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CENTRO DE

SOBRE EL PROYECTO ENPA ; AGRONEGOCIOS
Y ALIMENTOS

El proyecto ENPA - ENCUESTA NACIONAL DE
PRODUCTORES AGROPECUARIOS -, es un trabajo de
’ Investigacion aplicada que realiza el Centro de Agronegocios

de la Universidad Austral en asociacion con el Centro de
Agronegocios de la Universidad de Purdue de los EEUU

La edicion 2018 es la 3ra que se ha realizado en la Argentina
(2008/09, 2011/12 y 2017/18)



CENTRO DE

SOBRE EL PROYECTO ENPA AGRONEGOCIOS
Y ALIMENTOS

. EL OBJETIVO DEL TRABAJO se centra en conocer
b las preferencias subyacentes de los productores a
la hora de tomar decisiones de negocios.
) Con especial énfasis en:

Caracterizacion de productores.
Estrategias de negocios de los productores.
Comportamiento de Compra.

Relacion con distribuidores / vendedores.
Fuentes de informacion

. Aspectos financieros.

[ Gestion de riesgos.

Decisiones de comercializacion.



ENCUESTA SOBRE LAS NECESIDADES DEL
PRODUCTOR AGROPECUARIO ARGENTINO 2017
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CENTRO DE

PREVEEN REALIZAR INVERSIONES EN LOS PROXIMOS 5 ANOS AGRONEGOCIOS
Y ALIMENTOS

La Encuesta sobre las Necesidades del Productor Agropecuario
Argentino 2017 se realizo gracias al apoyo de las siguientes

b
empresas:
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CENTRO DE

DESCRIPCION DEL ESTUDIO @ AGRONEGOCIOS

UNIVERSIDAD

AUSTRAL | Y ALIMENTOS

EL trabajo de campo de la 3ra edicion de la
; ‘ENCUESTA SOBRE LAS NECESIDADES DEL
PRODUCTOR AGROPECUARIO ARGENTINO” fue

} realizada en los meses de:
)
2017
. por el CENTRO DE ESTUDIOS EN AGRONEGOCIOS
[ Y ALIMENTOS DE LA UNIVERSIDAD AUSTRAL DE

ROSARIO, con el apoyo metodologico de la
UNIVERSIDAD PURDUE (USA).



CENTRO DE

DIVISION DE PROVINCIAS EN ZONAS AGRONEGOCIOS
AUSTRAL | Y ALIMENTOS

ENCUESTADOS POR ZONA
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CENTRO DE

SEGMENTACION DE PRODUCTORES SEGUN EL MAGNITUD DE LA : AGRONEGOCIOS
EXPLOTACION AUSTRAL | Y ALIMENTOS

Se segmentaron los productores en cuatro categorias:

~ BN ° NN ° BN ° B

MEDIANOS COMERCIALES GRANDES, con Adicionalmente, en

con una produccion con una produccioén una produccion de la version argentina,

entre 750 a 1499 entre 1500 a 4999 mas de 4999 se subdividio el

toneladas de soja toneladas de soja toneladas de soja segmento de

' (equivalente a 300- (equivalente a 600- (equivalente a mas Grandes

600 ha.) 1800 ha.) de 1800 ha.) productores con una
categoria MEGA-
PRODUCTORES,
para los que

producen mas de

25.000 toneladas de
soja. (equivalente a
[ mas de 10.000 ha.)

Esta segmentacion fue definida segun la metodologia de la Universidad
de Purdue en su trabajo sobre “Large Commercial Producer”.
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CENTRO DE

RESIDENCIA DEL PRODUCTOR =5 | AGRONEGOCIOS
, Y ALIMENTOS

Medianos Comerciales Grandes Mega-productores
“ A més de 50 kilometros del establecimiento

® A menos de 50 kilbmetros del establecimiento

® En el establecimiento
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CARACTERIZACION
DEL PRODUCTOR

Aspectos vinculados a la tecnologia
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¢ USTED USA MAQUINARIA EQUIPADA
CON INSTRUMENTOS QUE LE
PERMITEN RECOGER DATOS
(AGRICULTURA DE

PRECISION) COMO, POR

EJEMPLO, RENDIMIENTO, HUMEDAD,
SUPERFICIE, DENSIDAD, PERDIDA DE
COSECHA, ETC.?




