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Mantenimiento diario: che-
queos simples que hacen la 
diferencia

Además del plan de servicios 
en taller, es conveniente realizar 
ciertos controles simples:

•	 Revisión diaria/semanal de 
nivel de aceite, refrigerante y 
líquido de frenos

•	 Chequeo visual de neumáti-
cos y presión

•	 Verificar si existen fugas o 
ruidos extraños

•	 Limpieza regular, incluyen-
do bajos y pasos de rueda

Este hábito, ayuda a detectar 
fallas incipientes y evitar daños 
mayores a futuro.

EN CONCLUSIÓN

En el ámbito ganadero, donde el 
tiempo y la disponibilidad de los 
recursos son vitales, el manteni-
miento de la camioneta es mu-
cho más que un tema técnico.
Cada día sin vehículo repre-
senta una pérdida en logística, 
eficiencia y, en algunos casos, 
en dinero. Por eso, seguir un 
plan de mantenimiento preven-
tivo, adaptado al tipo de uso y 
respetando los intervalos reco-
mendados, no solo asegura el 
funcionamiento óptimo de la 
camioneta, sino que prolonga 
su vida útil, protege la inversión 
realizada y resguarda la seguri-
dad del conductor.
Porque sabemos que en el cam-
po, cada engranaje cuenta.

AMADO ALBERTINI
aalbertini@diesa.com.py
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V E H I C U L O S  Y  M A Q U I N A R I A S

Optimización 
del drenaje 
en campos ganaderos
Selección de maquinaria para un manejo eficiente 
del agua en sistemas pastoriles

E
l drenaje inadecuado en campos ganaderos representa 
una de las principales limitantes para la productividad y 
sostenibilidad de los sistemas pastoriles del Paraguay. La 
acumulación excesiva de agua en determinadas zonas del 

potrero provoca la compactación del suelo, pérdida de cobertura 
vegetal, proliferación de malezas indeseables y condiciones sani-
tarias desfavorables para el ganado.

En regiones con topografía pla-
na o ligeramente ondulada, y 
suelos con escasa infiltración, 
el agua tiende a estancarse, 
afectando tanto el acceso de 
los animales como el desarro-
llo de pasturas. Este fenóme-
no, además de comprometer 
el rendimiento forrajero, puede 
generar un aumento de enfer-
medades podales en bovinos 
y pérdidas de peso en la época 
húmeda.

Ante esta problemática, se 
vuelve imprescindible la im-
plementación de sistemas de 
drenaje que aseguren una rá-
pida evacuación del exceso de 
agua superficial y subterránea. 
La elección de la maquinaria 

adecuada para ejecutar y man-
tener estos sistemas es una he-
rramienta clave para lograr una 
mejora estructural y duradera 
en el campo.

HERRAMIENTAS 
MECÁNICAS PARA 
DRENAJE EN CAMPOS 
GANADEROS

Tipos de drenaje y su aplicabilidad 
en ganadería

Existen dos tipos principales de 
drenaje que pueden implemen-
tarse en campos ganaderos, 
dependiendo del nivel de satu-
ración, tipo de suelo y régimen 
de precipitaciones:

•	 Drenaje superficial: con-
siste en la remoción del 
agua acumulada en la su-
perficie mediante zanjas, 
cunetas y canales.

•	 Drenaje subterráneo (en-
tubado): busca interceptar 
y evacuar el agua que se en-
cuentra en los primeros ho-
rizontes del perfil del suelo, 
mediante tuberías drenan-
tes enterradas.

Ambos sistemas pueden com-
binarse según la necesidad 
del terreno. A continuación, se 
detallan las maquinarias más 
eficientes para la instalación y 
mantenimiento de estas estruc-
turas.

AUTOR: DANIEL MENDOZA 
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MAQUINARIA PARA 
DRENAJE SUPERFICIAL

Excavadoras hidráulicas

Las excavadoras sobre orugas per-
miten abrir canales de drenaje de 
forma rápida y precisa, especial-
mente en suelos pesados o con 
alta carga de humedad. Son ideales 
para zanjas de desagüe y cunetas 
perimetrales.

Características recomendadas:

•	 Orugas anchas para evitar hun-
dimientos, se recomienda zapa-
tas a partir de 800mm.

•	 Brazo largo para canales profun-
dos o anchos.

•	 Cucharón trapezoidal para ta-
ludes con pendiente adecuada 
(30°–45°).

Tractores con zanjadoras 
rotativas

Ideales para trabajos en suelos me-
nos húmedos, permiten construir 
canales rectos y con profundidad 
uniforme en menor tiempo y con 
menor consumo de combustible 
que una excavadora. Los tipos son,

•	 Zanjadoras de cuchilla (para cor-
tes superficiales y limpieza de 
cunetas).

•	 Zanjadoras de disco (para zanjas 
de evacuación más profundas).

Optimización  del drenaje  en campos ganaderosV E H I C U L O S  Y  M A Q U I N A R I A S
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Optimización  del drenaje  en campos ganaderos

Bulldozers y Motoniveladoras

Son útiles para modelar el microre-
lieve del terreno y direccionar el es-
currimiento superficial hacia los ca-
nales de drenaje. También permiten 
reconfigurar zonas anegadas con 
cortes y rellenos.

Aplicaciones comunes:

•	 Formación de lomadas para faci-
litar escurrimiento.

•	 Descompactación de zonas en-
charcadas.

•	 Reacondicionamiento de cami-
nos ganaderos.

Retroexcavadoras

Se utilizan principalmente en traba-
jos de limpieza, ensanchamiento y 
reconformación de canales existen-
tes. 

Son equipos robustos que comple-
mentan las tareas de excavadoras o 
tractores.
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MAQUINARIA PARA DRENAJE 
SUBTERRÁNEO

Zanjadoras automotrices

Equipos especializados en abrir zanjas 
angostas y profundas, con una cuchilla 
o cadena que remueve el suelo de for-
ma continua. Algunas incluyen sistemas 
de colocación simultánea de tubos plás-
ticos perforados (drenes) y geotextiles.

Tractores con subsoladores drenantes

Implementos que rompen capas com-
pactadas a 60–80 cm de pro
fundidad, generando canales subterrá-
neos temporales que permiten el paso 
del agua hacia zonas más profundas.

Aplicaciones:

•	 Mejoramiento de infiltración en sue-
los con capas freáticas cercanas.

•	 Uso complementario a canales su-
perficiales.

APOYO CON TECNOLOGÍAS DE PRECISIÓN

El uso de drones, GPS topográficos y estaciones tota-
les permite mapear zonas críticas de acumulación de 
agua y planificar trazados de drenaje más eficientes. 
A su vez, las niveladoras láser aseguran pendientes 
uniformes para facilitar el escurrimiento natural.

Beneficios de una infraestructura de drenaje efi-
ciente

Implementar un sistema de drenaje adecuado en 
los campos ganaderos de Paraguay ofrece múltiples 
ventajas:

•	 Mejora en la calidad del pasto: Al evitar el enchar-
camiento, se favorece el crecimiento saludable 
de las especies forrajeras. 

