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equipo de profesionales en el tema.
Se entrevistaron a 500 productores
agropecuarios de las provincias de
Buenos Aires, Cérdoba y Santa Fe,
seleccionando productores de soja,
maiz y trigo.

La soja fue elegida como el cultivo mds
representativo de la regién tenien-

do en cuenta la superficie ocupada,

la consiguiente importancia de su
facturacién y por contarse con la mejor
informacién sobre la segmentacién en
su produccién. Por esto, se tomé como
referencia para este estudio al produc-
tor profesional, es decir, a aquel que
cuenta con una produccién de mds de
750 toneladas de soja. Estos consti-
tuyen una muestra estadisticamente
representativa de alrededor del 70%

de la produccién de soja del drea de
referencia, que a su vez aporta aproxi-
madamente el 75% de la produccién
nacional de soja.

Para poder entender mejor la con-
ducta del productor se realizé una
segmentacién de los productores en
tres categorias, en base a la produc-
cién anual de soja: los productores
medianos (750 a 1499 toneladas de
soja), los denominados productores
‘comerciales’ (1500 a 4999 toneladas
de soja) y los grandes productores
(mds de 5000 toneladas de soja).
Dentro de este grupo destacaremos
al sub-segmento de los mds grandes
productores (mds de 25,000 tonela-
das de soja), que llamaremos mega-
productores.

CARACTERISTICAS DEL PRODUCTOR
ARGENTINO

A. Aspectos demograficos,
Actitudinales y desafios futuros

Los resultados de este trabajo mues-
tran que los establecimientos agro-
pecuarios encuestados estdn mayori-
tariamente en manos de productores
jovenes y altamente capacitados.
También que los productores se sien-
ten muy confiados en sus capacidades
propias y optimistas respecto del
futuro. El principal desafio al que se

Cantidad de encuestas realizadas segin “Tamaiio del productor”
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enfrentan para seguir siendo exitosos
tiene que ver con los aspectos de in-
certidumbre del contexto argentino.

Respecto a la demografia, la edad
promedio de los productores encues-
tados es de 46 afos y casi la mitad de
ellos tienen una edad menor de 44
anos. Del estudio se desprende que
existe una significativa participacién
de tomadores de decisién con edad
menor a 44 afos: casi tres cuartas
partes de los entrevistados en ese

segmento de edad son los principa-
les responsables de decisién en los
establecimientos agropecuarios donde
trabajan.

En cuanto a la educacién, casi el
noventa por ciento de los productores
tiene educacién secundaria, casi la
mitad tiene estudios universitarios, y
un diez por ciento tiene estudios de
postgrado. Incluso entre los produc-
tores mds chicos (medianos) un tercio
tiene estudios universitarios, y casi un
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ochenta por ciento estudios secunda-
rios completos.

Estos resultados son significativos, ya
que comparando con un estudio si-
milar en USA? resulta que el produc-
tor americano es mds viejo y con un
porcentaje de estudios universitarios
menor. Asi el promedio de edad del
productor americano es de 54° afios,
s6lo un quinto de los productores
tiene menos de 44 afios, y menos de
un tercio de los productores tienen
estudios universitarios.

Respecto a las actitudes del produc-
tor, casi el ochenta por ciento de los
productores tiene confianza en sus

capacidades propias, independiente-
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mente del tamafio del establecimiento.
Mis de dos tercios de los productores
se consideran exitosos, para todos los
segmentos considerados, y tres cuartas
partes afirman estar alcanzando sus
objetivos. En cuanto al optimismo
del sector agropecuario, la respuesta es
tanto mds positiva cuanto mds grande
es el establecimiento agropecuario: un
cuarenta por ciento de los producto-
res ‘medianos’, mds de la mitad de los
productores ‘comerciales’, y casi tres
cuartas partes de los productores mds
grandes. También el mayor optimismo
se localiza entre los productores meno-
res de 44 afos, especialmente entre los
menores de 35 afios.

