las tendencias de consumo son mas estables,
pero dificiles de proyectar. Aqui, los shocks son menos frecuentes, pero cuando
ocurren, suelen generar variaciones de precio significativas que suelen demorar
en ser asimiladas. Eventualmente la oferta se adapta al nuevo nivel de demanda,
pero con una demora relacionada a factores como los ciclos de produccion, la
claridad de las sefiales o la disponibilidad de tecnologia y tierras para la
produccion.

Mas alla de esto, influyen factores del contexto econémico como la cotizaciones
de las principales divisas, los niveles de las tasas de interés, el valor de la energia
y , mas recientemente, los efectos de la pandemia sobre la actividad econémica
general.

En la toma de decisiones, el productor suele asignar recursos a la actividad casi
un afio antes de que la produccion aparezca, e incluso, la decision de venta puede
prolongarse otro tanto. Esos recursos asignados implicaran una inversién que
quedara fija frente a ingresos que dependeran tanto de la productividad obtenida
como de los precios de venta que, como explicamos, son muy volatiles.
Adicionalmente, al tratarse de un commodity, los productores de granos o
hacienda pueden hacer poco por modificar los precios de venta por lo que, en
principio, sélo pueden decidir tomarlos y cerrar un margen de rentabilidad dado
o no hacerlo a la espera de que los valores suban y terminen generando una
rentabilidad mayor.

Sin embargo, los productores cuentan con una herramienta muy potente que son
los Mercados a Término. Por medio de futuros y opciones es posible no sélo
capturar rentabilidad, sino también asegurar peores escenarios de precio y, por
lo tanto, mantener rentabilidad con una posibilidad de obtener mayores ingresos

si los precios de los granos suben.
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A priori, pensariamos que el numero de productores que usa estas herramientas
deberia ser muy grande, sin embargo, la ENPA revela que so6lo 40% de los
productores opera en los Mercados a Término.

Opera en mercado a término

No 60,0%

si 10,0%

% de Productores

No obstante, debemos mencionar que, afio a afio, se consolida la tendencia a un

mayor uso de estas herramientas.

Porcentaje de productores que opera habitualmente en el
Mercado a Término

45%

40%

40%
36%

35%

30%

26%

25%
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Al momento de analizar la informacion abierta por medio de distintos criterios,
nos encontramos nuevamente con que, a mayor escala, mayor es el uso de estas
herramientas: en los extremos, el 77% de los mega productores utiliza

herramientas de MAT, mientras que sélo el 33% de los medianos lo hacen.
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Opera en mercado a término

m5i mNo
Mega
Grande
Comercial
Mediano

% de Productores

La razén que empuja a los productores a operar con estas herramientas es, en
un 44%, el objetivo de cubrir costos de produccion, mientras que un 28% lo hace

con el objetivo de poder alcanzar precios objetivos que se hayan definido.

En su conjunto, el 72% de los productores que trabajan con estas herramientas
lo hacen con el objetivo de lograr un edge o cobertura ante posibles riesgos. El
resto de los operadores que manifiesta utilizar estas herramientas (28%) busca
especular con el precio de los granos. Esto implica obtener ganancias por medio
de la volatilidad de los precios, sin tener tanto en cuenta los costos de produccion
o los valores objetivos marcados al inicio del ciclo productivo.

Razones para operar en mercado a término

Con el objetivo de ganar con las variaciones de precios. — 2818

Para alcanzar precios objetivos. _ 27,84

% de Productores
Muestra: 352 productores que operan en mercado a término
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Es interesante mencionar que estas respuestas, en principio, no varian
significativamente de acuerdo con el tamafio del productor o su edad, por lo que
no vemos alli conclusiones claras que se puedan sacar.

Pasando a quienes no operan con estas herramientas, la pregunta es: ;por qué
no ocurre esto? Se les permitio a los productores seleccionar diferentes causas
que justifiquen su accionar y las razones que se esgrimieron tienen que ver, en
su mayora, a cuestiones de conocimientos (44%): esto incluye no conocer la
herramienta o no saber si aplicard (15% en ambos casos) y la falta de
asesoramiento (13%) y canales adecuados (2%). En nuestra edicién anterior de
la ENPA, esta resulté ser también la principal causa por la que los productores
no operaran herramientas de MAT. Sin embargo, en aquel momento fue un 63%
de los productores el que manifesté problemas de conocimiento como razén
para no utilizar dichas herramientas, lo que demuestra un avance en la difusion,
tanto de las propias instituciones, como también de la red educativa.

Por otro lado, un 31% manifestd no utilizar estas herramientas por cuestiones
operativas, dicho numero resulta similar al 37% encontrado en el relevamiento
anterior. Es importante aclarar que esta categoria incluye el uso de alternativas
mas sencillas (17%), cuestiones de costos (9%) y falta de liquides (5%).
Finalmente, tan sélo el 17% manifesté no operar dichas herramientas por no
considerarlas necesarias, cuando en el relevamiento anterior se habia
encontrado que un 40% pensaban de esta manera. Este resulta un dato muy
alentador, ya que demuestra que la toma de conciencia de la potencia de estas

herramientas ha aumentado de forma remarcable.

Razon por la que no se utiliza el Mercado a Término

No lo considero necesario
No se aplicar la herramienta
Falta asesoramiento

Uso alternativas mas simples y...
No conozco la herramienta
Costos que implica
Falta de liquidez
Falta de canales adecuados

Inseguridad ante interv estatales

o
(4]
-—
o

15 20
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Razones por las que no se utiliza el Mercado a Término

Por cuestiones operativas _36'379
Por cuestiones de conocimiento m 62,9
No lo considero necesario “ 40,5

- 10 20 30 40 50 60 70

m2017 m2022

Canales de comercializacion en el mercado de granos

La cadena de comercializacién de granos en Argentina viene atravesando desde

los ultimos 20 afios una profunda transformacion.

Tradicionalmente teniamos a los siguientes actores:

¢ Acopios: establecimientos privados ubicados en el interior, cercanos al
productor, con capacidad de almacenaje y acondicionamiento de granos.
Generalmente, brindan otros servicios conexos como venta de insumos,
seguros agropecuarios, financiamiento comercial y asesoramiento técnico.
Los acopios pueden comprar en consignacion y hacer negocios “en espejo”
donde por un lado compran, y por el otro venden al mismo precio, o bien
pueden separar las compras de las ventas.

¢ Cooperativas: cumplen una funcion muy similar a la anterior, pero la gran
diferencia es que en este caso se trata de entes sin fines de lucro,
conformados por los propios productores, con el fin de lograr mejoras en su
comercializacién. El movimiento cooperativo en el agro argentino es muy
importante, destacandose dos grandes actores: AFA, que es una cooperativa
primaria, ya que solo tiene trato directo con los productores y ACA, que es
una cooperativa secundaria, ya que sus asociados son otras cooperativas de
primer grado. ACA también cuenta con Centros de Desarrollo Cooperativos
donde tiene contacto directo con el productor, ambas han avanzado en

proyectos de agregado de valor y también en exportacion. Las cooperativas
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so6lo operan en consignacion, sin embargo, esto no quita la posibilidad de que
puedan realizar operaciones tendientes a mejorar el precio obtenido.
Corredores: tradicionalmente los corredores representan a sus clientes
vendedores ante los clientes compradores, brindando a ambos el servicio de
vincularlos buscando el mejor negocio y coordinando los aspectos logisticos
y administrativos de los mismos. A diferencia de los actores anteriores, los
corredores no estan habilitados para comprar granos, sélo actuan en
consignacion, no obstante, en los ultimos afios han incorporado acopios en
sus estructuras, lo que les permite comprar y de esta forma, separar la
compra de la venta. Esto redunda en el hecho de que puedan generar
negocios mejores en términos de precio y logistica.

Exportadores: o que habitualmente se llama “exportadores” en el mercado
local hace referencia a las filiales locales de las empresas de trading
internacionales que compran en el mercado doméstico y luego integran la
originacion realizada en nuestro pais con la de otros paises y, viendo la
situaciéon del mercado internacional, van arbitrando operaciones para ligar
con los mercados internacionales. Dentro de estos operadores tenemos a los
grandes traders internacionales, muchas veces nombrados como “ABC”
(Adm, Bunge, Cargill y Dreyfuss), aunque hay otros actores de igual relevancia
presentes en el mercado local. A ellos se le suman exportadores locales
como AGD o Molinos Rio, que tienen una estructura mas chica.

Consumos (molinos, feedlots, tambos, polleros, establecimientos porcinos,
etc.): en este caso, se trata de compradores finales de grano que convierten
el mismo en carne, harina u otros productos de mayor valor agregado. Se
trata de empresas locales que estan dispersas por todo el pais y que, en
ocasiones, por el tipo de actividad pueden tener requerimientos de calidad
distintos a los que son habituales para entregas en puertos. Todo esto las
hace atractivas desde el punto de vista logistico, especialmente para quienes
tienen distancias grandes al puerto. La contra es que se trata de empresas
mas chicas, con un respaldo financiero menor al de una multinacional y con
plazos de pago mas largos. Generalmente compensan estos problemas con

precios mas elevados.

163



Histéricamente, los productores operaban con acopios o cooperativas y estos, a
través de corredores, les vendian a exportadores o consumos, pero esta cadena
se ha ido borrando con el correr del tiempo gracias a la mayor sofisticacion de
las grandes cooperativas y acopios, el aumento en la capacidad de retencion de
granos por parte del productor (producto de la aparicion de los silos bolsa) y el
mejoramiento en la situacién econdmica financiera de los mismos.

Una gran barrera que evitaba que los exportadores y corredores se pudieran
acercar a los productores era la dificultad para administrar negocios, sin
embargo, esas barreras bajaron sensiblemente con la digitalizacion de muchos
procesos y la disponibilidad de nuevas tecnologias.

Tal situacion, generé una gran competencia entre todos los eslabones, lo que
genero presion para mejorar los precios pagados, las condiciones de negocios,
la logistica, etc. En un negocio de margenes bajos, esto genera riesgos
incrementales, al punto de que recientemente tuvimos varios casos de
corredores y acopios e incluso de un exportador de capitales nacionales que

debieron concursarse.