•	 Reducción de enfermedades: Un ambiente seco 
y limpio disminuye la proliferación de patógenos 
que afectan al ganado.

•	 Mayor eficiencia operativa: Facilita el acceso de 
maquinaria y el movimiento del ganado, optimi-
zando las labores diarias.

•	 Sostenibilidad ambiental: Contribuye a la conser-
vación del ecosistema local al gestionar adecua-
damente los recursos hídricos.

Optimización  del drenaje  en campos ganaderosV E H I C U L O S  Y  M A Q U I N A R I A S
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DANIEL MENDOZA – 
Gerente División Maquinarias Automotor
E-Mail: daniel.mendoza@automotor.com.py

SÍNTESIS Y CONCLUSIONES

La optimización del drenaje en 
campos ganaderos es una inver-
sión que impacta directamente 
en la eficiencia productiva del es-
tablecimiento. La acumulación 
de agua no solo reduce la oferta 
forrajera, sino que también incre-
menta los costos sanitarios y limita 
la movilidad del ganado y de las 
maquinarias.

La maquinaria juega un rol clave 
en este proceso: desde excavado-
ras, retroexcavadoras y zanjadoras 
hasta tractores con implementos 
especializados, cada equipo per-
mite adaptar el terreno a las exi-
gencias del sistema productivo. 
La elección debe basarse en un 
diagnóstico técnico del campo, 
priorizando soluciones integrales 
que combinen drenaje superficial 
y subterráneo según el caso.

En un contexto de creciente va-
riabilidad climática, contar con 
herramientas mecánicas adecua-
das para manejar el exceso hídri-
co no es un lujo, sino una necesi-
dad. A través de la mecanización 
inteligente y el uso planificado de 
recursos, el productor ganadero 
paraguayo puede transformar una 
limitación histórica en una ventaja 
productiva.

“El drenaje 
eficiente 

convierte el 
exceso de agua 
en oportunidad 

productiva.”

Optimización  del drenaje  en campos ganaderos
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A G R O N E G O C I O S

Cobertura de riesgos 
de precios en 
ganadería

E
l productor agropecuario se encuentra en una posición es-
tructuralmente vulnerable dentro del sistema de comerciali-
zación: es un tomador de precios tanto en la adquisición de 
insumos como en la venta de su producción. 

AUTOR: FRANCISCO MERELES

Esta condición lo expone a 
una doble incertidumbre. Por 
un lado, debe enfrentar los 
riesgos inherentes a la acti-
vidad agropecuaria, como el 
clima, enfermedades, dispo-
nibilidad de recursos y fluc-
tuaciones en la productivi-
dad. Por otro, está sujeto a la 
volatilidad de los precios del 
mercado, que escapan com-
pletamente a su control. Esta 
combinación de factores pue-
de comprometer seriamente 
la rentabilidad de su actividad, 
afectando la sostenibilidad 
económica del negocio agro-
pecuario. 

En este contexto, los mer-
cados de futuros aparecen 
como una herramienta finan-
ciera clave para mitigar uno 

de estos riesgos: la volatilidad 
de precios. A través de instru-
mentos como los contratos de 
futuros, el productor puede fi-
jar precios con anticipación, 
asegurando márgenes de ren-
tabilidad más estables y previ-
sibles. Este artículo explora el 
funcionamiento de los merca-
dos de futuros, con especial 
énfasis en el mercado del Boi 
Gordo en Brasil, y su aplica-
bilidad como herramienta de 
cobertura (hedging) para los 
productores ganaderos en 
Paraguay.

Los mercados de futuros son 
espacios financieros regula-
dos donde se negocian con-
tratos estandarizados para 
la compra o venta de activos 
subyacentes en una fecha fu-

tura, a un precio previamente 
acordado. Estos contratos 
permiten a los participantes 
cubrirse frente a movimientos 
adversos en los precios, o bien 
especular con base en sus ex-
pectativas. La transparencia, 
liquidez y estandarización de 
estos mercados los convier-
ten en una opción atractiva 
para la gestión de riesgos.

HEDGING VS 
ESPECULACIÓN

El hedging o cobertura es una 
estrategia que busca proteger 
al productor de la incertidum-
bre de precios. Consiste en 
abrir una posición en un mer-
cado financiero que se corre-
lacione con el producto físico 
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que se comercializa, con el ob-
jetivo de asegurar un margen 
de rentabilidad. En el caso del 
Boi Gordo, esto implica operar 
en la Bolsa de São Paulo (B3), 
donde se negocian contratos 
en reales por arroba. Esta estra-
tegia permite al productor fijar 
un precio de venta futuro que 
cubra sus costos y garantice 
una rentabilidad mínima, inde-
pendientemente de las fluctua-
ciones del mercado.

Por otro lado, la especulación 
busca obtener ganancias apro-
vechando las variaciones de 
precios. Los especuladores no 
tienen interés en el producto fí-
sico, sino en las oportunidades 
que ofrece el mercado a corto 
plazo. 

HEDGING EN EL MERCADO 
DEL BOI GORDO

Los contratos de futuros del Boi 
Gordo en la B3 tienen caracte-
rísticas específicas que los ha-
cen adecuados para la cober-
tura. Cada contrato representa 
330 arrobas (4.950 kg) y tiene 
vencimiento el último día hábil 
de cada mes. La liquidación es 
exclusivamente financiera, lo 
que significa que no hay entre-
ga física del ganado, sino una 
compensación monetaria ba-
sada en el precio de referencia 
determinado por Datagro.

Esta modalidad permite a los 

productores paraguayos utili-
zar estos contratos como herra-
mienta de cobertura, siempre 
que exista una correlación sig-
nificativa entre los precios del 
Boi Gordo en Brasil y los del no-
villo gordo en Paraguay.

APLICABILIDAD 
EN PARAGUAY

En Paraguay, el uso de contra-
tos de futuros para cobertura 
está ampliamente difundido 
en el sector agrícola, mostran-
do un crecimiento sostenido. 
Sin embargo, en ganadería se 
encuentra en fases iniciales, 
pero ganando atención. La do-
larización de las operaciones y 
la conversión de unidades son 
pasos clave para adaptar los 
contratos brasileños a la reali-
dad local. La dolarización per-
mite estabilizar el valor en mo-
neda extranjera, mientras que 
la conversión de unidades fa-
cilita la comparación entre pre-
cios expresados en reales por 
arroba y dólares por kilogramo.
La creciente correlación entre 
los mercados de Brasil y Para-
guay, cercana al 80%, refuerza 
la viabilidad de esta estrategia. 
Aunque existen diferencias lo-
cales —como logística, clima 
y situaciones sanitarias—, los 
movimientos de precios tien-
den a seguir patrones similares, 
lo que permite utilizar el merca-
do brasileño como referencia 
confiable.

CORRELACIÓN Y 
DIFERENCIA DE BASE

La correlación entre los precios 
del Boi Gordo en Brasil y el no-
villo gordo en Paraguay ha au-
mentado en los últimos años, 
lo que sugiere una integración 
creciente entre ambos merca-
dos. 