Entre los desafios que manifiestan

enfrentar los productores agrope-
cuarios la mayoria hace referencia

a la supervivencia en el contexto de
incertidumbre al momento de la
encuesta. En segundo lugar, temas
centrados en mejorar la eficiencia pro-
ductiva: mejora de la gestidn, costos y
competitividad, escala y crecimiento.
Estos desafios contrastan fuertemente
cuando se los compara con los que
manifiestan enfrentar los productores
en USA?, donde los principales desa-
fios (obtencién de beneficios, marke-
ting, management) estdn lejos de los
temas de incertidumbre de contexto y
mids centrados en lo microeconémico/
empresarial.

Estos resultados muestran un produc-
tor argentino -de la escala y de la zona
geogréfica definida- muy pujante,
joven, educado, confiado y optimista.
Al mismo tiempo, ese mismo produc-
tor enfrenta grandes desafios referen-
tes al contexto con los consiguientes
riesgos fuera de su control. Esto
marca una diferencia con sus pares de
USA, los cuales se desenvuelven en un
contexto de mayor certidumbre que
les permite poner foco en aspectos
puramente empresariales.

B. Organizacion de la produccion

Paradéjicamente, a pesar de la incer-
tidumbre reinante, estos productores
manifiestan querer expandir la super-
ficie de produccién significativamen-
te en los préximos anos, tener una
mayor rotacion de cultivos y aplicar
mids tecnologias. Para ello apuntan

a producir en tierras arrendadas,
utilizar asesores externos y contratar
actividades a terceros.

Respecto de la visién de crecimiento
a 5 afos, los productores manifiestan
un deseo de crecer en el orden de casi
un tercio para el caso de soja. Por
otro lado, es notable la perspectiva
de crecimiento que se observa en los
casos de maiz y trigo que superan
incluso a lo sefialado para la soja:
planean un crecimiento de mds del
cuarenta por ciento en promedio para
los préximos 5 afos.



Los deseos de crecer en maiz y trigo,
aun mds que en soja, revela que la
relativa y coyuntural concentracién en
el cultivo de soja no ha hecho perder
de vista los beneficios de la rotacién
con otros cultivos. Esto lleva a pregun-
tarse en qué condiciones serd posible
que esos deseos se transformen en algo
viable en el futuro y cudles serdn los
escenarios mds realistas para plantearse.

Practicamente todos los produc-
tores tienen asesores externos,
independientemente del tamano

del establecimiento, especialmente
en temas agrondmicos y contables.
Aun asi, los productores manifes-
taron el deseo de incrementar en el
futuro el uso de asesores externos

en 4reas menos demandadas hasta

el momento, como ser el asesor en
medio ambiente, asesor comercial y
en gestién econdmica. Esto habla de
la profesionalizacién del productor y
de la complejizacién de la actividad
agropecuaria en nuestro pafs.

Respecto a las labores contratadas, la
proporcién de labores que se con-
tratan a terceros es muy significativa
y se incrementa a medida que crece
el tamafio del establecimiento: para
la siembra, cosecha y aplicacién de
agroquimicos, va desde un tercio
para los productores ‘medianos’
llegando a un cien por ciento en el
caso de los mds grandes productores.
Incluso los medianos productores lle-
gan a contratar un tercio de la siem-
bra, mds un cincuenta por ciento de
la cosecha y aplicacién de agroqui-

micos, y un cuarenta por ciento de la
aplicacién de fertilizantes.

En cuanto al manejo de tecnologias
hay una incipiente utilizacién de la
agricultura de precisién, pero que
potencialmente puede transformar-
se en masiva en los préoximos afios:
entre los productores ‘medianos’, que
hoy son los que menos usan estas
tecnologias, pasarian a utilizarlas, de
menos de un cuarto a tres cuartas
partes en los préximos 5 afos. Entre
los productores mds grandes respon-
dieron casi un noventa por ciento
querer usarlas en los préximos afos.
En lo referente a la siembra directa,
el porcentaje de utilizacién es muy
alto y casi el cien por ciento de los
productores manifesté utilizarla en
los préximos afios.

Por Gltimo, nos referiremos a la utili-
zacién de tierra arrendada. Las cuatro
quintas partes de los productores
arrienda tierras, solo un quinto no
alquila. Casi el cincuenta por ciento
de los productores arrienda al menos
la mitad de las tierras que gerencia.
Entre los productores mds grandes,
la mitad arrienda la totalidad de la
tierra, sélo menos del diez por ciento
no arrienda nada.