Uso de canales comerciales

Es importante destacar que los productores suelen usar mas de un canal
comercial para vender sus granos, teniendo en cuentas las ventajas vy
desventajas antes mencionadas para cada canal y las circunstancias de cada
ano. De hecho, una de las preguntas de este relevamiento apunta a echar luz a
los elementos que motivan la eleccion del canal comercial. Vemos que los
productores prefieren utilizar todos los canales en un porcentaje mayor al
detectado en 2017, sin embargo, la estructura sigue siendo la misma: la mayor
parte de los productores utiliza acopios/cooperativas, seguidos de exportadores.
La sorpresa en el presente relevamiento resulta en el hecho de que se menciona

a los consumos con mayor frecuencia que a los corredores.
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Canales de Comercializacion

Consumos _ 27,11
Corredores ; 25,85

Exportadores

|

35,29
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Cooperativas
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Casi la mitad de los productores encuestados mencionaron trabajar con acopios
y cooperativas, cuando en el relevamiento anterior s6lo un tercio de estos lo
hacian. Adicionalmente, en esta oportunidad el canal mas mencionado resulto
ser el de cooperativas (48%), mientras que en el relevamiento anterior habia sido
el de acopios (38%).

El 35% de los productores menciona vender directamente a la exportacion, lo que
representa un aumento marcado en comparacion al 16% del relevamiento
anterior. El 27% manifiesta venderle a los consumos, también con un crecimiento
importante y, finalmente, el 26% mencion6 a los corredores como canales
comerciales utilizados, significando también un crecimiento en comparacién al
15% relevado en 2017.

Otro hecho a destacar es que, el analizar estos guarismos, segun el tamafio de la
explotacion, nos encontramos nuevamente con que la tendencia a utilizar
exportadores y corredores es mayor para los operadores de mayor volumen,
mientras que los mas chicos mencionan utilizar con mayor frecuencia los
servicios de cooperativas y acopios.

Al abrir el uso de canales comerciales por tamafo de productor, también resulta
interesante notar que la participacion de los consumos es similar en todos los
casos, por lo que vemos que este sector da respuesta a necesidades particulares
de la produccién, lo que los vuelve un actor presente en forma transversal a los

segmentos analizados.
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m Exportadores

m Corredores

m Cooperativas

m ACopios
Consumos (molinos, feedlots, tambos, polleros, establecimientos porcinos, etc.)
Otro

Mega 32% J20%]  [34%]
Comercial [JI37% 25 =T <= 15%

Mediano  [JI33% 232 G2 I <=2 32%

% de Productores

En cuanto a las perspectivas de comercializacion a futuro, los productores
muestran una tendencia a mantener la distribucién actual. Dentro de esa
tendencia, la expectativa es reducir la participacion en corredores y, en menor

medida, también en cooperativas y consumos.

Balance entre mayor o menor frecuencia

Cooperatvas | 50
Exportaores | 2.00]

Media de uso de cada canal de comercializacién
1= menor frecuencia; 2 = igual frecuencia; 3= mayor frecuencia

Factores que inciden en la decision de venta

Luego de analizar las decisiones de comercializacion en cada uno de los canales
y ver les expectativas a futuro, indagamos acerca de las razones que llevan a los
productores a vender sus granos. Vemos alli que, en un primer momento, el

precio (27%) y la forma de pago (23%) son los factores mas mencionados,
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seguido de la logistica (16%) y la reputacion comercial del comprador (16%) en
segundo lugar y, finalmente, la relaciéon con el comprador (10%) y el hecho de
contar con multiples operaciones con el mismo comprador (8%) cierran el
listado.

Es destacable el hecho de que la reputacion del comprador aparezca a la par de
la dimension logistica, siendo que este es un factor que incide en forma directa
en lo que podriamos considerar una condicion comercial. El peso de esta
caracteristica cualitativa practicamente iguala una de las dimensiones que
implica un impacto concreto en el nivel de precio recibido.

Factores que inciden en la toma de decision de venta de granos

Otros

Mualtiples operaciones con el comprador

Relacion con el comprador

Reputacion comercial del comprador (seguridad de pago)
Logistica

Precio

Forma de pago 22 8%

Es interesante ver que los factores cuantitativos como la forma de pago, el precio
y la logistica, siendo los tres principales detectados, se mantienen
independientemente tanto del tamafo de la explotacion como de la edad de
quien toma las decisiones. Medianos, comerciales y grandes productores rondan
el 70% en estas caracteristicas y s6lo los mega le dan una participacién mucho
mayor, promediando estas dimensiones en un 85% de las menciones.

Ahora bien, cuando entramos en los factores cualitativos (reputacién, relaciéon y
multiples negocios con el comprador), se observa que mientras los medianos
productores promedian para estas caracteristicas alrededor de un 30% de las
menciones, los megas solo llegan al 20%. Si aplicamos el mismo analisis a los
diferentes rangos etarios de los decisores, no encontrariamos diferencias

marcadas.
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Factores que inciden en la toma de decision de venta de granos
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Sintesis 1

- El uso de Mercados a Término sigue mejorando, pasando a representar a

un 40% en la actualidad a comparacién del 26% de la primera medicion.
- A mayor tamafio de productor, mayor es el uso de estas herramientas.

- El principal objetivo de quienes operan derivados agricolas es la cobertura
de riesgos (56%), ya sea para asegurar la rentabilidad como para obtener

precios objetivos.

- Entre quienes no operan con los MAT, se observa una notable caida en las

razones utilizadas para no hacerlo que tienen que ver con las cuestiones
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de conocimiento. La traba en cuestiones operativas se mantiene en los

mismos niveles de anos anteriores.

- En cuanto a canales de comercializacién: cooperativas y acopios fueron
mencionados por encima del resto, resultando llamativo que los
corredores se hayan mencionado menos que los consumos como canal

comercial.

- También se ve una tendencia a utilizar canales de exportacion y

corredores en los productores de mayor volumen operado.

- En cuanto a la decisién de venta, las principales razones que llevan a la
misma son el precio y la forma de pago, apareciendo en segundo plano la
logistica y la reputacion comercial del comprador. Es interesante que la
reputacién se considere casi a la par de la logistica, dado que el primero
es una cuestion cualitativa mientras que la logistica tiene impacto directo

en el negocio.

- Entre los posibles motivos que llevan a la venta de granos, tanto la relacion
con el comprador como el hecho de contar con multiples operaciones con

el mismo comprador reciben menos del 10% de las menciones.

- Los productores de mayor porte tienden a darle menor peso a las
cuestiones cualitativas y no se observan grandes variaciones de acuerdo

a los rangos etarios.

Nivel de participacion de las distintas actividades ganaderas

Son 351 los productores que realizan actividades ganaderas con una
preponderancia de actividades de cria y recria que luego se completan con el
proceso de engorde (ya sea en engorde a campo como en los feedlot).

En los ultimos afos, dado el alto costo de reposicion y las desfavorables
relaciones entre los precios de la invernada y la hacienda gorda, muchos
productores han optado por el ciclo completo cuando tienen campos de aptitud
agricola que permiten la terminacién del ganado o bien feedlots (convirtiendo asi

los granos en carnes).
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Invernada a campo _ 8,3%
cicto completo | 5 =

cre. | [ =

Categorias de hacienda principales en cada actividad

La composicién por categorias muestra una participacion importante de las
distintas categorias de hembras (vacas, vaquillonas terneras) que son al mismo
tiempo bienes de capital y bienes de cambio y que, en general, son las que

explican los ciclos de retencién (aumento del stock) o ciclos de liquidacion.

MEJ

Toros
Terneras
Terneros
Novillitos

Novillos
Vaquillonas
Vacas | 19,8%|

Los ciclos ganaderos son el resultante de las expectativas de los productores a
mediano y largo plazo, ya que la retencidén de vientres implica un proceso de
inversion cuyos resultados se evallan a través de flujos de fondos en horizontes
de tiempo de, al menos, cuatro afios.

La incertidumbre y los continuos cambios de reglas de juego en la Argentina en
relacion con la actividad ganadera han hecho muy dificil el proceso de
recomposicion de stocks luego de la masiva liquidacion de los afios 2009 a 2011

(caida de 10 millones de cabezas en el stock ganadero).
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Los productores que desarrollan actividades ganaderas en general han reducido

sus stocks desde el afio 2019 segun lo muestra el siguiente cuadro donde, en el

ano 2021, se evidencian casi 1,5 millones de cabezas menos que en el afio 2019.

Categoria Toros Vacas Novillos, Vaquillonas
Novillitos y y Terneras
Terneros
Stock 2018 1.308.673 23.477.980 14.492.722 15.513.806
Faena 2018 206.299 2.531.951 7.131.765 3.582.814
Stock 2019 1.314.367 23.547.979 14.656.592 15.488.915
Faena 2019 219.817 2.704 213 6.952.125 4.037.222
Stock 2020 1.296.179 22.987.374 14.902.455 15.274.791
Faena 2020 207.547 2.407.471 7.334.752 4.041.650
Stock 2021 1.047 .275 22.904.318 14.669.741 14.896.200

Categorias de hacienda por tamaino de productores

TOTAL

54.793.181
13.452.830
55.007.853
13.913.377
54.460.799
13.991.421
53.517.534

Si bien no se observan grandes diferencias en la composicion del stock entre

segmentos por tamano, es de destacar la menor importancia relativa de las

vacas y terneros en los Mega productores y la gran participacion de la categoria

novillos en dicho tamafo de productores.

Se observa que en los grandes y mega productores disminuye la importancia de

las actividades de cria mientras que aumentan los ciclos completos, invernada a

campo y feedlot.

m Cria mRecria mCiclo completo ®mInvernada a campo Feedlot

Mega
Grande
Comercial
Mediano

26% [ 726 ] 7]
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Vacas

I B = N

Vaquillonas 52,7 55,1 60,5 66,7

40,8 59,3 55,8 83,3

38,0 347 46,5 66,7
Terneros 66,3 57,6 65,1 66,7
Terneras 652 55,1 58,1 66,7
Toros 28,8 322 37,2 66,7
MEJ 2,7 34 11,6 16,7

Distribucion de la hacienda segun tamaio de productores

% Cabezas s. segmento

Mega Medianos
22% 21%

Grandes
22% Comerciales

35%

Porcentajes de cantidad y hacienda

60
3 50
« 40
S 30
o 20
g -
Medianos Comerciales Grandes Mega
m Cantidad 53 34 11 2
m Hacienda 21 35 22 22

Se observa una concentracion de hacienda en manos de los grandes y mega
productores ya que, representando el 13 % de la muestra, poseen el 44% de la

hacienda.