CENTRO DE

SOBRE ADOPCION DE TECNOLOGIA . | AGRONEGOCIOS
USO DE MAQUINARIA EQUIPADA CON INSTRUMENTOS AUSTRAL

% de productores




b 34%
)
14%
Early
g 2.5% adopters
[ Innovators 13.5%

CENTRO DE

NORMAL DISTRIBUTION & ARGENTINE FARMERS DISTRIBUTION (*) AGRONEGOCIOS

AUSTRAL | Y ALIMENTOS

34% )

9%

Early Late
Majority Majority Laggards
34% 34% 16%

(*) Estimation based on this survey results
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¢USTED UTILIZA DICHOS
DATOS PARA TOMAR
DECISIONES?




CENTRO DE

, 2 AGRONEGOCIOS
UTILIZACION DE LOS DATOS PARA LA TOMA DE DECISIONES AUSTRAL | Y ALIMENTOS

% de productores




CENTRO DE

PORCENTAJE DE PRODUCTORES QUE ARRIENDA TIERRAS AGRONEGOCIOS
L Y ALIMENTOS

% de productores

b 42,4% 18,6% 39,0%

) 50% o Hasta5 No alquila
’ mas 0% No arrenda
61%
ENCUESTA 2009 ENCUESTA 2012
5
[ El 80% de los El 72% de los
productores productores alquilaba al
alquilaba al menos menos una parte del total
una parte del total de de latierra cultivada.

|la tierra cultivada.
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EL PRODUCTOR Y SUS
ESTRATEGIAS




CENTRO DE

“FUTURE AGRIBUSINESS CHALLENGES: STRATEGIC UNCERTAINTY, INNOVATION ¢i?_?p';‘::1%cs'°5
AND STRUCTURAL CHANGE” BOEHLJE, ROUCAN-KANEB, BRORINGC — IFAMA 2011

La actividad mundial de los agronegocios se encuentra en medio de
grandes cambios:

En caracteristicas de los productos

) En distribucion y marketing de insumos y servicios
En distribucion, marketing y consumo de productos a nivel
' mundial

En tecnologia

En tamafio y estructura de las empresas en la industria

En la ubicacidon geografica de la produccion y el procesamiento
EN los modelos de negocios

El objetivo del capitulo “El productor y sus estrategias”, es identificar
como el empresario agropecuario de la Argentina esta haciendo
frente a esos cambios.
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. QUE MAGNITUD TIENE
ACTUALMENTE SU
OPERACION AGROPECUARIA
Y COMO ESPERA QUE SEA
DENTRO DE 5 ANOS?




CENTRO DE
AGRONEGOCIOS

REALIZADO EN 2016/17 VS EXPECTATIVA 2021/22

UNIVERSIDAD

AUSTRAL | Y ALIMENTOS

2021/22

i MEDIANOS 442.973 558.113 26%
COMERCIALES 407.623 515.169 26% Total superficie
) GRANDES 515.761 557.242 8%
, MEGA 407.350 466.993 15%
TOTAL 1.773.707 2.097.518 18%
MEDIANOS 371.772 447.182 20%
Total superficie
COMERCIALES 354.718 423.432 19% cultivos excluyendo
GRANDES 454.240 458.993 1% pasturas
MEGA 396.900 446.950 13%
TOTAL 1.577.630 1.776.557 13%



CENTRO DE
GANADO: AGRONEGOCIOS

REALIZADO EN 2016/17 VS EXPECTATIVA 2021/22

AUSTRAL | Y ALIMENTOS

Cabezas de Ganado
2016/17 2021/22

MEDIANOS 68.649 91.710 34%
COMERCIALES 51.199 76.645 50%
GRANDES 70.576 99.880 42%
MEGA 14.000 27.000 93%
TOTAL 204.424 295.235 44%

[ coms  [cemomws

LECHE 15.409 19.290 25%
0

CARNE 182 185 261.535 44%

PORCINO 6.830 14.410 111%

TOTAL 204.424 295.235 44%
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CRECIMIENTO DENTRO DE 5 ANOS AGRONEGOCIOS
AUSTRAL | Y ALIMENTOS

PASTU
MAIz/ TRIGO/ VACUNO VACUNO CULTIVOS OTROS RA/PA
SEGMENTO SOJA SORGO CEBADA GIRASOL (LECHE) (CARNE) PORCINO ESPECIALES CULTIVOS STIZAL

- (0)
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AUSTRAL | Y ALIMENTOS

. COMO ES EL
PRODUCTOR
ARGENTINO?