Esta correlación se explica por 
factores comunes como la de-
manda internacional, la esta-
cionalidad, la coincidencia en-
tre destinos de exportación y la 
similitud entre productos. Sin 
embargo, la diferencia de base 
(basis) —es decir, la diferencia 
entre los precios en ambos paí-
ses— sigue siendo un factor 
para considerar. 

Esta base ha mostrado una ten-
dencia a la reducción, lo que in-
dica una mayor alineación en-
tre los mercados, aunque aún 
persisten diferencias puntuales 
(imagen 1). Si bien el mercado 
brasileño muestra picos y va-
lles mas pronunciados y una 
volatilidad mas acentuada, esto 
es explicado por la liquidez de 
este, que a diferencia del mer-
cado paraguayo, presenta mu-
chas mas transacciones por 
tiempo. 

En los últimos diez años, el pro-
medio histórico de esta diferen-
cia ha sido de aproximadamen-
te 0,10 USD/kg, lo que implica 

Cobertura de riesgos de precios en ganadería



75Revista técnica - Elaborada por el Departamento Técnico del CEA

que, si en Brasil el ganado gor-
do cotizaba a 4,00 USD/kg, en 
Paraguay el precio promedio 
era de 3,10 USD/kg  (Ver ima-
gen 1)
Sin embargo, el año 2024 mar-
có una excepción significativa a 
esta tendencia. Durante ese pe-
ríodo, el promedio anual de la 
diferencia de base fue de -0,09 
USD/kg, lo que indica que, si en 
Brasil el ganado gordo cotizaba 
a 4,00 USD/kg, en Paraguay el 
precio era de 4,09 USD/kg. Este 

cambio de signo en la base su-
giere una coyuntura particular 
en la que el mercado paragua-
yo ofreció precios más altos que 
el brasileño, explicado por los 
valores bajos vistos en invierno 
a Brasil
Además del promedio anual, 
la base presenta un compor-
tamiento estacional que pue-
de ser aprovechado estratégi-
camente. Históricamente, los 
primeros dos meses del año 
muestran una diferencia de 

base positiva para Brasil, es 
decir, precios más altos en ese 
país. A partir de abril y hasta sep-
tiembre, esta diferencia tiende a 
volverse negativa, favoreciendo 
a Paraguay. Finalmente, des-
de octubre hasta diciembre, la 
base vuelve a valores positivos 
para Brasil. Este patrón estacio-
nal puede ser utilizado por los 
productores para planificar co-
berturas en función de las ex-
pectativas de precios relativos 
entre ambos mercados.

Imagen 1 Movimiento de precios en USD/kg del Boi gordo en Brasil y el novillo gordo en Paraguay

Imagen 2 Diferencia de base
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CONCLUSIÓN

El productor agropecuario paragua-
yo enfrenta una realidad compleja, 
marcada por riesgos principalmente 
en los precios. En este escenario, los 
mercados de futuros se presentan 
como una herramienta estratégica 
para mitigar la volatilidad de precios 
y proteger los márgenes de renta-
bilidad. La utilización del hedging, 
especialmente a través del merca-
do del Boi Gordo en la Bolsa de São 
Paulo (B3), ofrece una alternativa 
concreta y eficaz para gestionar el 
riesgo de precios en el sector gana-
dero.

La creciente correlación entre los 
mercados de Brasil y Paraguay re-
fuerza la aplicabilidad de esta he-
rramienta, que permite al productor 
fijar precios con anticipación y to-
mar decisiones más informadas. A 
medida que el mercado paraguayo 
se profesionaliza y adopta prácticas 
financieras más sofisticadas, el uso 
de instrumentos de cobertura se 
vuelve no solo recomendable, sino 
necesario para garantizar la sosteni-
bilidad del negocio agropecuario en 
un entorno cada vez más competiti-
vo y globalizado.

“Proteger 
el precio es 
proteger la 

rentabilidad.”

A G R O N E G O C I O S Cobertura de riesgos de precios en ganadería
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S
i pensamos en dos actividades del hombre que han estado 
presentes desde los albores de la humanidad, una de ellas 
es la industria de la construcción, y la otra es el agro. Sin em-
bargo, si comparamos la evolución de ambas, la última ha 

sacado varios cuerpos de ventaja a la primera. 

La transformación genética, la 
utilización satelital, el internet de 
las cosas, la inteligencia artificial, 
los drones, chips, y toda otra 
tecnología que se nos venga a 
la cabeza, han transformado sin 
dudas positivamente, la produc-
tividad y la eficiencia en el agro. 
No obstante, los métodos y he-
rramientas comerciales no han 
seguido esa evolución quedan-
do la gestión comercial de los 
agro insumos rezagada.

LA COMERCIALIZACIÓN 
DE COMMODITIES

En el ámbito económico, un 
“commodity” se refiere a un 
producto básico o materia pri-
ma que se comercializa global-
mente, a menudo en grandes 

cantidades, homogéneo y de 
calidad estándar. Obviamente, 
ciertos insumos del agro, como 
semillas, cereales etc. entran 
bajo esta denominación. 
Es difícil pensar en un commo-
dity si hablamos de una cose-
chadora, de fertilizantes, de su-
plementos nutricionales o de 
vacunas. No obstante, debido a 
los avances tecnológicos y a la 
gran competencia global, la ex-
celente calidad de las diferentes 
marcas hace que estos produc-
tos prácticamente se encuen-
tren comoditizados. La pregunta 
ahora es: ¿cómo diferenciarnos 
a la hora de vender un produc-
to o un servicio casi indiferen-
ciado?, ¿cómo personalizar las 
ventas?. 
La respuesta está en hacer foco 
en el cliente, y no en el producto.

Revolucionando la 
gestión comercial 
en el agro 
La experiencia del cliente y ventas personalizadas 
como clave del éxito

AUTOR: SERGIO GROSSMAN

“Cuando el 
producto no 
se diferencia, 
el cliente sí lo 
hace.”

A G R O N E G O C I O S
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LA EXPERIENCIA DEL 
CLIENTE (CUSTOMER 
EXPERIENCE)

Si consideramos que los pro-
ductos comercializados en el 
agro son similares en calidad 
y en precio, que la función que 
cumplen las diferentes marcas 
son las mismas, que es de espe-
rar que los resultados obtenidos 
con la utilización de ellos sea 
similar, lo único distinto en este 
contexto, es el Cliente.

Se define al Customer Experien-
ce (CX) como el conjunto de 
todas las percepciones y emo-
ciones generadas por cada in-
teracción que un cliente tiene 
con un producto o servicio y 
con las soluciones y mensajes 
de una marca. La percepción es 
el proceso mediante el cual el 
cerebro interpreta y organiza la 
información que recibe a través 
de los sentidos, permitiéndonos 
formar una representación del 
mundo exterior. Es un proceso 
cognitivo que va más allá de la 
simple sensación, implicando 
la interpretación y el significa-
do que damos a la información 
captada. 