Distribucion de la hacienda por zonas geograficas
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Por otra parte, se observa una gran concentracion de las cabezas de ganado en
las tres zonas de la provincia de Buenos Aires que son las tipicas zonas de cria

(principalmente en las zonas sur/centro de la provincia) e invernada (zona oeste).

Canales de comercializacion presente y futuro

En lo referido a los canales de comercializacién en la Argentina, existe una gran
variedad de alternativas que, gracias al crecimiento de los mercados digitales y
mercados televisados, han tenido un gran desarrollo, aunque con distinto
impacto segun las categorias.

El Mercado de Liniers sigue siendo el principal mercado concentrador de
hacienda gorda con una mayor participacion de vacas, vaquillonas y novillitos,
pero con una menor participacion de novillos de exportacion.

Los remates ferias tradicionales siguen siendo importantes para la venta de
terneros y terneras, aunque ahora compiten con los remates televisados y

plataformas digitales.
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Modos de comercializacion

Venta directa a otro productor 24,5 15,1 10,0 8,3 26,2 21,9 6,6 0,3

| ventadirectaa otro productor |

35,6 21,4 29,9 19,9 12,8 9,7 7,4 1,7
345 21,1 17,1 15,1 26,5 21,4 17,1 0,6
4,0 3,7 4,0 3,1 6,3 54 1,7 0,3
2,0 5,1 6,8 48 13,1 10,3 0,6 0,0
16,0 11,4 15,4 9,4 48 3,4 51 1,1
2,6 1,1 3,1 2,0 1,4 1,1 0,9 0,6
_ 1,1 1,4 2,0 0,6 1,7 1,4 0,3 0,0
3,1 6,6 0,3 1,7 54 12,5 4,0 0,9

% de Productores
Muestra: 351 productores que realizan actividades ganaderas.

Las ventas directas a frigorifico son la alternativa preferida para la venta de
novillos ya que, en muchos casos, se requieren especificaciones muy concretas

para ciertos destinos como la Cuota Hilton o la Cuota 481.

Factores que inciden en la eleccién de los canales

Al analizar los factores que determinan la eleccion de los distintos canales, el
precio aparece como el atributo de mayor importancia relativa, especialmente
con la categoria vacas donde segun el destino (ya sea consumo o exportacion),
puede haber diferencias significativas en los precios a pesar de tratarse de un
commodity.

La gran demanda de China por la categoria vacas ha incrementado
sensiblemente el precio de esta categoria e incluso ha hecho que se llegue a

faenar vacas jévenes que aun tenian capacidad de reproduccion.

Forma de pago

_ 459 31,3 26,2 24,8 356 28,5 18,5 2,6

57,0 41,0 30,5 31,9 447 36,8 21,1 3,4
Logistica 30,5 16,0 15,4 10,0 17,7 13,1 11,1 14
Reputacion comercial del
. 29,1 22,5 27,6 18,2 22,8 20,2 8,0 1,7
comprador (seguridad de pago)
Relacion con el comprador 20,5 13,4 14,8 9,7 14,8 12,5 43 0,6
Financiamiento 6,0 48 43 4,6 6,6 6,0 2,6 0,9
03 0,0 03 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
3,4 6,6 0,6 1,4 57 137 43 0,9
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En cuanto a los terneros, el precio también resulta ser un atributo importante y
aqui, el nivel de precios estd muy relacionado con la concurrencia y cantidad de
compradores, debiendo sefialar que las plataformas digitales y los mercados
televisados han tenido un impacto positivo sobre el nivel de precios de las
transacciones.

Adicionalmente, la forma de pago siempre ha sido un atributo calve en ganaderia
que se relaciona fuertemente con la reputacion del comprador ya que los
mercados de carnes en la Argentina muchas veces han tenido una alta
informalidad (fundamentalmente en el consumo interno), lo que muchas veces
afecta la seguridad del cobro.

Las ventas de invernada generalmente presentan mucho menor riesgo de
incobrabilidad para los consignatarios y productores.

El financiamiento no aparece como un atributo importante ya que en general los
plazos de pago se han acortado (contado o 30 dias) debido a la persistencia del

proceso inflacionario y la reticencia de los vendedores a otorgar plazos de pago.

Sintesis 2

= La cria es la actividad que tiene la mayor participacion de los productores,
seguidas por el ciclo completo y la recria, mientras que la invernada a
campo y el feedlot son las actividades en que menos se emprenden. En el
caso de los mega productores, el feedlot es la actividad mas importante
seguida por el ciclo completo, mientras que, en los medianos, la criay la
recria constituyen, por amplio margen, las actividades mas desarrolladas.

= Las vacas, vaquillonas, terneras y terneros constituyen las principales
categorias de hacienda en produccién, fundamentalmente en los
medianos y comerciales, siendo los novillos y novillitos las categorias mas
importantes en los mega productores.

- La venta directa a frigorifico y los remates en ferias tradicionales son los
modos de comercializacion mas utilizados en general, mientras que los
remates en ferias televisadas y plataformas digitales no revisten gran

importancia como alternativa comercial.
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- El Mercado de Liniers reviste gran importancia en la venta de vacas
vaquillonas y novillos, aunque la venta directa a frigorifico es, por lejos, el
modo mas importante de vender vacas y novillos.

- El precio es el atributo que los productores ganaderos mas valoran al
momento de elegir los canales comerciales, mientras que la forma de
pagoy lareputacidon del comprador le siguen en orden de importancia. Por
su parte, el financiamiento no aparece como una variable importante a la

hora de elegir el canal comercial.

176



CAPITULO 8
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Introduccion

El ciclo operativo de la actividad agropecuaria tiene caracteristicas que le son
inherentes por su naturaleza productiva. Se trata de un ciclo biolégico que
requiere importantes inversiones de capital de trabajo al inicio y egresos de
mantenimiento a lo largo del mismo, asi como también, ingresos mas dificiles de
proyectar (puesto que dependen de aspectos productivos que afectan el
rendimiento) y cuestiones relacionadas al precio del producto final (mas alla de
las coberturas que puedan tomarse) para generar el cierre de dicho ciclo.

Este ciclo operativo es el “tiempo” durante el cual el productor requiere el
financiamiento de estas inversiones de corto plazo, hasta el momento de hacer
efectivo el flujo de fondos que el mismo genera. Asimismo, la actividad
agropecuaria requiere de la inversion estructural para poder llevar adelante su
operatoria en vistas a dar sostenibilidad en el tiempo al negocio, inversion que
significa inmovilizacion de capital y que nuevamente requiere de financiamiento,
aunque de caracteristicas diferentes al financiamiento de las operaciones
descripto al inicio.

En este sentido, entendiendo que tanto el ciclo operativo-productivo como la
inversion estructural requieren ser financiadas, resulta esencial entender cuales
son las principales fuentes de financiamiento de los productores y cuales son
sus preferencias al respecto. Esta es una informacién valiosa para quienes, de
alguna u otra manera, se encuentran en la industria del financiamiento agricola
tanto operativo como de inversiones de capital.

El objetivo general de este capitulo es identificar las elecciones que los
productores han efectuado en términos de fuentes de financiamiento tanto para
sus actividades productivas como para sus inversiones a largo plazo, en vistas a

determinar los factores que han sido privilegiados a la hora de tomar tal decision.

Las fuentes de financiamiento de los productores.
¢Cuales eligen y en funcion de qué?

En el grafico siguiente pueden verse cuales son las principales fuentes que los
productores eligen al momento de financiar sus operaciones. En el mismo, se

desprende que existen tres fuentes de financiacién que acaparan la eleccién de
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los productores: el financiamiento bancario (29.38 %), los proveedores de
insumos (27,63 %) y la financiacién propia (31.18 %), siendo esta ultima la mas
elegida. Las fuentes no tradicionales de financiamiento (mds vinculadas a los
mercados financieros, tales como los fideicomisos) contindan siendo

practicamente inexistentes en el menu de los productores.

Grafico 8.1: Eleccion de la financiacion para operaciones agropecuarias

Financiacion
propia

Proveedores de
insumos

Bancos oficiales GGG 18,48

I mmm—— 31,18
[ — 27,63

Bancos privados I 10,9

Cooperativas y/o
mutuales

Financiamiento de
particulares

Otros M 0,69

I 8,78
. 219

Fideicomisos | 0,15
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%

En adelante, se analizara con mayor nivel de detalle cuales son las principales

caracteristicas y composicion de cada una de estas tres fuentes.

Financiacion propia

En cuanto al uso de fondos propios, se observan algunas diferencias de acuerdo
con el tamafio de los productores. La financiacion propia decrece en cuanto
aumenta el tamafio de los productores, ya que son los productores mas chicos
los que presentan un mayor nivel de fondos propios involucrados en su actividad.
Por otro lado, la incidencia de la financiacion por medio de bancos es
directamente proporcional al tamafio del productor, en tanto el financiamiento
con proveedores es relativamente estable, pero con una leve disminucién en el
caso de los mayores productores.

Cabe destacar que, en relaciéon con la edicion del 2017 de la ENPA, los

comportamientos se han mantenido en relacién al tamafio del productor, excepto

179

35



en el caso del financiamiento con proveedores, que habia seguido la tendencia

por segmento del financiamiento bancario.

Grafico 8.2: Eleccion de la financiaciéon para operaciones agropecuarias por

tamano de explotacion

MEDIANOS COMERCIALES GRANDES MEGA-PRODUCTORES

W PROVEEDORES INSUMOS ~ mBANCOS FINANCIACION PROPIA

Si se analiza la forma de financiamiento elegida en funciéon del grado de
“propietario-arrendatario” del productor, categorizado en funciéon del % de
superficie en explotacidn que es de su propiedad, se puede observar en el Grafico
8.3, que los “propietarios” (% de propiedad mayor al 80%) eligen, en primer lugar,
la financiacion propia y, en segundo lugar, el financiamiento con proveedores de
insumos que equipara practicamente al financiamiento bancario (privado y
publico). Por otra parte, en el caso de los “arrendatarios” (menos de un 50% de
superficie propia explotada), el financiamiento bancario (total publico y privado)
y el financiamiento con proveedores resultan prioritarios, dejando al

financiamiento propio en un tercer lugar.

