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Percepcion de la oferta y comportamiento de compra del
consumidor de carne vacuna del Sudoeste bonaerense

Resumen

Independientemente del potencial exportador de la ganaderia argentina, se reconoce que aun
hay espacios para posicionar la carne vacuna en el mercado interno. Investigaciones
realizadas en el Sudoeste bonaerense (SOB) encontraron coincidencias entre actores del
campo organizacional de la cadena sobre la posibilidad de desarrollar una marca de
certificacion a partir de ciertas particularidades de la produccion ganadera de la region, que
por sus caracteristicas agroecologicas fue diferenciada mediante la Ley N°13.647/07. Sin
embargo, no existen estudios regionales sobre los atributos valorados por la demanda de carne
vacuna que puedan sustentar, en su caso, posibles estrategias de sefializacion. Por lo tanto, el
objetivo general de este trabajo ha sido caracterizar la percepcion de la oferta y el
comportamiento del consumidor de carne vacuna del SOB para evaluar la viabilidad de
estrategias de marketing estratégico de diferenciacion y posicionamiento. Se llevo a cabo un
estudio descriptivo cuantitativo a partir de encuestas. Los resultados obtenidos muestran una
disposicion a pagar mas por calidad entre 10% y 20% y la valoracién del consumidor de un
sello que garantice los atributos buscados en la carne vacuna. Esto revela oportunidades para
el agregado de valor en la ganaderia regional.

Palabras clave: consumo; carne vacuna; imagen; diferenciacion; marketing.

Abstract

Regardless of the potential export of Argentine livestock, it is recognized that there are still
spaces to position beef in the domestic market. Research carried out in the Southeast of
Buenos Aires province (SOB) found coincidences, among actors in the chain's organizational
field, about the possibility of developing a certification mark based on certain particularities
of livestock production in the region, which due to its agroecological characteristics was
differentiated by means of the Law N° 13.647/07. However, there are no regional studies on
the attributes valued by the demand for beef that can support, where appropriate, possible
signaling strategies. Therefore, the general objective of this work has been to characterize the
perception of the offer and the behavior of the beef consumer of SOB to evaluate the viability
of strategic marketing strategies of differentiation and positioning. A descriptive quantitative
study was carried out based on surveys. The results obtained show a willingness to pay more
for quality between 10% and 20% and the consumer's valuation of a seal that guarantees the
attributes sought in beef. This reveals opportunities for adding value to regional livestock.

Keywords: consumption, beef; image, differentiation, marketing.

Clasificacion tematica: Agregado de valor sobre la base de la produccion primaria.



Percepcion de la oferta y comportamiento de compra del
consumidor de carne vacuna del Sudoeste bonaerense

1. Introduccion

El mercado mundial de la carne vacuna esta creciendo, con mayores exigencias en materia de
gestion de la calidad y trazabilidad, en procura de garantizar inocuidad, bienestar animal y
sustentabilidad desde la produccion en el campo hasta la mesa del consumidor. Ante este
contexto, las empresas de la cadena de valor de la carne vacuna deberan disefar estrategias de
gestion comercial innovadoras, que se ajusten a los crecientes requerimientos del mercado
para poder mejorar su competitividad. Dentro de la cadena, este desafio de innovacion
comercial impacta en mayor medida en las pequefias y medianas empresas ganaderas. Puesto
que, al pertenecer al eslabon de la produccion primaria, reciben de manera indirecta las
sefiales de un mercado consumidor, cada vez mas “des-comoditizado”, lo cual dificulta su
articulacion comercial y coordinacion con otros eslabones, asi como la posibilidad de capturar
un mayor valor por diferenciacion de calidad. En especial, esto es importante si se considera
que, en el caso de productos agropecuarios, la calidad “se logra en el campo”, es decir que
estd condicionada principalmente por el modo de produccion (Secilio, 2005; Anllo, Bisang,
Berardi, Erbers & Stubrin, 2010; Wilkinson & Rocha, 2013).

La construccion de la calidad en los sistemas agroalimentarios responde a diversos procesos
evolutivos producto de cambios sociales. Las transformaciones sociales van acompaiiadas de
redefiniciones en la concepcion de la calidad de los alimentos. A lo largo del siglo XX, el
concepto de calidad ha ido evolucionando y en dicha evolucion se destaca la mayor
importancia de elementos propios de la calidad simbolica en las estrategias de diferenciacion,
referida al valor cultural e identitario de los alimentos (Muchnik, 2006; Champredonde,
2008).