Sobre la edad, el sexo, la
educacion y lugar de
residencia

26



RANGO DE EDADES Y SEXO DE LOS
PRODUCTORES ENCUESTADOS

m<35 m35-44 m45-54 m55-64 m>65

\>657%

<3522%

RANGOS DE

EDAD

35-4423%

m Masculino = Femenino

SEXO

DE LOS
PRODUCTORES

CENTRO DE
AGRONEGOCIOS

Y ALIMENTOS

El 45% de los
Productores tiene
menos de 45 anos,
y solo el 7% mas
de 65 afos

LOS PRODUCTORES TIENEN EN PROMEDIO 45,78 ANOS Y EL 93% SON HOMBRES

27



MAXIMO NIVEL DE ESTUDIO ALCANZADO

UNIVERSITARIO
COMPLETO

TERCIARIO
COMPLETO

PRIMARIO
COMPLETO

% DE

SIN ESTUDIO v PRODUCTORES
0]

(no termind/n
hizo primaria

ENCUESTA 2009

ENCUESTA 2012

Universitario= 29%
Posgrado = 8%

Universitario = 36%
Posgrado = 10%

CENTRO DE
AGRONEGOCIOS

AUSTRAL | Y ALIMENTOS

Alrededor de 60%
de los encuestados
tiene un titulo
universitario
completo

Casi el 40% de los
encuestados son
agrénomos o
egresados de
Carreras de
Ciencias Naturales,
12% de Ciencias
Econdmicas,

6% de Ciencias
Sociales

28



RESIDENCIA DEL PRODUCTOR

EN NUMERO DE
PRODUCTORES

CENTRO DE
AGRONEGOCIOS
Y ALIMENTOS

Alrededor del 60%
de los Productores
vive a menos de 50
km del
establecimiento
agropecuario,

y solo un 6% en el
campo.

Cuanto mas
grande es el
establecimiento
agropecuario,
mas lejos tiende a
ser el lugar de
residencia del
productor

29
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AUSTRAL

. COMO PIENSA
EL PRODUCTOR
ARGENTINO?

Estilos de pensamiento:
Intuitivos versus analiticos

¢, Como se ve el productor a
Si mismo?

30
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AUSTRAL

ESTILOS DE
PENSAMIENTO:

. COMO SE VE EL
PRODUCTOR EN CUANTO
A SU TOMA DE DECIONES:
MAS INTUITIVO O MAS
RACIONAL?




ESTILOS TOMA DE DECISIONES TOTAL DE PRODUCTORES

25,0

20,0

15,0

10,0

5.0 INTUITIVO 4,3%

DECIDIDAMENTE
INTUITIVO

1
INTUITIVO

BALANCEADO 42%

ANALITICO 53,7%

5 7 8 9
DECIDIDAMENTE
ANALITICO

Escala 1-9

— 9
ANALITICO

CENTRO DE
AGRONEGOCIOS

AUSTRAL | Y ALIMENTOS

|
y
{
El productor tiende
a considerarse mas

analitico que
intuitivo

Cuanto mas joven
(y también cuanto
mas grande y mas
educado) mas
analitico tiende a
ser el productor



CENTRO DE

PERCEPCION DEL PRODUCTOR DE Si MISMO et |y R ENT o8
ENCUESTA 2012

Soy exitoso

De anteriores
encuestas (2009,
2012) sabemos que
el productor tiende
a verse con gran
confianza en si
mismo,
cumpliendo sus
objetivos, exitoso,
y con optimismo
respecto el futuro

Cumpliendo objetivos

Optimista futuro

Conocimiento de insumos

Preguntan mi opinion

Puntaje promedio (1 = Total desacuerdo, 5 = Total acuerdo.