Grafico 8.3: Eleccion de la financiacion para operaciones agropecuarias en

funcién del % de propiedad del productor sobre la superficie en explotacion
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Financiacion a través de proveedores de insumos

La estructura de financiamiento en el caso de insumos sigue una légica muy
similar en los segmentos ‘fertilizantes’, ‘fitosanitarios’y ‘semillas’ e ‘inoculantes’,

que pueden ser analizados practicamente en la misma linea argumental.

Grafico 4.3: Compras financiadas por los proveedores de insumos y equipos

Rangos de 40 Eeludelil s 2 Fertilizantes Fitosanitarios illz Inoculantes

financiamiento  [Maquinaria Agricola

0% ara 152 13,1 139 234
1-25% 6,5 15,1 134 119 16,1
26-50% 12,2 223 27 201 143
51-75% 135 1738 19,0 208 16,8
76-100% 20,7 278 314 325 26,0
NS/NC 98 17 15 08 33
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En estos segmentos, alrededor del 48 % de los productores financia mas del 50
% de su compra. Aproximadamente el 33 % financia algo (que resulta ser menos
del 50 %) mientras que aproximadamente un 16% de los productores no financia
nada (es algo superior en el caso de los inoculantes).

En el caso de maquinaria agricola, la estructura de financiamiento proveniente
del proveedor de insumos se modifica notoriamente: a diferencia de lo que ocurre
en los otros segmentos, donde mas de 37 % de los productores plantea no
financiarse a través de los proveedores y el 19 % lo hace con una incidencia
menor al 50, el 34 % de los productores indica recibir un financiamiento superior
al 50 % de sus proveedores de maquinaria agricola, habiendo aumentado este

ultimo indicador respecto de la encuesta 2017 (22%).

Grafico 8.4: % de compras financiadas por los proveedores de insumos y

equipos (% de productores)
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Si bien, como ya habia sucedido en la edicién del afio 2017, el financiamiento de
los proveedores de equipamiento se mantiene en niveles bajos, en el 2021 se ha
elevado la incidencia de quienes no financian absolutamente nada a través de
los proveedores, asi como también, ha aumentado el % de quienes financian mas
del 50%. En definitiva, si bien se trata de un segmento que tiene diferencias
estructurales respecto a los otros, cabe decir que se ha demostrado un

asentamiento en las posturas extremas, indicando que, en el caso de haberse
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financiado la compra de maquinaria, se ha hecho en mayor porcentaje respecto

a la encuesta previa.

Financiacion bancaria

Es necesario entender un poco mas acerca de la composicion del financiamiento
bancario, ya que esta resulta ser la principal eleccion al momento de buscar
financiamiento externo por parte de los productores, ademas del hecho de que
la misma sigue una logica de funcionamiento muy propia. La incidencia general
del financiamiento bancario de las operaciones de los productores tiende a
crecer a medida que aumenta el tamafo de explotacion de los mismos.

En términos generales, existe una preferencia levemente superior por los bancos
oficiales (18.48 %) en relacién con los bancos privados (10,9 %), brecha que ha
crecido escasamente en relacion a la encuesta 2017 (2215 y 15.9%
respectivamente). En el grafico 8.5 vemos que, en todos los segmentos, la
preferencia por el banco oficial es levemente superior, aunque para el segmento

de los de mayor tamafio la tendencia se inclina a equipararse.

Grafico 8.5: Incidencia y tipo de financiaciéon bancaria segin tamaio (% de

productores)
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Asimismo, analizando la incidencia y el tipo de financiacion de acuerdo con la

zona geografica, se nota una clara preponderancia del financiamiento con banca
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oficial en la zona centro de las tres mayores provincias (Santa Fe, Buenos Aires
y Cérdoba), preponderancia que se va perdiendo levemente en favor de la banca
privada a medida que se avanza hacia la periferia, sin dejar de ser esta la fuente
de financiamiento mas utilizada. El comportamiento es diferente en la provincia
de Entre Rios, Unica provincia donde la incidencia del financiamiento con banca

privada supera a la correspondiente a la banca oficial. (Gréafico 8.6).

Grafico 8.6: Incidencia y tipo de financiacion bancaria segtin zona geografica (%

de productores)
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Dentro del financiamiento bancario, cabe sefalar cudles son las herramientas
mas elegidas por los productores. En el grafico 8.7, se observa una notable
preeminencia de los mecanismos de financiacion tradicional, siendo las tarjetas
rurales el instrumento mas elegido por un promedio del 33 % de los productores.
No obstante, el porcentaje de incidencia se incrementa en forma directa al
tamano del productor, alcanzando asi un 44% en los segmentos grandes y un

55% en el caso de mega productores.

Grafico 8.7: Eleccion de las herramientas de financiacion bancaria

184



Tarjetas rurales [ 334
Cheque de pago diferido [ NN :03
Préstamos financieros en pesos [N NG 222
otros [ 65

Préstamos financieros en délares [ 6.1

warrants ] 1.5
0,0 50 10,0 150 200 250 300 350 400

En los segmentos mas chicos, hay una mayor preeminencia al uso de cheques
de pago diferido, cuestion que va perdiendo incidencia a medida que crece el
tamano de explotacion.

La incidencia de los préstamos en pesos tiende a disminuir con el tamafio de la
explotacion, mientras que la incidencia de los préstamos dolarizados es similar
en todos los segmentos, lo que resulta en una completa inversién de los datos

relevados en la encuesta 2017.

Grafico 8.8: Eleccion de las herramientas de financiacion bancaria por tamaiio

de explotacion
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Para quienes se desempefan en el negocio bancario, un aspecto importante a
analizar resulta ser la forma en la cual el productor toma contacto con la entidad,
ya que esto condiciona el tipo de relacién y la forma de acercamiento que tendra

el banco con su cliente.

Grafico 8.9: Preferencias sobre el canal de contacto con la entidad

mMayor preferencia  ®Preferencia media  mMenor preferencia

Banca electrénica.

Oficial especialista en agronegocios.

Sucursal local, mas cercana.

En términos de canales, la preferencia de los productores apunta a ser mayor
para la sucursal local en comparacion a la preferencia por los medios
electrénicos, mientras que el contacto con el oficial especialista en agronegocios
exhibe una preferencia media. En cualquier caso, cabe decir que los productores
tienden a preferir la cercania y el trato personal por sobre los medios
electrénicos.

Alrededor del 60% de los productores de todos segmentos, pero principalmente
los pequefios productores, manifestaron una baja preferencia respecto de la
banca electrénica, a excepcién de los mega productores, que manifiestan una
preferencia alta respecto a la cercania de la sucursal. Por su parte, la preferencia
hacia un especialista en agronegocios resulta media en todos los segmentos, a
excepcién de los mega-productores que le asignan una preferencia menor en
mayor medida. Tal como fue previamente planteado, la operacién en la sucursal

mas cercana es la opcién mas preferida en todos los casos.
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Respecto a los aspectos priorizados al momento de tomar financiamiento, el
costo del endeudamiento en pesos y la tasa de inflacion han resultado ser los
factores preponderantes para el 73% de los productores, tal como se observa en
el Grafico 8.10. Otro factor a considerar resulté ser, en segundo lugar, la tasa de
interés en délares, con una incidencia sensiblemente menor del 18% de los
encuestados, mientras que la posibilidad de acceder al financiamiento ha
quedado en tercer lugar, siendo la velocidad de respuesta del prestamista un

factor practicamente descartado.

Grafico 8.10: Factores considerados al momento de financiarse
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Asimismo, y considerando el rango etario del decisor del endeudamiento, casi el

60% de los que respaldan esta decision corresponde a productores de edad

menor a 44 anos.

Grafico 8.11: Aspecto considerado al financiarse segun el rango etario del

productor
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La financiacion de inversiones productivas

Hasta aqui hemos analizado principalmente las fuentes de financiamiento que
los productores utilizan para sus actividades operativas. Se pregunté también a
los encuestados por las fuentes utilizadas para financiar inversiones productivas
y en este sentido, cabe sefialar que las opciones para financiar inversiones no
difieren sustancialmente de las elecciones para financiar operaciones. Los
bancos oficiales y privados tienden a ser los mas elegidos, no sucediendo lo
mismo en este caso con el financiamiento por proveedores. Por su parte, la
eleccion del fideicomiso, aun siendo baja respecto de la encuesta 2017, ha
aumentado en esta ultima edicion.

En el siguiente grafico se puede observar, con un grado de 1 a 7, las preferencias
manifestadas por los productores al momento de financiar sus inversiones

productivas.

Grafico 8.12: Preferencias de los productores a la hora de financiar inversiones

productivas.
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Planificacion financiera

Los productores fueron interrogados acerca de si contaban con una proyeccion
financiera superior a un ano, a lo que el 62% de los productores respondié contar
con tal planificacion, aumentando esta tendencia de manera proporcional al

tamano del productor.

Grafico 8.13: Existencia de proyeccion financiera mayor a 1 afio por segmento
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Al mismo tiempo, y en referencia a la existencia de un plan de inversiones para
el mismo horizonte de tiempo, las respuestas fueron totalmente analogas a la de
planificacion, tanto en los porcentajes obtenidos, asi como también en la

tendencia por segmentos.
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Sintesis

La financiacion de las actividades productivas continta el patron de lo relevado
en la ultima encuesta del afio 2017. Tanto el financiamiento operativo como la
inversion estructural de los productores estan concentrados, principalmente, en
el financiamiento bancario, seguido del financiamiento proveniente de los
proveedores de insumos y los fondos propios. Asimismo, continda siendo
escaso el financiamiento proveniente de fuentes asociadas a los mercados de
capitales.

El relevamiento muestra que la preferencia al momento de tomar financiamiento
externo esta focalizada en aspectos relacionados al costo efectivo en primer
lugar (teniendo en cuenta especialmente las tasas de interés y la inflacién) y la
disponibilidad en segundo lugar, mas que con otros atributos vinculados con el
servicio.

Actualmente, el financiamiento bancario es la fuente mas elegida por los
productores, donde los bancos oficiales tienen una incidencia levemente
superior a la de los privados y donde las tarjetas rurales son la herramienta mas
elegida en todos los segmentos. Por su parte, para los productores mas chicos,
el uso de los cheques de pago diferido como instrumento de financiacion resulta
un numero elevado, comportamiento que se observa es similar al de la encuesta
del afio 2017.

En términos de contacto con la entidad bancaria, la sucursal local continua
siendo el canal mas preferido por sobre medios electrénicos.

La incidencia de la financiacién propia ha pasado a ser, en este relevamiento, la
fuente de financiamiento principal.