Un reciente estudio de Global 
Consumer Pulse Study de Ac-
centure, asegura que mientras 
el 80% de las empresas cree que 
da un servicio excelente a sus 
clientes, tan solo el 8% de ellos 
considera que ha recibido un 
servicio de calidad. A esto es lo 
que llamamos desenfoque. Los 
responsables comerciales sue-
len, hacer foco en el excelente 
producto o servicio que repre-

sentan, pero rara vez ponen el 
foco en el cliente. ¿Cómo deci-
de un cliente a la hora de elegir 
entre diferentes productos del 
mismo valor? Para responder 
esta pregunta, sin duda que el 
primer paso es conocer al clien-
te. 

Creemos que conocemos a 
nuestros clientes si nos informa-
mos sobre la cantidad de hectá-
reas que cultiva, la cantidad de 
cabezas de ganado que posee 
y la fecha de cumpleaños para 
enviarles un mensaje ese día. 
No, conocer al cliente significa 
mucho más que eso. Se trata de 
conocer su negocio, sus clien-
tes, los clientes de sus clientes, 
su situación económica, social, 
y a hasta personal. Cuales son 
sus preocupaciones, sus “dolo-
res”, para así colaborar con su 
alivio. Un productor de soja, por 
ejemplo, puede estar en un ne-
gocio de granos, o de acopio, o 
de transformación industrial, o 
de transporte, e incluso, en un 
negocio financiero. Cuales son 
sus ciclos de pagos, cuales los 
de cobranza. Conocer con exac-
titud a lo que realmente se de-
dica nuestro cliente, es la base 
para personalizar el producto o 
servicio que le ofrecemos.

Es ahí cuando el asesor comer-
cial adquiere un rol relevante en 
el nexo entre el producto/servi-
cio y el cliente. Resulta impres-
cindible invertir tiempo en cono-
cer al cliente. Si bien la vigencia 
de un sistema de gestión de re-
laciones con el cliente (CRM por 
su traducción del inglés Custo-
mer Relationship Management) 

mantiene total vigencia, yo diría, 
de manera imprescindible, el 
contacto directo entre el asesor 
comercial y el cliente sigue sien-
do la base de la construcción de 
relaciones de largo plazo.

Se puede decir entonces que, el 
CX es la practica de diseñar y re-
accionar a las interacciones con 
los clientes para exceder sus 
expectativas, incrementando 
su satisfacción, lealtad, compro-
miso y promoción. Nada como 
un cliente satisfecho para pro-
mocionar un producto. Este se 
transforma en el mejor gerente 
de marketing de una empresa.

LA GESTIÓN COMERCIAL 
COMO PROCESO

Una definición práctica de pro-
ceso es: Todo aquello que ha-
cemos en las empresas. Sin 
embargo, una definición acadé-
mica nos dice que un proceso 
es la transformación de un input 
convirtiéndolo en un output con 
valor agregado. Bajo esta defini-
ción, resta preguntarnos, ¿cómo 
agregamos valor a nuestro pro-
ducto/servicio durante el pro-
ceso de venta? ¿Qué es “valor” 
para el cliente?. Comencemos 
por esta última.  El valor para un 
cliente es la percepción que tie-
ne sobre los beneficios que reci-
be en comparación con el costo 
que paga por un producto o ser-
vicio. No se trata solo del precio, 
sino de factores como calidad, 
conveniencia, atención al clien-
te, posventa, trato, empatía del 
vendedor y experiencia general.
Valor para el cliente = Beneficios 
totales – Costos totales
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Tanto en los beneficios como 
en los costos se incluyen tan-
gibles e intangibles. Justa-
mente en los intangibles es 
donde se puede aplicar CX, 
ya que se trata de hacer de 
la compra una experiencia 
única para el cliente creando 
momentos mágicos, momen-
tos en los que el cliente diga 
“¡WOW, no me lo esperaba!”. 
Entran en esta clasificación 
la empatía, el saber escuchar, 
compartir momentos que va-
yan más allá de la venta, como 
un café, un mate o un almuer-
zo distendido, sin intentar ven-
der. 

FANÁTICOS DE MI 
MARCA

Dedicar al cliente tiempo de 
calidad, entender sus preo-
cupaciones, sus miedos, sus 
necesidades más allá de lo 
comercial, resulta clave para 
construir una relación dura-
dera. Diseñar el proceso de 
ventas con foco en el cliente 
y no en el producto permitirá 
que, ante cualquier necesidad 
o problema, la primera opción 
para el cliente sea mi marca. 
Resulta importante entender 
que nuestra marca o empre-
sa tiene una identidad propia 
que la diferencia del compe-
tidor. 
Esa identidad es la que nos 
hace diferentes, es la razón 
por la cual un cliente nos ele-
girá. La identidad puede estar 
fundada en los principios del 
dueño, en la misión y visión 

de la empresa, en las caracte-
rísticas propias de la gestión 
comercial e impactará direc-
tamente en el corazón y en la 
percepción del cliente. 

Cuando un cliente vea el logo 
de mi marca se le aparecerán 
en su inconsciente sentimien-
tos que influirán en su deci-
sión de compra. Volver posi-
tivos esos sentimientos es el 
gran desafío de la gestión co-
mercial. De esa manera nues-
tros clientes se convertirán en 
fans que estarán dispuestos a 
seguirnos más allá del precio. 
Para eso es necesario crear la 
identidad de mi marca. Busca-
mos Fans, no clientes!!  SI!!, en 
el agro existen fans.

TECNOLOGÍA. 
HERRAMIENTA PARA 
LLEGAR AL CORAZÓN 
DEL CLIENTE

La mejor herramienta es cono-
cer al cliente. No obstante, en 
el agro, este tiene  particulari-
dades que lo diferencian de 
otros sectores. Es aquí donde 
no alcanza con simplemen-
te “conocer” al cliente. En el 
mundo de la digitalización y 
las tecnologías aplicadas al 
agro, en las cuales los produc-
tores se encuentran cada vez 
más inmersos, resulta impres-
cindible para las empresas 
utilizar estas herramientas di-
gitales para estar a la altura de 
lo que los clientes necesitan y 
esperan de una marca. 

TENDENCIAS Y DESAFÍO

Veamos algunos tips para lle-
gar de forma más directa al co-
razón del cliente.

Experiencia Web. 

Es necesario mejorar la expe-
riencia de los clientes a través 
de la web contando con ex-
pertos que se esfuercen en 
su diseño y con tecnologías 
apropiadas que permitan re-
solver por este canal, la cre-
ciente cantidad de consultas 
y necesidades de los clientes.

Atención presencial y telefónica. 

A pesar del uso de la tecno-
logía, el canal presencial se-
guirá siendo importante para 
el productor agropecuario en 
los próximos años. El teléfono 
seguirá siendo el principal ca-
nal de contacto mientras que 
la relación presencial se irá 
lentamente sustituyendo por 
la digital.

Empoderamiento del asesor 
comercial. 