Todo esto conforma un cuadro del
productor argentino: joven y edu-
cado, con deseos de expandir su
produccién y rotar sus cultivos. Un
productor que utiliza mucho a los
consultores externos, contrata las
labores y alquila una parte significa-

tiva de la tierra en la que produce.

Estd muy orientado a la aplicacién de
nuevas tecnologias, en especial a las
referentes a la agricultura de preci-
sién y la siembra directa. Se muestra
muy confiado y bastante optimista
respecto del futuro, al mismo tiempo
que se enfrenta con riesgos ingober-
nables en un entorno incierto. En
lineas generales, muestra un sector
muy profesional y pujante con muy
buenas perspectivas para el futuro

si el contexto general le es al menos
medianamente favorable.

Habiendo visto el perfil del productor

encuestado, en la préxima seccién ana-
lizaremos las cuestiones vinculadas a la
comercializacién de su produccién.

COMERCIALIZACION
DE LA PRODUCCION

A. Modalidades de la comercializacion

Los productores tienden a utilizar
mds de un canal de comercializacién
para su produccion, y estos cana-

les varfan segin el tamafo de los
productores. Asi, los productores
‘medianos’ tienden a utilizar mds los
canales de acopiadores, consignata-
rios y cooperativas respectivamente,
mientras que los ‘comerciales’ tien-
den a hacerlo por los acopiadores y
consignatarios. Los grandes produc-
tores comercializan mds frecuente-
mente a través de corredores, seguido
por medio de canje, acopiadores

y directamente a los exportado-
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res en orden de importancia. Los
productores mds grandes dentro de
este segmento (los llamados “mega-
productores”) manifiestan hacerlo
directamente a los exportadores, aco-
piadores y corredoras, en ese orden.

Si se toma en cuenta no la frecuencia
de uso sino los voliimenes comerciali-
zados, es decir, los canales por donde
se comercializa mas del 50% del
volumen de produccién, se pueden
observar cambios en la importancia
relativa de los canales:

- Asi, casi un cuarenta por ciento de
los productores ‘medianos’ manifies-
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tan comercializar la mitad o mds de
su produccidn a través de acopia-
dores, casi un quinto por medio de
cooperativas, y un poco mis del diez
por ciento por las corredoras.

- Por otra parte, los productores
‘comerciales’ comercializan mds de

la mitad de su produccién princi-
palmente a través de corredores y
acopiadores, con una ponderaciéon de
un tercio en cada caso.

- Los ‘grandes productores’ expresaron
comercializar la mitad o mds de su
produccién, en primer lugar, a través
de corredoras con un poco mds de la

mitad del volumen, y luego acopiado-
res, exportadores/industria y coope-
rativas. Dentro de este segmento, el
sub-segmento de los “mega-produc-
tores” manifiesta comercializar mds
de la mitad de su produccién prin-
cipalmente a través de exportadores/
industria (casi un tercio), después por
acopiadoras (un quinto) y por medio
de corredoras (un poco mds de diez
por ciento).

Respecto del futuro de la comerciali-
zacién de la produccién los grandes
productores expresaron que tenderdn
a vender mds a través de exportadores
y corredoras, reduciendo el uso de
acopios. En cambio los producto-

res medianos y comerciales piensan
aumentar el uso de corredoras y
exportadoras o industria, reduciendo
el uso de acopios y cooperativas. De
esto se desprende que la intencién en
todos los segmentos, especialmente
en los medianos y comerciales, es
incrementar el uso de corredores, con
la excepcién de los mega-productores
que priorizan la venta directa a expor-
tadores/industria.

En definitiva, segin la opinién de
los productores, a futuro los acopios
y cooperativas podrdn ver reducida
su participacién en la comercializa-
cién, y los exportadores/industria
incrementarla a través de los “mega-
productores”. Los corredores gana-
rian por un lado con los productores
medianos, comerciales y grandes; y
por otra parte, perderian con los
mega-productores.