La mayoria de los productores manifest6 contar con una proyeccion financiera y
plan de inversién a mas de un afo, no obstante, esta herramienta es de menor
utilizacién en el segmento que corresponde a los productores pequenos.

A partir de los resultados de la encuesta, vemos que contindan siendo
desafiantes para intensificar por quienes estan en el negocio del financiamiento

de la produccion agropecuaria lo siguiente:
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= Adquisicion por parte de los productores de instrumentos no tradicionales

en el sector (fideicomisos, warrants, etc.).
- Promocidn del acceso a mercados de capitales.

- Reduccién de la incidencia del financiamiento propio en las actividades.
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Anexo 1

Partidos/departamentos por provincia incluidos en la muestra

Provincia de Buenos Aires

Norte:

* Alberti

» Arrecifes
+ Bragado

« Carmen de Areco
* Chacabuco

* Chivilcoy

+ Coldn

* Junin

* Leandro N. Alem
* Lujan

+ Pergamino

+ Ramallo

* Rojas

« Salto

* San Antonio de Areco

+ San Nicolas de los Arroyos
» San Pedro

» Zarate

Sureste:

» Adolfo Gonzales
Chaves

» Balcarce

» Coronel Dorrego

» Coronel Pringles

» Coronel Vidal

* General Alvarado

* General
Pueyrredon

« Juarez

* Loberia

* Mar Chiquita

* Necochea

+ San Cayetano

* Tandil
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* Tres Arroyos

Centro:

25 de Mayo

9 de Julio
Ayacucho

Azul

Bolivar
Canuelas
Daireaux
General Alvear
General Conesa
General Madariaga
Hipdlito Yrigoyen
Magdalena
Navarro
Olavarria

Rauch

Saladillo

Oeste:

Adolfo Alsina
Bahia Blanca
Carlos Casares
Coronel Suarez
General Lamadrid
General Pinto
General Viamonte
General Villegas
Guamini

Lincoln
Patagones



Pehuajo

Puan

Rivadavia
Saavedra
Tornquist
Trenque Lauquen
Villarino
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Provincia de Cordoba

Centro:

Provincia de Entre Rios

Este:

Capital

Colon

General San Martin
Rio Primero
Rio Seco

Rio Segundo
San Justo
Santa Maria
Tercero Arriba
Totoral
Tulumba

Concordia
Federacién
Gualeguay
Gualeguaychu
Tala

Uruguay
Villaguay

Provincia de Santa Fe

Centro:

9 de Julio
Castellanos
Garay

General Obligado
La Capital

Las Colonias
San Cristobal
San Justo

Sur:

General Roca
Juarez Celman
Marcos Juarez
Rio Cuarto

Roque Saenz Pefa
Unién

Oeste:

Sur:
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Diamante
Federal
La Paz
Parana
Victoria

Belgrano
Caseros
Constitucion
General Lopez
Iriondo
Montes de Oca
Rosario

San Jerénimo
San Lorenzo
San Martin



Anexo 2

Encuesta sobre "Las Necesidades del Productor Agropecuario Argentino” (ENPA) 2021

La Universidad Austral lo invita a participar del estudio del Productor Agropecuario Argentino que se realiza cada 4 afios conjuntamente con la Universidad de Purdue (EE.UU)

ASPECTOS SOCIODEMOGRAFICOS

P1. ;Es usted el decisor primario?

Seleccione solo una opcion.

a.Si
b.

P2. ¢En qué afo naci6 usted?
Por favor escriba un ano (NNNN).

1

P3. ¢Cudl es su género?
Seleccione solo una opcién.

a. Masculino
b. Femenino

P4. iCuadl es el nivel mas alto de educacion que usted ha completado?
Seleccione sok una opcion.

a. Sin estudios

b. Primaric incompleta

¢. Primaric completo

d. Secundario incompleto

e. Secundario completo

f. Terciario incompleto

g. Terciario completo

h. Universitario incompleto.

i. Universitario completo a. Clencias Maturales {Agronomia, Veterinaria, produccion agropecuaria, otras)

Jj. Universitario completo b. Ciencias Sociales (Abogacia, Psicologia, Letras, otras)

k Universitario Completo ¢. Ciencias Econdmicas (Contador, Administracion de empresas, Economia, otras)

|. Universitario Completo d. Ingenierias/Ciencias Exactas (Ing. Industrial, Ing. mecanica, Ing. civil, Bectrdnica, Matemética, otras)

m. Estudios de Fostgrado a. Postgrado en Ciencias Maturales (Agronomia, Veterinaria, produccion agropecuaria, otras )

n. Estudios de Postgrade b. Postgrado en Ciencias Sociales (Abogacia, Psicologia, Letras, otras)

0. Estudios de Postgrade c. Postgrado en Megocios (MBAMaestria u otro postgrado en Negocios)

p. Estudios de Postgrado d. Otro postgrado en Ciencias Econémicas (Economia, Finanzas, Contador, especializaciones )

q. Estudios de Postgrado e. Postgrado en Ingenieria/Ciencias Bxactas (Ing Industrial, Ing. mecénica, Ing. civil, Ing. electrénica, Matematica, etc )

000000000000 I0I0I0I00
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P5. :En qué provincia y departamento se encuentra su principal produccion agropecuaria?
Complate con el nombre de fa locahdad sequn comesponda,

a. Provincia *

b. Depatamento *

c. Otraslocalzacionesde producciond Provincia *

d. Otreslocaleacionesde produccion/Depatamento *

e Otraslocalzacionesde producciond Provincia2 *

f.Otraslocaleacionesde produccion/ Departamento? *

g. Otraslocalzacionesde produccion Provincia3 *

h. Otraslocalzacionesde producciony Departamentos *

P6. ;Dénde vive usted?

Seleccione solo una opcion.
a. En el establecimiento. (o)
b A renos de 50 Kibreties del estebisciiene

c. A més de 50 kiémetros del establecimento.

oo

P7.

-~

¢ Cudl de las siguientes actividades realiza en su establecimiento?

Seleccione la(s) opcién(es) que corresponda(n).

. Cultivo de soja

a
b. Cultivo de maiz/sorgo
c¢. Cultivo de trigo/cebada
d

e

. Cultivo de girasol
. Cultivos especiales
f. Ganaderia - Bovinos (cria)

¢. Ganaderfa - Bovinos (recria)

h. Ganaderia - Bovinos (ciclo completoy

i. Ganaderia - Bovinos (invernada a campo)
J. Ganaderia - Bovinos (feedlof)

k. Ganaderia - Bovinos (tambo)

|. Ganaderia - Porcinos

m. Otra actividad agricola (especificar)
n. Otra actividad agricolas (especificar)

00000000 00000 O

EL PRODUCTOR Y SUS ESTRATEGIAS
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P2. ;ué magnitud tiene actualmente su operacidn agropecuaria vy como espera que seadentro de 5 afios?
Colbgue bsnimems comespondientes en Bs caslas Aecverde sumarbbs cubives de Ira. vde 2da.

a. Superficie total produccion [todo tpo de a.l. Hoy (20210 *
preduccion: agrcola, ganadera, tambo, etc.). Range [0 a200000]
HE5=Mc sarbre
a.2 Bn S afos20eE) *
Fargs [0 a200000]
EE=MN: 5 arrbrare
b. Soja [hal b1 Hoy (20210 *
Range [0 a200000]
H5=No serbre
b.2. En 5 afos(20eE) *
[F Jremopemom
E5=M: 5arbrars
c. M aizgsorge [hal oL Hoy (2021 *
Roange [0 a200000]
H5=No serbre
.2 En 5 afos 2026) *
Range [0 a200000]
HE=N o = errbrare
d. Tigaic ebada (ha) d.1. Hoy (20210 *
[f_ Jremopormonm
EE=Mc 5arbre
d.2 En 5 afios[ 2028 *
Range [0 a200000]
HE=N o = errbrare
& Gimsal (hal 21 Hoy [2021) *
R RS
HE=N o = errbre
&2 En 5 afios 2005 *
E5=No serbrars
facunosde leche [cabezas) f1 Howl20E1) *
[ Tremewozmm
BE=No 5 erbee
£2 En 5 afios[2028) *
Rangs [0 a200o00]
S5=M: 5 arbrare
g Wacunosde came(cabezas gl Hoy [2021) *
[F Jremopormom
EE=Mc 5arbre
3.2 En S afos[ 2026) *
Range [0 a200000]
S5=Nc 5 erbrare
h. Parcinos(cabezasy b1 Hoy (2021 *
Range [0 a200000]
HE=N o = erbre
b2 En 5 afios[ 2005 *
[f_ Jremonermonm
E5=No serbrars
i Culbvosegpeciales(especifcan 11 Howy [2021) *
Rangs [0 azmo0]
BE=No 5 erbee
12 En Safios(2026 *
Fange [0 a200000]
S5=N o 5 errbrere
] Otrosculbivos [especifcan 11 Hovy [2021) *
[F Jremopemom
HE5=Mc sarbre
}2 En Safos(z0e *
Range [0 a200000]
S5=Nc 5 erbrare
P9. ¢ Qué porcentaje del total de la tierra que Ud. operd (total de actividades) en la Ultima cam pafia (2020-2021) es de su propiedad?
Seleccione la opcidn correcta.
e © 2 2 ©° =2 = = = B
B EEEEEEEEE
2 R R A B3 R B & 4
1 2 3 4 5 6 7 8 9 ¥ 1
a.Porcentaje (%) de tiema propia O 0000000 O0OO0oO0
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P10.

¢Cudles de las siguientes actividades son mds im portantes para su éxito com o productor?