Las personas son las que 
crean la experiencia del clien-
te. Invertir en la capacitación 
de ellas es clave para empo-
derarlas frente al cliente, mar-
cando la diferencia en la re-
lación y generando fidelidad 
para con la marca.

Revolucionando la gestión comercial en el agroA G R O N E G O C I O S
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Hiperpersonalización de 
segmentos.

Hacer que el cliente se sienta 
único, especial. La cercanía, 
la disponibilidad, la presencia 
son elementos claves para ge-
nerar fidelidad en los clientes. 
El foco debe ser el cliente, no 
el producto comoditizado. Una 
marca se debe esforzar por per-
sonalizar sus productos.

Tiempo y esfuerzo. 

En el mundo moderno, uno de 
los recursos más preciado por 
las personas es el tiempo. Todo 
el tiempo y el esfuerzo que una 
empresa invierta será tiempo y 
dinero ahorrado por sus clien-
tes. Ellos necesitan facilidad, 
que los negocios fluyan. Es ahí 
donde la posventa tiene un rol 
relevante.

Integridad. 

Se refiere a actuar de manera 
ética y transparente. A los clien-
tes no les interesa hacer nego-
cios con gente en la cual no 
confía. Si se espera una relación 
de largo plazo, debe necesaria-
mente estar basada en la inte-
gridad y confianza, tanto de los 
directivos de la empresa como 
de sus colaboradores.

Software de gestión empresarial

 En la medida que las empresas 
crecen ya no es posible gestio-
narla a través de una hoja de 

cálculo. Los sistemas de ges-
tión, que por cierto, abundan en 
la actualidad, diseñados para 
cada sector de la economía y 
para cada tamaño de empre-
sa, hacen posible tener la infor-
mación ordenada y disponible 
para la toma de decisiones. Es 
de destacar para el área comer-
cial de las empresas mantener 
la información de sus clien-
tes actualizada, mediante, por 
ejemplo, la utilización del CRM.

Utilización de la ciencia de datos. 

Generamos permanentemente 
información de nuestros clien-
tes. Cada semilla vendida, cada 
herbicida consultado, cada 
suplemento nutricional entre-
gado, genera un sinnúmero de 
información. El Big Data, nos 
aporta una enorme cantidad de 
información de gran valor que 
debemos utilizar para la toma 
de decisiones y la elaboración 
de estrategias empresariales.

Inteligencia artificial. 

Aunque su adopción se incre-
mentó en el último tiempo en 
las grandes empresas, aún si-
gue siendo poco utilizada por 
las Pymes.

Además de optimizar el trabajo 
de los agentes de soporte, la IA 
se puede utilizar para automati-
zar tareas repetitivas, intercep-
tar los problemas que podrían 
convertirse en reclamos y re-
direccionar a los clientes hacia 

las respuestas en línea. La uti-
lización de asistentes virtuales 
como Alexia o Cortana, comien-
zan a ser claves en el proceso.

Decisiones basadas en la 
información. 

Una herramienta de alto im-
pacto para ordenar y analizar 
la información de las empre-
sas es el Business Intelligence, 
proceso de recopilación, aná-
lisis y presentación de datos 
empresariales para mejorar la 
toma de decisiones. Se basa 
en herramientas y tecnologías 
digítales que transforman gran-
des volúmenes de información 
en conocimientos accionables 
para la toma de decisiones. En 
el ámbito de la inteligencia de 
negocios y el análisis de datos, 
existe una amplia variedad de 
herramientas diseñadas para 
facilitar la recopilación, proce-
samiento y visualización de in-
formación. La diversidad de sof-
tware disponible en el mercado 
ofrece alternativas con distintas 
funcionalidades, adaptadas a 
las necesidades específicas de 
cada sector y empresa.

Microproyectos de CX. 

Ponerse como objetivos hacer 
sentir al cliente diferente, es uno 
de los hechos más relevantes 
del CX. La suma de pequeñas 
acciones cotidianas (micropro-
yectos) ayudaran a formar en la 
conciencia del cliente la impor-
tancia de la marca y mejorará la 
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percepción del producto o 
servicio.

Neuroventas.

La gestión tradicional de ven-
tas es evitada por los clientes. 
Sobre todo, por las nuevas 
generaciones que prefieren 
moverse digitalmente y sen-
tir que la decisión la están 
tomando ellos y no el vende-
dor. En un mundo comoditi-

zado, donde todo se ve igual, 
el cerebro no tiene la capaci-
dad de diferenciar para tomar 
la decisión de compra correc-
ta. Es entonces la función del 
asesor comercial quien tiene 
que hacer esa diferencia-
ción, basado en un mensaje 
de ventas poderoso, en la ex-
periencia, en los diferencia-
les de su producto/servicio, 
mostrándose cercano a sus 
expectativas y necesidades.

CONCLUSIONES

Vender ahora es una ciencia. 
Ya no se trata de técnica. 

Tomamos decisiones de compra 
emocionales, e intentamos justifi-
carlas racionalmente. Ningún ven-
dedor actual puede desconocer las 
tendencias que están cambiando 
la comercialización de los agro in-
sumos. Ayudar al cliente a tomar la 
decisión de compra con empatía, 
disminuyendo el esfuerzo que su-
pone tomar la decisión de compra 
correcta, hacerlo sentir especial, 
único, diferente, es el gran desafío 
que el vendedor tiene por delante. 

El correcto uso de la neurolingüís-
tica, el lenguaje corporal, los neu-
rotransmisores químicos que emite 
nuestro organismo al momento de 
tomar una decisión de compra, son 
herramientas de neuroventas que 
ningún asesor comercial puede 
prescindir, sobre todo en un mundo 
cada vez más comoditizado. La re-
volución comercial ya inició. 

Revolucionando la gestión comercial en el agroA G R O N E G O C I O S
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B I E N E S T A R

Liderazgo 
sin estrés

AUTOR: SILVIA GIL

L
a diferencia que existe entre una guerra tra-
dicional y el mundo empresarial es que en la 
guerra tradicional existen bandos claramen-
te definidos; sin embargo, en la guerra em-

presarial aparecen nuevos enemigos, y no siempre 
son visibles. 

El líder no solamente 
debe cuidar y prevenir 
un alto nivel de estrés 

en su vida, sino 
también debe tomar 
medidas correctivas 

para prevenir un 
agotamiento en los 

empleados de la 
organización.

En la guerra convencional se usan ar-
mamentos como aviones, tanques y 
camiones; en cambio, en la guerra em-
presarial usamos el cuerpo y la men-
te. En una guerra, se tiene que parar 
para cargar combustible a los tanques 
y darles mantenimiento; de lo contra-
rio, dejan de funcionar. En la guerra 
empresarial, si no paramos a recargar 
nuestras energías y fuerzas, no habrá 
posibilidad de seguir en la batalla.

La competencia nos exige avanzar 
más rápido y trabajar más horas cada 
día, lo que genera desgaste emocio-
nal y mental. Entonces, ¿qué hacer? 
Sabemos que el huracán provoca 
vientos de una velocidad superior a 
los 180 kilómetros por hora, creando 
caos y destrucción total; pero su cen-
tro, “el ojo del huracán”, es totalmente 
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calmo. Debemos tratar de ubi-
carnos dentro de nuestro ojo 
del huracán para retomar fuer-
zas y seguir luchando.