CENTRO DE

RESPONSABILIDAD SOCIAL DEL AlAL | ¥ ALMENTOS -
PRODUCTOR (2012)

,ﬁ‘
{,

—

No Inverti

Cuando se le
pregunta cuanto

tiempo destind
Hasta 1 hora 30 % durante el Gltimo
afno a iniciativas

de bien publico,
centros de
Entre 1y 3 horas estudios y/u

otros..

Entre 3y 5 horas 4 0p El productor tiene a
responder que no

invirtio. ..

% Productores

Mas de 5 horas 10 % Mostrando un cierto
recelo respecto de
lo que es
tranqueras afuera

34
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AUSTRAL

. COMO SE
INFORMA EL
PRODUCTOR
AGROPECUARIO
ARGENTINO?

¢, Cuales son los
medios/fuentes que
habitualmente usa para
tomar decisiones?




CENTRO DE

VALORIZACION DE MEDIOS Y FUENTES e R
DE INFORMACION POR EL PRODUCTOR

Tipos de Medios/Fuentes

| MEDIOS @COMUNICACION Ej MEDIOS Cﬁﬁm\a REDES
©—@ TRADICIONALES [0 QPERSONAL % DIGITALES = &~ SOCIALES

%,
% M\ of

©

Escalade 1 a6, donde es 'no importante'y 6 es 'importante”

Los productores
tienden a valorar
mas los medios de
informacion mas
personalizados y
tradicionales, que
los medios
digitales y redes
sociales

Reuniones con distribuidores/comerciantes de insumos

Exposiciones agropecuarias

’ Jornadas a campo de proveedores de insumos

Suplementos agropecuarios de diarios

Sitio Web especializados

Publicaciones agropecuarias de interés general
Boletines agronomicos (Newsletter)
Programas de television agropecuarios
Programa radiales agropecuarios

Publicaciones de universidades

Redes sociales
[ Paginas Web de los fabricantes de insumos

Paginas Web del distribuidor

Notificaciones de mensaje texto |

YouTube

00 « 10 4 20 4 30 40 ., 50 -



CENTRO DE

LAS CINCO FUENTES / MEDIOS MAS VALUADAS POR st | S AIMENTOS
LOS PRODUCTORES

Tipos de Medios/Fuentes

MEDIOS (gQCOMUMCACK’)N @} MEDIOS

= DIGITALES

TRADICIONALES |6, ) PERSONAL

Escalade 1 a6, donde es 'no importante'y 6 es 'importante”

Reuniones con distribuidores/comerciantes de
insumos

Tres fuentes mas

exposiconesseropecuaris: || — | veoreees

Jornadas a campo de proveedores de insumos

Suplementos agropecuarios de diarios

Sitio Web especializados

3.4 3.600 3.800 4.0 4200 4.4 4.600 4.8 27



CENTRO DE

LAS CINCO FUENTES / MEDIOS MENOS VALUADAS POR | YALMENTOS
LOS PRODUCTORES

Tipos de Medios/Fuentes

©

MEDIOS (&Q COMUNICACION Ej MEDIOS cﬁjgoa REDES
©—@ TRADICIONALES [£.0 O PERSONAL : DIGITALES . SOCIALES

J5 )

Escalade 1 a6, donde es 'no importante'y 6 es 'importante”

YouTube

Tres fuentes menos

Notificaciones de mensaje texto valoradas

Paginas Web del distribuidor

Paginas Web de los fabricantes de insumos

Redes sociales

0.00 0.500 1.00 1.500 2.00 2500 3.00 3.500 -



CENTRO DE

LAS CINCO FUENTES / MEDIOS CON VALOR MEDIO [ SGRONEGOCIOS

L

Tipos de Medios/Fuentes

©

MEDIOS @COMUNICACION Ej MEDIOS cﬁjgoa REDES
©—@ TRADICIONALES [0 QPERSONAL % DIGITALES = &~ SOCIALES

%,
99 M\ o

O

of

Escalade 1 a6, donde es 'no importante'y 6 es 'importante

En el medio
guedan Medios
Tradicionales

Publicaciones agropecuarias de interés general

Boletines agrondmicos (Newsletter)