B. Implicancias de los Cambios
de la Comercializacion
para las Corredoras

;Cdémo afectarfa esto al rol de las co-
rredoras en el mercado de comerciali-
zacién granaria? Dado que los corre-
dores son agentes especializados que
cumplen un rol fundamental en estos
mercados, su mayor valor agregado a
los productores consiste en el ‘clea-
ring’ entre oferta y demanda, ya que
conocen a todos los actores y pueden
interpretar los grandes movimien-



tos que impactan sobre los precios,
transfiriendo ese conocimiento a los
productores. Ademds, los voliimenes
de transacciones que manejan hacen
que puedan equilibrar los poderes de
negociacién entre los actores, y esto
ayuda a los productores que estdn
mucho menos concentrados y que
son de menor tamafo que los expor-
tadores e industriales.

Estas acciones ayudan a los produc-
tores agropecuarios, que generalmen-
te no tienen la escala para tener un
departamento o sector de andlisis y
seguimiento de los mercados. Esta
informacién acerca de los ‘fundamen-
tals’ de la oferta y demanda es muy
importante y ello puede llevar a una
mejor comercializacién con mejores
resultados para los productores, te-
niendo en cuenta las diferencias entre
los mismos y sus distintas restriccio-
nes, en particular financieras y de
capacidad de almacenamiento.

En sintesis las estrategias comerciales
de los corredores deberdn estar focali-
zadas en transmitir los conocimientos
de las fuerzas de mercado y su im-
pacto sobre los precios, en informar
del comportamiento de los actores
desde el punto de vista de la deman-
da y en concentrar ofertas dispersas
para equiparar volimenes de oferta

y demanda que puedan mejorar el
ingreso de los productores a través de
una mejor comercializacién.

La prestacién de todos estos servicios
serd el fundamento de las estrategias
comerciales de los corredores para
captar clientes en los segmentos que
han manifestado su predisposicién a
operar mds con corredores (producto-
res medianos, comerciales y grandes).
Por otra parte, existe una tendencia
que a mayor tamano de los produc-
tores (mega-productores) aumenten
los incentivos a realizar transaccio-
nes directas y reducir el uso de los
intermediarios y por lo tanto de los
mercados terminales.

Sin embargo, la naturaleza de los
mercados agropecuarios y funda-
mentalmente la fragmentacion de

la oferta hace que sean imprescindi-
bles los mercados terminales, como

mecanismo de interaccién de oferta
y demanda y de fijacién de precios.
Por lo que se plantea el dilema de
‘transparencia’ versus ‘eficiencia’ en
la comercializacién de la produccién
agropecuaria de commodities, que
cada canal deberd resolver de la me-
jora manera. Es decir que se corre el
riesgo que una parte importante de la
produccién al no ser comercializada
a través de los mercados terminales
afecte la representatividad de los
precios fijados en los mismos, y por
lo tanto, a la transparencia en la co-
mercializacién, precisamente uno de
los rasgos distintivos de los mercados
de commodities agricolas.

CONCLUSIONES

En este trabajo hemos visto que desde
el punto de la eficiencia productiva el
productor argentino tiene fortalezas in-
negables, ya que se trata de un produc-
tor profesional, joven, muy educado,
muy orientado a lo tecnoldgico y bien
asesorado. Sin embargo, se enfrenta con
riesgos de cambios de contexto propios
del entorno argentino, circunstancias
que los productores de otros paises no
tienen que enfrentar. Incluso los temas
del marco de proteccién de la propie-

dad intelectual, no cubiertos en este
estudio, pueden afectar a la eficiencia
futura de los productores en el caso de
los eventos biotecnoldgicos que no sean
accesibles en nuestro pais.

En lo que se refiere a la comercia-
lizacién de su produccién existen
fuerzas divergentes. En el caso de

los mega-productores existe una
tendencia hacia la venta directa a los
exportadores/industriales, en cambio,
en el resto de los productores hay una
tendencia a la comercializacién por
diversos canales de intermediacién
que ayudan a la transparencia en los
mecanismos de fijacién de precio y al
equilibrio entre las fuerzas de la ofer-
tay la demanda. Quedan sin analizar
aspectos logisticos, tecnolégicos y de
infraestructura que influenciardn la
eficiencia relativa de los canales en los
afios venideros o
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