Si queremos ser líderes eficien-
tes y productivos, debemos 
cuidar nuestra salud física y 
emocional. Steven Covey ha-
bla de afilar la sierra como un 
hábito y comenta que no sole-
mos decir: “estoy tan apurado 
manejando que no tengo tiem-
po de cargar combustible”. 
Sin embargo, lo hacemos con 
nuestro cuerpo; estamos siem-
pre tan atareados que no hace-
mos tiempo para realizar ejer-
cicios, un chequeo médico, 
hacer una meditación, leer un 
libro y dedicarnos a desarrollar 
nuestro músculo emocional, 
ser disciplinados en crear há-
bitos nuevos y saludables, etc.

En su libro “8vo. Hábito”, men-
ciona cuatro inteligencias: 
la inteligencia física, la inte-
ligencia emocional, la inteli-
gencia social y la inteligencia 
espiritual. Debemos mantener 
un equilibrio en estas cuatro 
áreas; todas conjugan entre 
sí, eso significa que, si en un 
área estamos flojos, sin duda 
repercutirá o dañará las demás 
áreas.

Analicemos la siguiente ana-
logía: un tesoro escondido en 
una laguna es muy difícil de 
encontrar si el viento mueve 
las aguas y las enturbia. En 
cambio, cuando las aguas es-
tán calmas, se puede ver con 

claridad la ubicación del teso-
ro. Lo mismo ocurre cuando 
estamos estresados; muchas 
veces no encontramos la salida 
y nos sentimos atados de pies, 
sin poder avanzar. En cambio, 
si tenemos calmos los vientos 
de nuestra mente, de nuestros 
sentimientos y pensamientos, 
podremos encontrar ese te-
soro u ojo de huracán que se 
encuentra dentro de nosotros. 
Aquí lo importante es autoco-
nocernos y ser conscientes de 
cuáles son aquellas cosas que 
nos alimentan el alma y nos 
re-energizan la vida.

El líder no solamente debe cui-
dar y prevenir un alto nivel de 
estrés en su vida, sino también 
debe tomar medidas correc-
tivas para prevenir un agota-
miento en los empleados de la 
organización. 

Aquí hay algunas estrategias 
prácticas para evitar el estrés y 
promover un ambiente de tra-
bajo más saludable:

1. Fomentar la comunicación 
abierta: Crear un entorno en el 
que los empleados se sientan 
cómodos compartiendo sus 
preocupaciones y sugerencias 
puede reducir la presión y el 
estrés. Esto también ayuda a 
identificar problemas antes de 
que se conviertan en crisis.

2. Establecer expectativas 
realistas: Definir metas alcan-
zables y claras puede ayudar 
a los empleados a sentirse me-

nos abrumados. Al establecer 
plazos razonables y recursos 
adecuados, se puede mitigar 
el estrés asociado con las altas 
expectativas.

3. Promover el desarrollo de 
la inteligencia emocional: 
Ofrecer talleres o formaciones 
sobre inteligencia emocional 
no solo beneficia a los líderes, 
sino también a todos los miem-
bros del equipo. Fomentar ha-
bilidades como la empatía, la 
autoconciencia y la regulación 
emocional puede mejorar las 
relaciones laborales y dismi-
nuir conflictos.

4. Implementar pausas re-
gulares: Fomentar breves 
descansos durante la jorna-
da laboral puede aumentar 
la productividad y disminuir 
el estrés. Al tomarse un tiem-
po para desconectar, incluso 
unos minutos, los empleados 
pueden recuperar su energía y 
enfoque.

5. Ofrecer apoyo psicológi-
co: Proporcionar acceso a un 
profesional de la salud mental 
puede ser fundamental en la 
lucha contra el estrés en el lu-
gar de trabajo. Programas de 
asistencia al empleado (EAP) 
pueden ofrecer recursos y apo-
yo a quienes lo necesiten.

6. Fomentar un estilo de vida 
saludable: Incluir programas 
de bienestar que promuevan la 
actividad física, la alimentación 
saludable, técnicas de mane-

Liderazgo sin estrésA G R O N E G O C I O S
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jo del estrés, etc. Estos enfoques 
pueden ayudar a los empleados a 
mantenerse en equilibrio y reducir 
el riesgo de estrés crónico y enfer-
medades mentales.

7. Celebrar los logros: Reconocer 
y celebrar el éxito, tanto individual 
como colectivo, genera un ambien-
te positivo que puede disminuir el 
estrés. Los líderes deben asegurar-
se de que los empleados sientan 
que su arduo trabajo es apreciado.

Tenemos como cliente a una em-
presa con 40 sucursales que con-
trató a una nutricionista para que 
realice una dieta balanceada para 
todos los empleados y combatir el 
mal hábito que tiene nuestra gente 
en la alimentación, factor que in-
cide fuertemente en la productivi-
dad.

Si aplicamos estas u otras ideas de 
cómo mejorar la salud física y men-
tal de nuestros empleados y ocu-
pamos en mantener un armonioso 
clima laboral, estaremos logrando 
disminuir el ausentismo, mejorar 
el estado de ánimo, disminuir las 
enfermedades, elevar la producti-
vidad, mejorar sustancialmente el 
desempeño y la calidad del trabajo.

Mi consejo: “Salgamos un minuto 
de esos vientos turbulentos de de-
cisiones, retos, problemas empre-
sariales y otros, e ingresemos en el 
ojo calmo. Es probable que desde 
este punto de vista tengamos ma-
yor capacidad para tomar decisio-
nes acertadas y mejoremos nuestra 
calidad de vida”.

El camino hacia un liderazgo sin es-
trés no es solo un desafío personal, 
sino también una responsabilidad 
hacia los demás. Al cuidar de noso-
tros mismos y de nuestro equipo, 
creamos un círculo virtuoso que 
beneficia a todos. 

En última instancia, un líder que 
gestiona su estrés y promueve la 
inteligencia emocional no solo me-
jora su bienestar, sino que también 
inspira a su equipo a hacer lo mis-
mo, creando un entorno de trabajo 
más resiliente y saludable.
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La agricultura 
sudamericana 
en un mundo 
cambiante

AUTOR: DANTE ROMANO 

E
l mundo de los agronegocios transita una nueva 
era. Los desafíos históricos se redefinieron con 
una rapidez inusitada: nuevas oportunidades y 
exigencias emergen. Comprender esta evolu-

ción es crucial, y adaptarse a ella es imperativo. En ese 
contexto Sudamérica tiene la oportunidad de redefinir 
su rol como proveedor de alimentos.