Ordene las siguientes actividades segun el nivel de importancia, utifzando una escala de 1 a 5 donde 1 significa 'el més importante'y 5'el menos importante'.

a. Gestion/control de costos. [1
b. Gestion de la tierra, equipamiento e instalaciones. [1
c. Gestion de personas [1
d. Gestion de la produccién. [1
e. Gestion de los precios de granos/oleaginosas. [1
P11. ¢Cuantas personas de jornada com pletay de tiem po parcialfestacional usted contrata en su eperacion agropecuaria?
Complete con el nimero de personas que corresponda considerando un rango de 0a 300 personas.
a.De jomada completa *
b.Dededicacion parcial/estacional *
P12. ¢ Cudles fueron las ventas brutas (U$S) de su establecimiento en el Gltim o afio (2020)?
Seleccione solo una opcién.
a. Menos de USS 198990, (o]
b. De USS 200000 a USS 499999, (o]
c. De USS 500000 a U$S 999999, 0
d. De USS 1000000 a LSS 4999999, (o]
e. Mas de USS 5000000. 0
P13. Por favor describalos 3 desafios de negocios mas importantes que su operacion agropecuaria enfrentara en los proximos 5 afios.
Escriba su opinidn en orden de importancia.
0]
2@
o]
P14, Usted prevé realizar inversiones:
Para cada fila seleccione sok una opcion.
Si No
1 2
a. En los préximos 12 meses. o 0
b. En los préximos 5 afos. O 0
P15. Dichas inversiones, jestan vinculadas alas actividades actuales de sus operaciones?
Para cada fila seleccione solo una opcion.
Si No
1 2
a. En los proximos 12 meses. O O
b. En los préximos 5 afios [eRe}
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P16. Especifique si harealizado ¢ planea realizar inversiones en los siguientes rubros:
Seleccione la (s) opciénies) que corresponda(n).

. Maguinaria.
Cormpra de tierra

oiw

c. Cabezas de ganadn

d. Capacidad de almacenamiento

e. Instalaciones para engorce a corral

f. Produccion de biocombustibles (hioetanoly biodiesel)
g. Biodigestor para produccion de biogas.

h. Bitrusaora de soja.

i. Otros (especificar):

Q0000 Q0 00 m»Yaheinvertdo enesta tecndoga

O 0000 00 QIO o Pormicuentaenlos priximes 12 meses.

Q' QOIQIQ QIO QIO & Pormicuent anlos préximos 5 afios.
OO0 000 Q0 @ asociadoconoros enlos prdximos 12 meses.
OIQO00Q 00 QQ ®asociadoconores enlos préximos 5afios.

OIQI0OI00 00 00 = Noplaneo invertr

P17. Paralas opciones donde respondié que no esta dispuesto a invertir: jcuales son las principales causas?
Seleccione una o hasta tresopciones.

a. No veo rentabilidad.

b. No tengo financiamiento.

c. Noto un excesivo riesgo inherente a la actividad.

d. Noto un excesivo riesgo asociado al contexto econémico-poltico.

e. Bs muy compleja la gestion y administracion.

f. No encuentro los socios adecuados.

g. Tengo referencias de malas experiencias de vecinos o conocidos en el tema.

h. No conozco la tecnologia.

000000000

i. Otras causas (especificar):

ADOPCION DE TECNOLOGIAS
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P18. ¢ Cual de las siguientes practicas realiza habitualmente?
Seleccione solo una opcidn para cada fila.

a. Usode granos destilados para alimentacidn animal

b. Uso de desperdicios anirales para fertilizacidn.

c. Uso de desperdicios anirrales parabiogas

d. Produccion de rraiz para silaje.

e. Usode residuos de cosecha para alimentacidn animal.

f. Uso de residuos de cosecha para energia

. Usode residuos de cosecha para biorrateriales

h. Uso de biofertiizantes.

i Usode energias renovables (gj. paneles solares).

OIQI0IOI0IQIOICI0iO ~ Lo hago actualmente (de farma limitada).

CiQIQ 200000 = Nolohago

j Otras practicas (especificar):

OO0 0000000 w Lo hago actualmente (de forma intensiva).

OIQI0I0I0IQIOIOI0I0 & Actualments no lo hago, pero posiblemente lo haga a futuro (5 afios).

P19. ;Usted usa maquinaria equipada con instrumentos que le permiten recoger datos (agricultura de precisién) como por ejemplo rendimiento, humedad, superficie, densidad,
pérdida de cosecha, etc.?

Seleccione solo una opcion.

a. Si
b. No

P20. ¢Usted utiliza dichos datos para tomar decisiones?

Seleccione solo una opcidn.

a.Si
b. No

3

¢Cree que las nuevas tecnologias digitales van a modificar el modo en que usted hace negocios en los préximos 5 afios?
Seleccione solo una opcidn.

a.Si
b. No

P22. ;Cudles de las siguientes tecnologias son utilizadas en su establecimiento?
Seleccione lasopciones g ue comespondan.

a. Serrbra y fertiizacion variables por ambientes.

b. Filoto automético.

c. Banderillero satelital.

d. Monitor de siembra.

e. Monitoreo satelital de los cultivos.

f. Imagenes fotograficas a través de robots y drones.

g. Plataforrma de gestion agricola.

h. Corrpra online de insuros.

i. Monitor de rendimiento.

j. Relevamiento online de las condiciones meteorologicas.

k. Riego por arnbientes.

|. Pulverizacion selectiva.

m. Ctras (especificar cualfes):

/0 000 CI0O 000000
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P23. ¢ Cudles de los siguientes motivos considera mas relevantes en el caso de decidir NO ADOPTAR huevas tecnologias?
Ordene de 1a 5 donde 1 es'elmasimportante'y 5es 'el menos importante',

a. Precio de la solucion ofrecida. [1
b. Desconfianza del uso de los datos. []
c. La propuesta de valor no representa una solucién a un problema concreto. [1
d. Falta de infraestructura (tecnologica y humana) para implementarla [1

e. Desconocimiento de la solucion ofrecida. [1

P24, ;Qué entiende usted por el término Buenas Practicas Agricolas?
Respuesta ablerta.

P25. i. ¢Cudl de las siguientes practicas realiza o realizé en los Ultimos § afios en su establecimiento? ¢Y en los Gltimos 12 meses?
ii. En qué porcentaje de su campo?
iii. ¢ Cuéales planearealizar en los proximos 5 afios?

Respuesta mlktiple.

Uttimos 12 meses Ultimos 5 afios % Préximos 5 afios
a.Andliss diagnésico de fertiidad y fertilza cién de suelos.
b.Rotacién de cultivos
c. Rotacién con cultivosde saivicio.
d.Siembra dircta.
e. Pricticasde conservacibn de suelos (cuttivo de temazas laboresque respetan cuvasde nivel, etc.)
f. Manejo integrado de plagasy enfermedades.
g. Otra 1: écudl?
h. Otra 2: écudl?

IV FINANCIAMIENTO

P26. ;Qué porcentaje de sus compras en la Ultima cam paia (2020-2021) son financiadas por los proveedores de insumos y equipos?
Marque elporcentaje correspondiente para cada rubro.

a. Equipamiento en maquinaria agricola

b. Fertilizantes

c. Fitosanitarios
d. Semilas
e. lhoculantes

olojolo o w 2650%
olojololo « 5175%
olojolo|o « 76100%
Ol0I0|0 0 & NINC

O|0|0|0|0 = 0%
Q00|00 ~ 1-25%

P27. Si Ud. necesita financiamiento operativo para sus operaciones agropecuarias, ;a cual de las siguientes fuentes recurre?

Complete lasfuentes que usted utiliza en porcentajes (%), En caso de utilizar mas de una, la suma debe dar 100%.

&. Financiacion propia *

Rargo 0310
b.Bancospiyadas *

[ Trewoam
c.Bancoscdficiales *

Rargo 0310
d. Cooperativasy/o mutuales *

N P
e, Prov eedoresde inaumos *

[ Trewnem
f. Ana ncia miento de particulares *

Rargo 021
. Ficleic amisos *

[ Trawnem
h. Otros e ecificarn):

Rango 0120
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P28. Cuando requiere financiamie nto bancario: ;i qué porcentaje utiliza de cada una de las siguientes herramientas?

Cofrplete lasherrarmientas que usted utilza en porcentajes (%). Bn casode utiiizar masde uno, la suma debe dar 100%.

a. Tajetasmrales *

Raran [0 51
b. Préstamosfina ncierosen pesos *

Rargo 021
c. Préstamosfinancierosen ddlares *

__# Rango [0a 100]
d. Wamrants *

Rareo 19315
e, Cheque de pago diferida *

Rargo (01001
f. Otros(egpecifcan: *

Rargo [0s 01

P29. Cuande usted piensa en el financiamiento para inversiones productivas, ; a qué fuentes recurriria?

CQrdene suspreferenciasdell al7 segiin relevancia, siendo: 1="masrelevante' y 7='menos relevante'

a. Bancos privados. [
b. Bancos oficiales. I
c¢. Financiamiento de particulares [
d. Fideicomisos. [1]
e, Asociacion con terceros, [1]
f. Mercados de capitales. [1]
g. Proveedores de insumos y/o equipamiento. [1]

P30. Cuando usted opera con un banco, ; por cual canal prefiere operar?

Ordenarsegun preferencia donde: 1='mayor preferencia'y 3='menor preferencia'.

a. Sucursal local, més cercana []
b Oficial especialista en agronegocios. - - - - - ' - - - - - - [l
c. Banca electrénica. [1

P31. ;Su empresa cuenta con una proyeccion financiera superior a un afio de plazo?
Seleccione solo una opcidn.

a.Si [e]
b. No o]

P32. ¢Su empresacuentacon un plan de inversiones superior aun ano de plazo?
Seleccione solo una opcidn.

a.Si ['e]
b. No o]

P33. Almomento de tomar financiacién para su em presa, ;qué es lo que usted considera como mas im portante/f como principal?
Seleccione solo una opcidn.

a. La tasa de interés en pesos y la tasa de inflacion.

b. La tasa de interés en délares.

¢. Solo evalia la disponibilidad de acceso al financiamiento,
d. Ninguna de las anteriores

e, Velocidad de respuesta del prestamista.