Programas de television agropecuarios

Programa radiales agropecuarios

Publicaciones de universidades

3.050 3.100 3.150 3.200 3.250 3.300 3.350 3.400 3.450 3.500 3.550 39



CENTRO DE

DIFERENCIAS DE VALORIZACION DE FUENTES DE nicEal | Y ALIMENTOS
INFORMACION POR EDAD

Colores por edad

| | <35 3544 | 4554 | 5564  >65

Escalade 1 a6, donde es 'no importante'y 6 es 'importante —
T T Los mas jovenes
Jornadas a campo de proveedores de insumos tiende a valorar

mas los medios de

informacion

\ Excepto por los

) |

Sitio Web especializados

programas
radiales que son
mas valorados por
los productores de
mas edad

Publicaciones agropecuarias de interés general

< Boletines agrondmicos

Programa radiales agropecuarios

0.000 0.500 1.000 1.500 2.000 3.00 3.500 4.000 4.500 5.000 16



CENTRO DE

DIFERENCIAS DE VALORIZACION DE MEDIOS DIGITALES st | S AIMENTOS
POR EDAD

Colores por edad

<35 35-44 45-54 55-64 > 65

Escalade 1 a6, donde es 'no importante'y 6 es 'importante
. Los jovenes
I especialmente

Redes sociales A
medios Digitales
]

Notificaciones de mensaje texto

YouTube

0.000 0.500 1.000 1.500 2.000 2.5 3 O 3.500 4.000 4.500

17



CENTRO DE

VALORIZACION DE LAS FUENTES Y MEDIOS DE | YALMENTOS
INFORMACION POR NIVEL DE EDUCACION

Colores por Nivel de educacion

Posgrado Terciario Secundario

Escalade 1 a6, donde es 'no importante'y 6 es 'importante

Los Productores

\ menos educados

valoran mas las
Exposiciones
Agropecuarias y los
suplementos
agropecuarios de
diarios

/ Los Productores

mas educados
valoran mas los
Sitios Web
especializados,
Redes Sociales y

/ Boletines
agronomicos

0.000 1.000 2.000 3.000 4.000 5.000 6.000

Exposiciones agropecuarias

Suplementos agropecuarios de diarios

Paginas Web del distribuidor

Sitio Web especializados

Redes sociales

Boletines agrondmicos

42



CENTRO DE

VALORIZACION DE MEDIOS Y FUENTES POR LUGAR st | S AIMENTOS
DE RESIDENCIA

Colores por Lugar de Residencia

Escalade 1 a6, donde es 'no importante'y 6 es 'importante

Jornadas a campo de proveedores de insumos _\A
Reuniones con distribuidores/comerciantes de e |
insumos ambien hay

diferencias en la

Publicaciones de universidades -\‘ valorizacion de los

medios de
Programa radiales agropecuarios -\k comunicacion
I segun los

productores vivan
en el campo, el
~ pueblo cercano o
alejados en la gran

ciudad.
Notificaciones de mensaje texto m
|

0.000 1.000 200 3.00 4.000 5.000 6.000 43

Suplementos agropecuarios de diarios ~—~—

|

Programas de television agropecuarios



SINTESIS Y @) | CENRO e o
PREGUNTAS

AUSTRAL | Y ALIMENTOS

v Tenemos un productor joven, bien educado

v"Mayormente reside en una ciudad/pueblo a una corta distancia del
establecimiento agropecuario

v Es mas racional que intuitivo en sus decisiones agronémicas y de
negocios, con marcada orientacion técnica/productivista

v Tiende a verse como exitoso, cumpliendo sus objetivos, con
optimismo respecto del futuro

v'Mostrando un cierto recelo respecto de lo que es tranqueras afuera

v’ Prefiere la comunicacion mas personal y por medios tradicionales,
mas que los medios digitales y las redes sociales

44
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ATRIBUTOS DECISOR AGRO ARGENTINO

1 .