LOS 2000 SE ENFOCARON EN 
MAYOR CANTIDAD DE GRANO, 
Y LA DÉCADA DE 2010 EN SU 
TRASNFORMACIÓN EN CARNES

El panorama global de los agronego-
cios ha experimentado cambios profun-
dos. Durante los años 2000, la misión 
central era clara: alimentar una pobla-
ción mundial creciente. La demanda 
global por commodities agrícolas su-
bía más rápido que la producción, los 
precios se dispararon y se expandió la 
superficie sembrada. El enfoque pro-
ductivo se puso en el volumen, y para 
lograrlo rápidamente el mecanismo fue 
avanzar en áreas que hasta el momento 
se consideraban marginales. Esa margi-
nalidad respondía a que, si bien técnica-
mente era posible producir, el costo de 

hacerlo y trasladar los productos hasta 
los centros de consumo era mayor que 
los ingresos. Al subir los precios esta 
superficie se “desbloqueó”. Los países 
productores de granos, especialmente 
Sudamérica, respondieron a esta ne-
cesidad y fueron quienes expandieron 
sus fronteras agrícolas. La respuesta 
de mediano plazo apuntó a incremen-
tar los rendimientos. El foco de la apli-
cación de tecnología pasó también por 
incrementar la cantidad. Se invirtió en 
generar variedades de semilla de alto 
rinde, aplicando las herramientas de la 
biotecnología. Los fertilizantes y agro-
químicos mejoraron la productividad 
por hectárea.

Posteriormente, en la década de 2010, 
se añadió una nueva capa de compleji-
dad. Los requisitos del mercado evolu-

A G R O N E G O C I O S
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La verdadera 
oportunidad 

actual para 
el sector 

agropecuario 
radica en 

el cómo se 
produce.

cionaron. Países que habían 
logrado un desarrollo eco-
nómico significativo, como 
China e India, comenzaron a 
demandar proteínas de ma-
yor complejidad. No era solo 
cantidad, era también consu-
mir alimentos de mayor cali-
dad. Su población mejoró el 
poder adquisitivo, y esto se 
tradujo en una búsqueda de 
dietas más sofisticadas. Los 
consumidores exigían mayor 
diversidad de productos y ali-
mentos, con mejores atribu-
tos nutricionales. La presión 
sobre la matriz productiva se 
incrementó. Alimentarse di-
rectamente con cereales tal 
cual salen de la tierra o con 
un proceso es una cosa, pero 
alimentar con esos forrajes 
animales para consumir más 
carne o leche, implica una 
mayor presión sobre el uso 
de la tierra. Recordemos que 
la conversión de forraje en 
carne tiene una relación de 
1,5 kg por cada Kg de carne 
de pez genrada, de 2 para po-
llo, 3,5 para cerdos y alrede-
dor de 9 para vacunos. Otro 
punto que se presentó fue la 
seguridad alimentaria. En me-
dio de este proceso las subas 
en el costo de la alimentación 
mostraron su poder de deses-
tabilizar a la sociedad, como 
ocurrió con la primavera ára-
be. 

En ese episodio la dificultad 
para acceder a los alimentos 
terminó acabando con un ré-
gimen autoritario que tanto 
la diplomacia como los en-
frentamientos bélicos no lo-
graron reducir. En esta etapa 
Sudamérica siguió aportando 

volumen de producción, y los 
países que estaban prepara-
dos para ello, aprovecharon 
para incrementar la produc-
ción y exportación de carne y 
otros alimentos procesados.
2020 plantea desafíos cuali-
tativos

Actualmente, el escenario 
es diferente. La tasa de cre-
cimiento de la población 
mundial se ha moderado. Las 
proyecciones incluso indican 
que va a descender. China 
tuvo en 2024 una caída en 
su población por primera vez 
en su historia. Además, se ha 
desacelerado su expansión 
económica, lo cual es razona-
ble ya que inicialmente crecía 
desde umbrales muy bajos. 
Por el lado del consumo, las 
tendencias del 2020 marca 
que la dinámica de la deman-
da global ha cambiado. La 
cantidad de alimentos ya no 
es el único, ni el principal, mo-
tor. El volumen sigue siendo 
importante, pero al generarse 
una oferta que se equiparó 
con la demanda, los precios 
bajaron. La competencia glo-
bal se intensificó, por lo que 
los modelos de negocio tra-
dicionales basados en el vo-
lumen enfrentan limitantes 
importantes.

La verdadera oportunidad 
actual para el sector agro-
pecuario radica en el cómo 
se produce. Los consumido-
res modernos tienen nuevas 
prioridades. Sus decisiones 
de compra son más comple-
jas. Buscan productos que sa-
tisfagan múltiples criterios. La 
demanda por diversificación 
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en las dietas es creciente. La 
gente busca alimentos más sa-
ludables, se interesan por op-
ciones variadas, y crece el in-
terés por productos orgánicos, 
sin gluten, plant-based, y esto 
no sólo en los países europeos, 
para poner el ejemplo con un 
consumidor sofisticado, se tra-
ta de un fenómeno global, ya 
que la hiperconexión que es-
tamos viviendo hacen que las 
tendencias sean rápidamente 
adoptadas en todos los merca-
dos. Las proteínas alternativas 
ganan terreno. Los consumi-
dores valoran la sostenibilidad 
y la ética en la producción es 
un factor. Esto abre nichos de 
mercado. Permite a los produc-
tores diferenciarse.

De todas formas, es necesario 
seguir haciendo foco en re-
ducción de costos y aumento 
de productividad. En este mer-
cado más maduro y exigente, 
ganar eficiencia sigue sien-
do clave. Con un dinamismo 
menor en las cantidades, los 
precios sufren y el margen de 
rentabilidad se resiente. Ya no 
basta con producir mucho, hay 
que producir mejor. Reducir 
costos, pero a la vez minimizar 
el impacto ambiental y certifi-
car todo el proceso. Optimizar 
cada recurso. El foco se ha des-
plazado hacia mejorar todos 
los procesos, incorporar tecno-
logía de vanguardia y utilizar 
materiales innovadores.

De qué manera puede Suda-

mérica cumplir este objetivo? 
La evolución de los materiales 
de producción es constante. 
Busca mejorar el rendimiento. 
Aumentar la resiliencia. La nu-
trición de los cultivos es más 
precisa. Se utilizan mapas de 
suelo. Se aplican fertilizantes 
según la necesidad específi-
ca de cada zona. Esto evita la 
sobre-fertilización. Reduce la 
lixiviación de nutrientes. Dis-
minuye la contaminación. Los 
biofertilizantes ganan terreno. 
Mejoran la salud del suelo. Fi-
jan nitrógeno naturalmente. 
Reducen la dependencia de 
insumos sintéticos.

La biotecnología desarrolla 
cultivos con nuevas caracte-
rísticas. Variedades más resis-
tentes a sequías. O a plagas. 
Cultivos con mayor valor nu-
tricional. La edición genética 
(CRISPR) permite mejoras es-
pecíficas. Esto acelera el de-
sarrollo de nuevas variedades. 
Reduce la necesidad de agro-
químicos. Aumenta la estabili-
dad de la producción. Aborda 
desafíos de seguridad alimen-
taria.