0000

INFORMACION/DATOS

P34. ;Experimenta limitaciones en la’conectividad de lared’ para realizar las operaciones online de su establecimiento agropecuario?
Selkeccione solo una opcion.

a. No experimento limitaciones mayormente.

b. Con alguna frecuencia.
c¢. Con mucha frecuencia

o000

d. Si, experimento muchas limitaciones.
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P35, ;Com o calificaria las sigdentes fuertes de inform acidn sabre los productos w servicios que usted utiliza o podria usar en su establecim iento?

fruna escala de 13 8 donde I siaifca 'no es impetante'y 9 sgeife 3 'es auy inpotante’

Hediosde comunicacion impresos

a. Revigasagrcolasgenerales E

L Jrwne
b. Fublicaciones univ erstaias E

I e
c. Supkmentosy diafosagicolas z

[ Trwnes
En persona
d. Reunionesde digrbuid omss minarstas E

b e
s Feriasagicols 3

L e
f]omadasa campo E

e
Hedios digiales
q. Sciosw eb defabricantes z

| IRango[luE‘]
h. Stiasw eb de dizibuid aress minorzas E

L Jrwne
i Stiosweb exclusgvosde agro 2

L Tt
j Baletin nfomaty o 3

[ P
k Radid T z

e TJewns
lPodcass E

L Jrenas
m.Widealamada (&) plataforma Zoom) 2

B e
Redes sociales
n. Faceboak E

T Tremnen
o. Linkedin E

EN PSS
p. Mensje de texto st z

b Jrwnes
q. Tiwitter S

E IRﬂngo[luB]
rYouTube E

e Jremnes
s lndagram %

L Jewns
tWhatstpp z

CR—
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P36. Conrespecto alos métodos de recepcién de informacién de su vendedor sobre los productos y servicios que utiliza o podria utilizar en su establecimiento, jcudles son sus
preferencias?

Enuna escala de 1a 9 donde 1significa 'Prefiero encarecidamente NO recibir informacion de esta manera"y 9 significa 'Prefiero encarecid amentie recibir informacion de esta

a.Cam a cam (con cita previa)

*

Rango [1a9]

b.Carm a cara (sin cita previa) *
Rango[1a9]

c. Email »*
Rango[1a9]

d.Carta (servicio postal) *
Rango[1a9]

e. lamada telefonica *
Rango[1a9]

f. Texto *

Rango [la 9]

P37. ¢ Cuanto confia en las siguientes fuentes de informacién sobre productos y servicios gue podria usar en su establecim iente?

Enuna escala de 1a 9 donde 1 significa fuerte desconfianz 'v 9significa 'fuerte confianz

a. Conalltoresindependientes *

Ranga [1=29]

b Fnanciadores *

Rango [1a9]

c.Representantesde proveedorslcales *

Rango [1a8]

d.Representantesde fabrcantes *

Rango [1a8]

e. Otrosagricultoresen a1 drea *

Reango [139]

f. Otrosagricultores uera de 2 drea *

Rango [1ag]

g.Universdades *

AR

Ranga [1=29]

P38. ;Qué afirmacién(es) describe(n) mejor su experiencia con la com pra virtual de insum os agricolas?

Seleccione la(s) opcién(es) que corresponda(n).

a. No he comprado insumos agricolas online.

b. He ido de compras online pero no he concretado una compra

c. He ido de compras online y concreté una o dos compras.

d. Regularmente compro online algunos insumos agricolas.

e. Regularmente compro online tantos insumos agricolas como pueda.

f. Regularmente compro online todos los insumos agricolas.

Q.0 Ci00 0

P39. ;A través de cudntas paginas web de insumos agricolas ha com prado insumos para su establecimiento?

Seleccione la opcién correcta.

O =o
O mn =
O wm
O & w
O o~
(ol

a.Numem de paginasweb de insumosagricolasa travésde lascualesha comprado insumos

P40. Los minoristas o distribuidores a quienes usted comprainsumos agricolas, ;le dan la opcién de comprar online?
Seleccione sok una opcién.

a. S, todos lo hacen.
b. Si, algunos lo hacen.
c. No.

d Nolosé

oo o0
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PM. ;Cuales son los beneficios mas importantes que usted considerarespecto a comprar insumos agricolas de manera online?

Seleccione tres opciones.

a. Comprar online me ahorra tiempo.

b. Obtengo un precio mas bajo cuando compro online.

c. Alguien en quien confio me lo ha recomendado.

d. Una empresa & la que generalmente le compro ha comenzado a ofrecer compras online.

e. Me permite hacer comparaciones entre ofertas.

f. Sé lo que quiero comprar.

g. Tengo curiosidad.

h. No necesito hablar con nadie sobre mi decision.

0i0{0i0{0{0i0I0

i. Otra (especificar cual):

P42,

¢Cudles son las desventajas m as importantes que usted considerarespecto acomprar insumos agricolas de manera online?

Seleccione tres opciones.

a. No es conveniente.

b. Pobre seleccion de productos.

¢. Los precios no son mejores.

d. Temas relacionados con la calidad.

e. Preocupacion por la recepcion.

f. No puedo hablar con nadie sobre midecision.

g. Preocupacion por las garantias y devoluciones.

h. Mayor dificuttad para coordinar el servicio.

i. No lo pensé aln.

0i0{0}|0|0|0i0{0}0

j. Otra (especificar cual):

P43.

:iComprara mas o menos insumos de manera online en el futuro?
Seleccione solo una opcion.

a. Compraré més insumos de manera online en el futuro.

b. Compraré aproximadamente la misma cantidad de insumos de manera online en el futuro,

¢. Compraré menos insumos de manera online en el futuro,
d. Nolosé

olooo

P44,

éCualles de los siguientes factores lo motivan a recopilar datos del establecimiento y/o utilizar una tecnologia de datos?

Seleccione una o0 masopciones.

a. Mejorar las decisiones de gestion.

b. incrementar la rentabilidad

¢. Reducir el uso de insumos.

d. Mejerar la conveniencia.

e. Monitorear la calidad ambiental.

f. Sanidad vegetal.

g. Ser un productor més innovador.

h. Otra (especificar):

0|0 0|00i000

P45.

SAlguna vez ha compartido datos productivos de su establecimiento con alguno(s) de los siguientes grupos?

Seleccione una o mésopciones.

a. Acopio.

b. Proveedor de insumos / minoristas / distribuidores.

¢. Consultor.

d. Universidad.

e. Grupo de certificacion.

f. Agencia del Gobierno.

g. Arrendador o socio en la produccién agropecuaria.

h. Agente / Compafiia de seguros.

i. Otro (especificar):

0{0;0{0;0;0;0{0;0

P46.

Si ha compartido datos con algan grupo en la P44, indigue si alguno de los siguientes factores lo ha motivado.

Seleccione 'Si"o "No"para cada caso.

a. Capacidad para generar un sobreprecio.

b. Requerido por un cliente o proveedor.

c. Diferenciacidn de la calidad del producto.

d. Demuestra sostenibilidad.

e. Participacion en programas de certificacién.

f. Cumplimiento de regulaciones.

g. Renegociacién de los términos de arrendamiento de tierras agricolas y/o participacién en cultivos.

h. Otro (especificar):

00000 CI00 ~0

OO0 000000 N~NE
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P47. Indique cualies de los siguientes factores lo motiva a NO com partir datos.
Seleccione una o mésopclones.

. Preocupacion sobre la privacidad.

a

b. Pérdida de ventaja del mercado (Por €j. secretos comerciales revelados).
c. Falta de incentivo financiero.
d
e
f

Temor a la apropiacion indebida de datos.

. Temor a emprender acciones legales.
. Ofro (especificar):

0 00000

DECISION DE COMPRA DE INSUMOS

P48. ;Cuantas personas participan en latoma de decisiones en la compra de los productos para su establecimiento agropecuario? *
Complete con un numero entero, pudiendo elegirdesde 1en adelante.

1]

P49, ;Coémo realiza sus decisiones de compra para la mayoria de los productos?
Complete considerando una escala de 1a 9, donde 1significa toma de decisiones intuitiva "y 9 significa toma de decisiones analitica ".
Toma de decision intuitiva: Decisiones basadas en la experiencia e intuicion del productor
Toma de decision analitica: Decisiones basadasen elanalisis de la documentacion e informacion disponible, que respakian la propuesta delproducto a comprar

1

P50, Para cadacomprade las categorias de insumos mencionados en las columnas, ordene los atributos listados segin nivel de importancia,

Ordene segtin nivel de importancia donde 1 significa 'el méds importante'y 3 'el menos importante' Coloque 1, 2y 3en cada columna.

& Fertiizantes

a. Precio. L1
b. Desempefio del producto. [1
c. Relacion con el proveedor. [1

= Semilas
Z| Z| =| ~ Incculantes
=| =| =| « Fitosanitarios
Z| Z| Z| «» Equip. agricola

P51.

=y

Considerando las marcas (productos) que usted habituaimente compra de las categorias de insumos agricolas que estén listados mas abajo, por favor indique si usted esta de
acuerdo con las siguientes afirmaciones.

Marque todo o gue apligue.

. Hare mas negocios con esta marca.

a
b. Yo recomiendo esta marca a mivecino.

. Pruebo productos distintos a esta marca.

c
d. Cambio de marca por un ahorro del 5%.

e. Cambio de marca por un ahorro del 10%.

O 00 00 O w~ Inoculantes
O 0i0 0i0 O w Fitosanitarios
O 0i0 0i0 O + Fertiizantes
QO 0iI0 0i0 O o Equip.agricola

O 0iI0 00O = Semilas

f. Soy leal a esta marca.

P52. Considerando los distribuidores o comercios en los que usted compra las siguientes categorias de insumos agricolas que estan listados mas abajo, por favor indique si esta de
acuerdo con las siguientes afirmaciones.

A continuacion, se muestra una tabla con varios items en las filas. Seleccione tantasopcionescomo apliquen para cada uno de elflos segin bosvaloresde lascolumnas.

. Haré mas negocios con este distribuidor.

a
b. Yo recomiendo este distribuidor a mivecino.

¢. Pruebo productos distintos a este distribuidor.
d. Carrbio de distribuidor por un ahorro del 5%.
e
f

. Carrbio de distribuidor por un ahorro del 10%.
. Soy leal a este distribuidor.

QO 0O 0 O QO O w Fitesanitarios
Q000 QO + Feiizantes
Q0 00 O O o Equp. agricola

QIOI0IO QOO = Senilas
Q0O 00 OO ~ Incculantes
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P53.

¢Cuan de acuerdo estd con las siguientes afirmaciones?

Responda utifzando una escala de 1a 9 donde 1significa Estoy totalmente en desacuerdo'y 9significa ‘Estoy totaimente de acuerdo!

a. Exitendiferenciassignificativasenla calidad de serviciosentre d istrib uid ores y comercios simila res. |

Rango[1a 9]

b.Mirlkcion con elvendedorde insumosesmasimportante que la elacion que tengo con ka *

empresa que élrepresenta. Rango [1a 91

. Existen d ifeienc iassignific a tiva sentre piod uc tos genéricos(fitosa nita rios, inoc ula ntes;, fettilza ntes) y | x

pioductoscon marca. Rango[laa]

d. 8é masde lbsinsumosque compro ¢ ue eldistrib uid oro elcomercia nte. *

Rango[1a 9]

e. Existen dileenciassignificativasen la calidad de la informacion que ecibo de losdistintos *

distrib uid oes y comercia ntes. Rango [1a 9]

RELACION CON DISTRIBUIDORES

P54.