En consecuencia, para tener €xito en el negocio de la carne hay que entender al mercado. Es
indispensable conocer qué busca el consumidor al comprar, qué valora del producto en si,
cudles son los atributos que destaca del lugar de compra y del vendedor, qué importancia le
otorga al sistema productivo y a un correcto trato animal, entre otros. A nivel global, las
expectativas de los consumidores por atributos de calidad en los alimentos se han
incrementado, en concordancia con el aumento del nivel de ingresos en los paises
desarrollados y en vias de desarrollo. A esta mayor demanda por alimentos de calidad
superior, saludables y seguros, las empresas han respondido aumentando la oferta de
productos diferenciados e incorporando certificaciones explicitas sobre la presencia de los
atributos que los distingan. La provision de informacion permite a las empresas sefializar
atributos de calidad y obtener un precio diferencial. El acceso a esta informacion posibilita, a
su vez, que los consumidores seleccionen los alimentos con las caracteristicas de calidad que
prefieren (D’Albora, 2012). Fernandez, Del Barrio Garcia & Moreno (1997) encontraron que
los atributos marca-denominacion de origen y calidad tienen una importancia diferente para la
decision de compra, en funcidn del tipo de producto y de las caracteristicas socioeconémicas
y demograficas del comprador. En el caso de los consumidores espafioles, es mas importante
la compra de productos de calidad, que con marca o denominacion de origen cuando se trata
de la carne.

En la Argentina, Berges, Errea & Casellas (2004) sostienen que, si bien se manifiestan las
mismas preocupaciones que describen los trabajos internacionales respecto a la calidad y los
riesgos derivados del consumo de alimentos, el comportamiento del consumidor en el



mercado doméstico se segmenta a través de la busqueda de marcas, que garanticen los
productos que adquiere, o mediante la seleccion de los lugares de compra que considera
satisfacen sus criterios de confianza.

Circunscribiendo la situacion al Sudoeste Bonaerense (SOB), se debe destacar la
particularidad de esta region, que tiene notables diferencias respecto del restante 75% del
territorio provincial perteneciente a la pampa humeda. El SOB forma parte de la region
semiarida, arida y subhumeda-seca del pais, con caracteristicas climaticas y edaficas que
restringen su potencial para la produccion agropecuaria. Por su vulnerabilidad agroecologica,
la region ha sido diferenciada mediante la Ley N°13.647/07 o "Ley del SOB". Dentro de los
programas que la conforman, “Carnes Surefias” tiene como objetivo promover una ganaderia
extensiva con la incorporacion de técnicas modernas para una produccion sustentable, que
integre la primera etapa de produccion hasta llegar al mercado consumidor, considerando la
tradicion ganadera del SOB y su aptitud productiva. A pesar del tiempo transcurrido desde la
sancion de la ley, atin no ha sido operativa. No obstante, el Instituto Nacional de Tecnologia
Agropecuaria (INTA) ha trabajado en distintos proyectos que han aportado innovaciones en
las tecnologias de produccion para superar las limitantes agroecoldgicas y favorecer el
desarrollo territorial dentro de ese marco.

En un estudio sobre presiones sobre calidad y marcas colectivas en el SOB para la carne
vacuna, Pifieiro, Scoponi, Pacheco Dias & Schefer, (2018) encontraron coincidencias en las
percepciones de investigadores, extensionistas y agentes de la cadena comercial sobre la
posibilidad de desarrollar una marca de certificacion regional a partir de ciertas
particularidades de la produccion en el SOB, como lo son: el biotipo de la hacienda con
predominio de razas britanicas, la alimentacion principalmente pastoril y la baja utilizacion de
insumos. Sin embargo, cabe destacar la carencia de estudios regionales sobre atributos
valorados por la demanda de carne vacuna que puedan complementar el conocimiento
existente, de modo de adaptar mejor las tecnologias de produccion a los requerimientos del
mercado y sustentar, en su caso, posibles estrategias de sefalizacion por las cuales el
consumidor manifieste una disposicion a pagar un precio superior. Fonte, Acampora, & Sacco
(2006) mencionan que la existencia de “especificidades territoriales” en la funcion de
produccion, agrega valor al producto y abre un escenario de interesantes oportunidades, sobre
todo en contextos rurales marginales. Caldentey Albert & Gomez Muiioz (1996) coinciden en
que la produccion y comercializacion de productos con caracteristicas especiales ligadas al
territorio o bien de productos simplemente genéricos, pero cuyo atractivo sea su caracter
natural en el modo de produccion, puede ser una estrategia para el mantenimiento de la
actividad agraria en zonas marginales, como es el caso de la region bajo estudio.

Sobre la base de lo antes expuesto, teniendo en cuenta que, independientemente del potencial
exportador de la ganaderia vacuna argentina, actualmente el mercado interno define el
negocio y hay espacios para posicionar la carne vacuna (Bifaretti, 2016b), surgen las
siguientes preguntas de investigacion: ;Cuales son los atributos de calidad de la carne vacuna
que los consumidores del SOB valoran? ;Son encontrados en la oferta local? ;Cual es el
comportamiento de compra del consumidor de carne vacuna ante diferentes situaciones?
(Existe algin grupo de consumidores de carne vacuna con motivacion para pagar un precio
superior por un sello o certificacion de calidad que garantice los atributos valorados? Por lo
tanto, se persigue como objetivo general, caracterizar la percepcion de la oferta y el
comportamiento del consumidor de carne vacuna del SOB para evaluar la viabilidad de
estrategias de marketing estratégico de diferenciacion y posicionamiento.