Capacidad para
asumir riesgos

Joven y con alto
nivel de educacién

Con planes de
crecimiento e inversion

Motivacion por innovar
y emprender

Cambiando su modelo de negocios

CENTRO DE
AGRONEGOCIOS

AUSTRAL | Y ALIMENTOS

Actitud positiva hacia
laincorporaciéon de
tecnologia

Vocacion por la
productividad

A

Aplicay desarrolla
conocimientos
técnicos para la gestion

Forma parte de un
sistema en Red de
organizacion empresaria



CENIRKOV DE
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Y ALIMENTOS




INVERSIONES DE LOS PRODUCTORES, ANALIZADAS DESDE LA “CONVERGENCIA

INDUSTRIAL” — “BIOECONOMIA’

Chemical
Industry
Pharmaceutica
Industry _ -
Bio- A-Blo-based Energy

Pharmaceutical plastics, fibres, Production
\ C\ materials Industry
Nutraceticals

b\ Agricultural

raw materials
//'Bio-Energy

Food Industry

CENTRO DE
AGRONEGOCIOS

Y ALIMENTOS

Figure 5. Fields of
Convergence in the
Bio-economy.

Source: Boehlje and
Broring (2010).

2011 International Food
and Agribusiness
Management
Association (IFAMA).
All right reserved.
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USTED PREVEE REALIZAR
INVERSIONES EN LOS PROXIMOS 5
ANOS

49



CENIRKOV DE

AGRONEGOCIOS

PREVEEN REALIZAR INVERSIONES KCRONEC O
EN LOS PROXIMOS 5 ANOS AUSTRAL

% Productores

PN
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PREVEEN REALIZAR INVERSIONES

EN LOS PROXIMOS 5 ANOS

% Productores

100

90

80

70
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50

40

30

20

10

64

36

Medianos

16

Comerciales
mSI mNO

86

14

Grandes

CENITRO DE

AGRONEGOCIOS

AUSTRAL | Y ALIMENTOS

92

8

Mega-productores
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ESPECIFIQUE LOS RUBROS DE
DICHAS INVERSIONES

52



CENTRO DE

RUBROS DE LAS INVERSIONES ?c;T.?MNEEI\?T%CSIOS
EN LOS PROXIMOS 5 ANOS AUSTRAL

Capacidad de
almacenamiento «

contesta

Maquinaria _
Compra de tierra

Cabeza de ganado



CENTRO DE

LOS MEGAS Y LAS INVERSIONES BIO-ENERGIA. . . AGRONEGOCIOS
L | Y ALIMENTOS

; TANTO PARA (12 coMOA | S
se verifica un comportamiento particular para los “megas”
comparados con demas productores para la opcion Bioenergia.

Mientras que el 140/0, de los productores que @QQQQ

manifestaron realizar inversiones, estiman invertir en Bioenergia
en los préximos : 132,” ,para el caso de los “megas” esa opcion sube

al 4390 de ese segmento. Lo mismo se da para W%? donde 14%

de los productores invertiran en Bioenergia pero 2 7% cuando se
[ analiza el segmento “mega”
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DETERMINE LA ORIENTACION DE LA
INVERSION

55
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ORIENTACION DE LA INVERSION AGRONEGOCIOS

UNIVERSIDAD
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LAS REPUESTAS ESTAN ORDENADAS EN FUNCION DE LAS
SIGUIENTES CUATRO CATEGORIAS:

1. Expansion horizontal Autonoma: Hacer mas Hectareas / Mas
produccion - Individualmente / Sin Socios Externos

2. Expansion horizontal Asociada: Hacer mas Hectareas / Mas produccion
- Con Socios Externos

3. Expansion Vertical Autonomo: Anexar hacia atras o hacia adelante
algun proceso productivo, que agregue valor - Individualmente / Sin
Socios Externos

S 4. Expansion Vertical Asociada: Anexar hacia atras o hacia adelante algun
[ proceso productivo, que agregue valor - Con Socios Externos



CENTRO DE

ORIENTACION DE LAS INVERSIONES . ?c;lla_cl)MNEEhcliT%cslos
EN LOS PROXIMOS 5 ANOS AUSTRAL