Si usted ha cam biado de proveedor de algin preducto principal en su operacion agropecuaria en los Gltimos 5 afios, por favor especificar el motivo.

Seleccione una o mascepciones.

a. No he cambiado ninguno de los proveedores principales.

b. Carrbié debido a problemas de servicios.

c¢. Carrbié debido a problemas en la facturacion.

d. Carrbié debido a cambios en el personal o vendedores.

e. Carrbié debido a sus altos precios.

f. Carrbié debido a que no tenfan los productos que yo queria.

g. Carbié debido a las caracteristicas del producto o problemas de calidad.

h. Carrbié debido a la falta de conocimientos del distribuidor.

i. Cambié debido a que la organizacion fue comprada, fusionada o cerrada.

j. Cambié debido a que no me proveia financiarmiento.

0000 0i0{0:0i0{0{0

k. Otros (especificar):

P55,

En general, ;cual de los siguientes factores es mas importante en la seleccion del distribuidor o comerciante al que usted le comprara sus productos?
Ordene de 1a 8 donde 1es'elmasimportante'y 8 es'el menosimportante'.

a. Disponibilidad de maltiples marcas de productos. [1

b. Disponibilidad del servicio (solicitud, entrega, etc.). [1]

c. Mejor valor o precio. [1

d. Ubicacion de las instalaciones del distribuidor o comerciante. [1

e. Bxperiencia pasada con el distribuidor o comerciante. []

f. Devoluciones de productos y garantias. [1

g. Calidad del servicio ofrecido. [1]

h. Relacién con el vendedor. [1

RELACION CON VENDEDORES

PS6.

iCudles de las siguientes situaciones lo impulsan mas frecuentemente a comunicarse con su vendedor?

Seleccione una o més opciones.

a. Quando necesito un precio
b. Cuando necesito comprar algo.

c. Cuando necesito asesoramiento.

[e31e}

P57.

&Qué factores lo impulsarian a usted a aceptar reunirse con un vendedor que se lo solicitay al cual usted no le compra productos actualmente?
Seleccione una 0 masopciones.

a. Si el vendedor tiene un producto o una idea que no he escuchado antes.

b. Si el vendedor explica una razon suficientemente clara para tener la reunion.

c¢. Si alguien cuya opinién respeto me ha referido al vendedor.

d. Si el vendeder dice que tiene una oferta de un buen precio en algo que yo ya compro.

e. Sila empresa que me suple actualmente con esos bienes ha cometido errores.

f. Si conozco y respeto al vendedor.

g. Si el vendedor ha insistido en reiteradas oportunidades para concretar la reunion.

/0000000

h. Otros (especificar):
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COMERCIALIZACION

P58. ;Usted opera habitualmente con mercado a término?
Seleccione solo una opcion
P59. De sus operaciones realizadas, cuales fueron las razones de las mismas? *
Identifique en porcentaje (%). Debe sumar100%. Colocar 0% si no esuna razén .
a. Para cubrircostosde produccién *
[ P
b. Para alcanzarpreciosobjetivos *
P lrwoem
c.Conelobjetivo de ganarconlasvaracionesde precios *
I P
P60. En caso de que usted no opere habitualmente en un mercado atérmino nacional, ;cuales son sus razones? *
Seleccione una o hasta 3opciones.
a. No conozco la herramienta. (o]
b. Conozco la herramienta pero no sé aplicarla. o)
c. No cuento con asesoramiento adecuado. (@]
d. Por los costos que implica operar en esos mercados. @)
e. Por la falta de liquidez de los mercados a término. o)
f. Por operar con alternativas mas simples y econémicas. (@)
g. No encuentro canales adecuados (cooperativas, acopios, corredoras, etc.). o)
h. Por inseguridad ante posibles intervenciones estatales. O
i. Por no considerarlo necesario. o)
P61. En promedio, ; qué porcentaje de su produccidn de granos comercializaatravés de los siguientes canales?
Complete a travésde qué canai comercializa su produccidnenporcentaje (%), En caso de Utiizar masde uno, la suma debe dar 100%.
a. Exportadores *
__ﬁ Rango [0a1D0]
b. Comedores *
__# Rango [0 a DO]
c.Cooperativas *
Ranso 30
d. Acopios *
Reango a0
e. Conaumos({molinos feedlots tambosg polleros edablecimientosporcinos etc.) *
__# Rango [0a 0]
f. Otro (egecificar): +*
Ao 02 0
P62. Paracadauno de los canales de comercializacion, ¢ como estima usted que comercializara su produccion en el futuro con respecto al presente?
A continua cién, se muestra una fila por canalde comerciakzacién. Seleccione una opcién para cada canal
o o
g g
o
3 5 3
g 3 8
s g o«
5 = &
c B >
[} 3 [}
= 2 =
1 2 3
a. Exportadores. 0O 0 0
b. Corredores. 0O 0 O
¢. Cooperativas. 0O 0 0
d. Acopios. O 0O O
e. Consumos (molinos, feedlots, tambios, polleros, establecimientos porcinos, etc.). O 0 O
f. Otro (especificar): O 0O O
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P63.

Identifique los factores que inciden en latoma de decisién de venta de granos.
Seleccione una o mas opciones

a. Forma de pago.

b. Precio.

c. Logistica

d. Reputacion comercial del comprador (seguridad de pago).

e. Relacion con el comprador

f. Miltiples operaciones con el comprador.

g. Otros (especificar):

00 0i0i0|0i0

P64.

B

En caso de gque usted esté realizando actividades ganaderas, establezca el nivel de participacién de cada actividad.

Complete elnivelde participacionde cada actividad ganadera en su establecimiento en porcentaje (%). £n caso de desarroflarmasde una, fa suma debe dar 100%

a.Cra *

Rango [0a 100]

b. Recria *

Rango [0a 1001

c.Ciclo completo *

Rango [0a 1001

d.Invemada a campo *

Rango [0a 100]

e.Feedlot *

Rango [0a 100]

P65,

¢Cudles de las siguientes categorias las considera principales para su actividad?

Responder solo la principalcategoria que comercializa por afio, en fincion de la mayorcantidad de cabezas, Seleccione una o varias opciones para cada categoria.

a. Vacas

b. Vaquillonas

c. Novillos

d. Novilitos

e. Terneros

f. Terneras

g. Toros

h. MEJ

00000 0|00

P66.

A partir de la siguiente tabla, establezca los modos de comercializacion para el ganado vacuno, incluyendo tanto el iltimo afio como una proyeccion a cinco afios.

A continuacion, se muestra enfilas os posibles modos de comercializaciony en columnas lascategerias de animales. Para cada categorfa seleccione una ¢ varias opciones.

a. Venta directa a otro productor

b. Venta directa a frigorfico

¢. Remate feria tradicional

d. Remate feria televisado

e. Feedlot

f. Mercado de Liniers

g. Otros mercados terminales (Rosario o Cordoba).

h. Plataforma digital

i. Otros (especificar):

000000000 = Vacas

O 00O O OO0 0O O O w~ Vaquilonas

0|00 O 0|00 0 O « Noviles

0000000 0 0 + Noviltos

000 0000 0 O « Terneros

000 0000 0 0 o Terneras

00O OO0 0 0 0 0O ~ Toros

000 000000 «MEJ

P67.

Wilizando la siguiente tabla, establezca cuales son los factores que inciden paralatomade decision de venta de su ganado vacuno.

A continuacién, se muestra en fila s los posibles fa ctores gue pueden incidiry en columnas lascategoriasde animales. Para cada categoria seleccione una

. Forma de pago

o varasopciones.

. Precio

. Logistica

. Relacién con el cormprador

a
b
c
d. Reputacion comercial del comprador (seguridad de pago)
e
f

. Financiamiento

g. Otros (especificar):

O|0|0/0I0I0I0 = Vacas

OCI0I0I0I00 0 ™ Vaquilnas
O|0|0/0I00|0 w Novilos

Q000 00O & Noviltos
O 000 0I0I0O w« Terneros
Q000000 = Temeras

C C 00000 ~Toos

00 00000 =ME
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Muchas gracias por su colaboracion.
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F3.

L ¢ Bué porcentaje del total de latierraque d. operd (totd de adividades | en |2 ditim= cam pafi= (2020-2021) s de su propied=ad 7

Zeleccione 3 opcibe cormecta.

P
# £ £ £ £ £ £ £ £ £ &
S 2 A A F A @ R @ & A
1 2 3 4 = & 7 g 9 1w 1u
a.Forcentaje (%) de tiera propia Lo T T o O o T o T o T o R o B o R
P40, ¢ Cudles de l=s siguiente s sctividedes son mas importantes pars su éxte com o producor?
O ene assguientes ackivdades seqin elpivelide impertancia, vhilizmnde upa escals de 13 5 donde 3 significa 'elmis imperta nte' v 5 ‘el e nos importante'
a. Gesfidndcontrol de costos . [1
b. Gestidn de b tierra, equipamierte & nstalaciones. [1
o, Feston de parsonas. [1

P11,

i Cusntas personas de jornada completa y de tie mpo parcialestaciona usted contrata en su operacion agropecuaria?

Complkte conelnimem de pemonasgue cormspond 3 considerando un rango de 03 3000 ersonas.

a.Depmada cormpleta *
N PP

b.Dededicaciénparialetacional *

F Jrewwem

F1z.

& Cudes fueron la= ventas brutas [U$S) de su estableci miento en el ditimo afio [2020)7

Seleccione sok Bna of CIOR.

3. Menos de UFS 199990, o]
b. Dre UFS 200000 a UFS A00000. ]

4 De UFS 000000 a LIRS Secnc . o]

P1z.

For favor describa los 2 desafios de negodos mas importantes que su operadidn agropecuariz erfrentarden los prdximos Safios.

Escrih @ s opimen en orden de inp orta noia.

]

211




<tRa,
&%

- CENTRO DE
AGRONEGOCIOS
AUSTRAL | Y ALIMENTOS

O\OI\V”
Sl’srm b

&

Paraguay 1950 | Rosario | Santa Fe | Argentina
http://www.austral.edu.ar/cienciasempresariales/agronegocios