Considerando la situacion especial de la region, la diferenciacion podria significar una til
herramienta para encontrar una propuesta de valor para mercados segmentados, adoptando
una gestion integrada desde la produccion primaria hasta llegar al mercado consumidor, que



favorezca su desarrollo socio-economico. Para ello es indispensable identificar y conocer las
percepciones y habitos del consumidor de carne vacuna.

El presente trabajo se estructura de la siguiente manera: en la seccion 2 se presenta un marco
teorico sobre el comportamiento del consumidor y los factores que lo determinan, y se
exponen resultados de estudios previos acerca del consumo de carne vacuna en la Argentina.
En la seccion 3 se describen los aspectos metodologicos de la investigacion; en la seccion 4 se
exponen y discuten los resultados obtenidos y por ultimo, en la secciéon 5, se exhiben las
principales conclusiones e implicancias para futuras investigaciones.

2. Marco tedrico referencial
2.1. El comportamiento del consumidor y sus factores determinantes

Las sefiales de calidad de los productos, entre ellos la carne vacuna, pueden clasificarse en
intrinsecas o extrinsecas (Bernués, Olaizola & Corcoran, 2003; Berges, Errea & Casellas,
2015). Olson & Jacoby (1972) definieron las sefales intrinsecas como las que se relacionan
con los aspectos fisicos, son atributos del producto que no pueden modificarse o manipularse
sin cambiar también las caracteristicas fisicas del producto en si (por ejemplo, color, forma,
apariencia, etc.). Las sefiales extrinsecas, para estos autores, son atributos relacionados con el
producto que no son parte del producto fisico (marca, sello de calidad, origen, tienda,
embalaje, informacion de produccion, etc.).

Para conocer cuales son los atributos que el consumidor valora y, por ende, por los que esta
dispuesto a pagar a la hora de adquirir carne vacuna, es indispensable realizar un estudio de su
comportamiento. El estudio del comportamiento del consumidor se centra en las necesidades
del mismo, dicho estudio constituye el punto de partida para la aplicacion de un auténtico
concepto de marketing, puesto que dificilmente podran satisfacerse de forma efectiva las
necesidades del cliente, tanto actual como potencial, sin un conocimiento previo de los
productos que desea y de las actividades que realiza para adquirirlos (Kotler & Amstrong,
2001; Kotler & Keller, 2012).

El comportamiento del consumidor se refiere al conjunto de actividades que lleva a cabo una
persona u organizacion desde que tiene una necesidad hasta el momento que efectua la
compra y usa, posteriormente, el producto. El estudio de tal comportamiento incluye también
el analisis de todos los factores que influyen en las acciones realizadas. A efectos de
clasificacion y sistematizacion, suele distinguirse entre el comportamiento del consumidor
particular o consumidor final y el comportamiento de compra de las organizaciones
(Santesmases Mestre, Kosiak de Gesualdo & Sanchez de Dusso, 2004).

Aceptando que el consumidor es el centro de toda actividad de marketing, no cabe duda de la
importancia que tiene llegar a comprender como se motiva al consumidor, como compra y
como utiliza los productos adquiridos. Este conocimiento permitira, entre otras cosas, las
siguientes (Santesmases Mestre, Kosiak de Gesualdo & Sanchez de Dusso, 2004):

o [dentificar de modo mas efectivo las necesidades actuales y futuras,

e Brindar un producto adecuado a dichas necesidades,

e Megjorar la capacidad de satisfaccion y comunicacion con los consumidores,
e Obtener su confianza y asegurar su fidelidad,

e Planificar de modo mas efectivo la accion comercial.

Segun Santesmases Mestre et al. (2004), una vez identificadas las necesidades, debe
posicionarse el producto para satisfacerlas y finalmente desarrollar estrategias comerciales



que comuniquen y suministren los beneficios del producto. Siguiendo con lo expuesto por el
citado autor, el mismo afirma que para llevar a cabo el estudio del comportamiento del
consumidor, deben delimitarse cuales son los aspectos y dimensiones relevantes.
Fundamentalmente, debe determinarse cual es el proceso de decision de compra de un
producto; es decir, las fases que se siguen desde que surge la necesidad hasta el momento
posterior al acto de compra o no compra, en el que aparecen las sensaciones de satisfaccion o
insatisfaccion con la decision tomada y se refuerza la experiencia. Ademas, deben conocerse
qué factores o variables, tanto internos como externos influyen a lo largo de este proceso de
decision, el cual se presenta en la Figura 1.