INVERSIONES EN LOS PROXIMOS

Expansion Vertical (Asociado) _ 25,9
Expansion Vertical (Autbnomo) _ 38,4
Expansion horizontal (Asociado) _ 29,4
Expansién horizontal (Auténomo) _4,7

% de productores, multiples opciones
suman mas de 100%



CENTRO DE
ORIENTACION DE LA INVERSIONES PARA PRODUCTORES . ¢‘i$_?$EE£T%c:°S
“DUENOS” Y PRODUCTORES “ARRENDATARIOS”.

INVERSIONES A 5 ANOS

Arrendatarios Duenos

Expansién Horizontal (auténoma) 37% 42%

23% 16%
i
22% 29%

- A 5 anos “arrendatarios” como mas “asociativos” (42% de
[ los “arrendatarios” dispuestos a asociarse para invertir
versus 29% de los “dueinos”




CENTRO DE

ORIENTACION DE LA INVERSIONES EN LOS PROXIMOS 12 MESES . ¢it?$EE£T%C;°$
Y 5 ANOS - SINTESIS DEL RESULTADO AUSTRAL

) Las ORIENTACIONES VERTICALES, integrandose en la cadena ya sea
asociado o autbnomo crecen si se compara (12 VERSUS (5

//1,/) /l‘/’l

destacandose “vertical asociado” que pasa de 10% en los proximos

' 12 meses a 26% en 5 anos.

Destacandose en este crecimiento (vertical asociado) a los productores

@
“mega”@@gg gue pasan de 14% para los proximos 12 meses a
y 5490 a 5 afios.
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AUSTRAL

. QUE PORCENTAJE DE SUS
COMPRAS EN LA ULTIMA
CAMPANA (2016-2017) DE
LOS SIGUIENTES RUBROS
SON FINANCIADAS POR LOS
PROVEEDORES DE
INSUMOS Y EQUIPOS?
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FINANCIADAS POR LOS PROVEEDORES DE 5 | AGRONEGOCIOS
INSUMOS Y EQUIPOS AUSTRAL | Y ALIMENTOS

43,7
38,7
34,3
31,5
22,6
I 164

Equipamiento en Fertilizantes Fitosanitarios Semillas Inoculantes
Maquinaria Agricola

>0 46.3

45 42,4

40 39,4 39,3 39,3
35
3
2

2

o o1 O

L 13,7

a1

1

o O

o

m0% m1-50% ™ 51-100%

% de productores
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AUSTRAL

SI usted necesita
flnanciamiento operativo para
SUS operaciones agropecuarias

. A CUAL DE LAS
SIGUIENTES FUENTES
RECURRE?
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FUENTES DE FINANCIAMIENTO ) AGRONEGOCIOS
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Financiacion propia

Proveedores de insumos

Bancos Oficiales A

38%
Bancos Privados

Cooperativas/Mutuales

Resto

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%
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Cuando usted piensa en el
flnanciamiento para
Inversiones productivas:

¢A QUE FUENTES
RECURRIRIA?
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FUENTES DE FINANCIAMIENTO PARA . ci?.?r?EElfT%cS'OS
INVERSIONES PRODUCTIVAS AUSTRAL

b FUENTES DE FINANCIAMIENTO RELEVANCIA MEDIA

BANCOS OFICIALES 2,1
BANCOS PRIVADOS 2,7

’ PROVEEDORES DE 59
INSUMOS/EQUIPAMIENTO ’
ASOCIACION CON TERCEROS 4,1
FINANCIAMIENTO DE 46
PARTICULARES ’
MERCADOS DE CAPITALES 5,8

. FIDEICOMISOS 5,8

[ 1= mas relevante; 7 = menos relevante



CENIRKOV DE

AGRONEGOCIOS

Y ALIMENTOS




CENTRO DE

MIX DE POSESION DE TIERRAY , AGRONEGOCIOS
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100%

25%

80%

60%

40%

20%

0%

Arrendatario

_ M Financiamiento Bancario " Proveedores de insumos I Resto de fuentes