Se priorizan métodos natura-
les para manejar plagas y en-
fermedades. Uso de insectos 
benéficos. Hongos o bacterias 
que combaten patógenos. 
Esto reduce el uso de pestici-
das químicos. Protege la bio-
diversidad. Es más seguro para 
el medio ambiente. Beneficia 
la salud humana. Se integra en 

sistemas de manejo integrado 
de plagas. La sostenibilidad es 
el resultado.

Otro vértice importante a tener 
en cuenta, es que hay países 
que atraviesan procesos de de-
sarrollo similares a los de los 20 
años previos. Hablamos espe-
cialmente de África, pero tam-
bién en nuestro subcontinente 
existen “nuevos emergentes”. 
La diferencia es que estos tie-
nen recursos para generar sus 
propios alimentos. África y los 
emergentes sudamericanos 
no tendrán que importar, pero 
si producir más y mejor. Ten-
drán que tecnificarse y crecer 
en su rol productivo. Aquí hay 
una primera oportunidad para 
Sudamérica: intervenir en la ex-
pansión de la producción agrí-
cola en esas regiones, ya sea 
en forma directa o exportando 
tecnología o procesos. 

Volviendo a la demanda de los 
consumidores, la trazabilidad 
de la producción se ha vuelto 
una exigencia: quieren saber 
el origen. Desean conocer el 
proceso productivo comple-
to. Desde la semilla hasta el 
plato. Quieren garantías de 
seguridad alimentaria. Piden 
transparencia en las prácticas 
agrícolas. Exigen certificacio-
nes de buenas prácticas. La 
información sobre el impacto 
ambiental es valorada. Esto 
implica una mayor responsabi-
lidad y dado que la confianza 
del consumidor se construye 
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con datos, capturar y transmitir 
los mismos en forma eficiente.

Cumplir con esas exigencias 
demanda cambios costosos. 
Los precios más bajos de los 
productos agropecuarios limi-
tan la viabilidad económica de 
los proyectos de inversión que 
se desprenden de estas inicia-
tivas. Aquí es donde la aplica-
ción de tecnología está con-
virtiendo el problema en una 
oportunidad. 
Exploremos un poco más esas 
oportunidades tecnológicas: 
la digitalización y el uso de 
sensores remotos generan una 
explosión en la generación 
de datos. Sistemas de visión 
artificial identifican malezas. 
Sensores permiten un control 
constante de la sanidad de 
los rodeos. Robots autónomos 
realizan tareas específicas. Dro-
nes con IA evalúan el estado 
de los cultivos. Las decisiones 
se basan en datos en tiempo 
real. Esto minimiza errores. El 
Internet de las Cosas (IoT) y el 
Big Data son esenciales. Sen-
sores en el campo monitorean 
variables: humedad del suelo, 
temperatura, nutrientes. Dro-
nes y satélites proporcionan 
imágenes de alta resolución. 
Esto genera grandes volúme-
nes de datos. La IoT conecta 
estos dispositivos. Permite la 
recolección de información en 
tiempo real. Big Data analiza 
esta información. Identifica pa-
trones. Ofrece insights para la 

toma de decisiones. Permite la 
agricultura de precisión. Cada 
metro cuadrado del campo se 
gestiona individualmente. Esto 
optimiza el uso de agua, fertili-
zantes y agroquímicos. Redu-
ce el desperdicio. Aumenta la 
eficiencia.

la Inteligencia Artificial (IA) a su 
vez permite analizar esos datos 
y agilizar la toma de decisio-
nes, así como la generación de 
información. Hablamos de so-
luciones avanzadas. Esta tec-
nología permite realizar análi-
sis predictivos, como generar 
pronósticos climáticos preci-
sos, detectar enfermedades o 
plagas a tiempo, lo que optimi-
za el uso de insumos.

Por otro lado la tecnología 
blockchain asegura el registro 
seguro e inmutable de la infor-
mación generada. Cada eta-
pa de la producción se puede 
documentar, desde la siembra 
hasta el transporte. La infor-
mación es transparente y ac-
cesible para los actores de la 
cadena. El consumidor puede 
verificar el origen del producto. 
Esto genera confianza, permite 
certificar prácticas sostenibles 
y facilita el acceso a mercados 
premium.

SUDAMÉRICA PUEDE 
APROVECHAR LA 
OPORTUNIDAD PARA 
ACERCARSE AL 
CONSUMIDOR

El desafío estratégico para la 
agricultura sudamericana en 
esta década es moverse en la 
cadena de valor aprovechan-
do esta preocupación del lado 
del consumidor por el origen 
de los alimentos que consume. 
Una vez que exista conciencia 
de los encadenamientos pro-
ductivos que necesita el con-
sumidor, transformar la materia 
prima en origen, procesarla, 
empaquetarla y hasta generar 
marcas y ofrecer productos di-
ferenciados. Esto captura una 
mayor porción del precio final. 
Reduce la dependencia de la 
volatilidad de los precios inter-
nacionales de las materias pri-
mas. Genera más empleo. 

IMPULSA EL 
DESARROLLO REGIONAL. 

El futuro agrícola demanda 
visión, requiere acción estra-
tégica. Es fundamental inver-
tir en tecnología, adoptando 
herramientas como la Inteli-
gencia Artificial, el Internet de 
las Cosas y blockchain. Estas 
optimizarán recursos, mejora-
rán la eficiencia y permitirán la 
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trazabilidad completa. Además, 
deben priorizar la sostenibili-
dad, implementando prácticas 
de agricultura regenerativa, re-
duciendo el impacto ambiental 
y respondiendo a la demanda 
global por productos respon-
sables. Entender al consumidor 
es clave: monitorear las pre-
ferencias del mercado, diver-
sificar la producción y ofrecer 
productos de valor agregado. 
Estas innovaciones permitirán 
integrar la cadena de valor, 
buscando alianzas con proce-
sadores, desarrollando marcas 
propias y explorando la venta 
directa o nichos de mercado. El 
liderazgo en el agro global se 
construirá con innovación, efi-
ciencia y valor agregado.

En conclusión, los agronego-
cios están en constante y rápida 
evolución. Los cambios son ex-
ponenciales. El ritmo se acelera 
y los consumidores actuales no 
buscan solo cantidad, sino que 
su enfoque principal es la cali-
dad del producto y cómo este 
es generado. Piden atributos 
específicos, valoran la sosteni-
bilidad y quieren transparencia.

La tecnología juega un papel 
fundamental en poder cumplir 
este rol ya que permite ligar al 
productor primario con el con-
sumidor final. Blockchain, sen-
sores y plataformas digitales 
facilitan esta conexión. La infor-
mación fluye sin interrupciones. 

Se generan relaciones de con-
fianza. Los intermediarios tradi-
cionales se redefinen, y esto ba-
jará las barreras para una mayor 
integración productiva. 

La mayor cercanía genera la 
oportunidad de romper los en-
foques mercantilistas y buscar 
una integración productiva que 
permita el agregado de valor 
en origen en forma asociativa. 
Logarlo dependerá de la capa-
cidad de gestión de los empre-
sarios de nuestro sector. 
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