Todo el proceso esta influido por variables internas del individuo, tales como la motivacion,
la percepcion, la experiencia, caracteristicas personales y actitudes. Como asi también por
variables externas, entre ellas el entorno econdmico, la cultura, los grupos de referencia,
influencias personales y determinantes situacionales. A los fines de este analisis, resulta de
utilidad examinar, dentro de las variables de influencia internas, con mayor detalle, la
percepcion, la experiencia y las caracteristicas propias del consumidor.

Figura 1. Factores internos y externos de la decision de compra.

| Variables o estimulos del marketing |

Producto Precie Distribucion Comunicacion

Variables internas del l l l l

S L Variables externas del
= Surgimiento de la necesidad % consumidor
A Entorno econdmico.
— Busqueda de informacion p 5 o
Percepcion politico, legal v
2 cultural
Experiencia v — Evaluacion de alternativas ] ,
S Personajes v grupos de
aprendizaje i i
CONVIVENCIA ¥
. 7 T referencia
Actitudes Seleccion de una altel}rnatn a y compra
o efectiva Familia
Caracteristicas
: g : : Factores situacionales
Circunstancias Sensaciones posteriores a la compra |
especiales E . . . : .
(satisfaccion o insatisfaccion) Clase social

Fuente: Santesmases Mestre, Kosiak de Gesualdo & Sanchez de Dusso (2004).

En primer lugar, la percepcion es un determinante clave a la hora de analizar el
comportamiento del consumidor de carne vacuna. Percibir consiste en ver, oir, tocar, gustar,
oler o sentir internamente alguna cosa y organizar, interpretar y derivar significados de la
experiencia (Loudon & Della Bitta, 1998). La percepcion es selectiva, se percibe lo que
interesa y de acuerdo al interés de cada consumidor en particular, un mismo producto puede
ser percibido de varias formas distintas. Por otro lado, la experiencia y el aprendizaje cumplen
un rol importante en el proceso. El aprendizaje es un cambio en el comportamiento, que es
consecuencia y se refuerza con la experiencia previa (Hoch & Deighton, 1989).

Por ultimo, las caracteristicas demograficas, socioecondmicas y psicograficas del consumidor
tienen un destacable peso en su conducta de compra. Por su parte las caracteristicas
demograficas y socioecondmicas son variables objetivas del consumidor y por lo general,
faciles de medir. Mientras que las caracteristicas psicograficas son subjetivas y su



cuantificacion suele resultar mas compleja (Kotler & Amstrong, 2001; Santesmases Mestre et
al., 2004; Kotler & Keller, 2012). En el caso de la compra de carne vacuna queda expuesta la
importancia de estas variables en la decision de compra del consumidor, en particular sus
caracteristicas socioecondmicas tienen una notable incidencia sobre el consumo de dicho
producto (Berges, Errea & Casellas, 2015).

La tarea de identificacion de los consumidores objetivo que son quienes valoraran los
atributos diferenciadores, resulta consecuencia de una tarea de segmentacion de mercado con
la finalidad de lograr la identificacion de los correspondientes nichos que los incluyen. De la
eficacia de las sefiales que puedan emitirse a dicho consumidor y de la habilidad para brindar
una respuesta acorde a esas necesidades, dependera el éxito final (Santesmases Mestre et al.,
2004; Kotler & Keller, 2012).

Para este proceso, es importante reconocer las diferencias entre: imagen, identidad de marca y
posicionamiento (Santesmases Mestre ef al., 2004). La imagen es una representacion mental
de los atributos y beneficios percibidos del producto o marca. Es un fendémeno
multidimensional que depende de como se perciben tales atributos y beneficios. La identidad
de la marca es la dimension que debe distinguirla a lo largo del tiempo, desarrollar sus
promesas a los clientes y definir las asociaciones que aspira obtener. La identidad es lo que
hace Unica y singular a la marca y la diferencia de las demas. La identidad de la marca es
distinta de la imagen. Mientras que la imagen de la marca refleja las percepciones actuales, la
identidad es la aspiracion y refleja las percepciones que deberan desarrollarse y reforzarse
para que ésta perdure. Por su parte, el posicionamiento de la marca puede ser esencialmente lo
mismo que la identidad, si se entiende que aquél representa el significado que la marca aspira
a tener (Santesmases Mestre ef al., 2004).

El posicionamiento se refiere al lugar que ocupa un producto o marca, segin las percepciones
de los consumidores, con relacion a otros productos o marcas competitivos o a un producto
ideal. La posicion de un producto o marca puede determinarse no s6lo por las percepciones de
los consumidores con relacion a otros productos, sino también por las preferencias
establecidas (jerarquia) por los mismos. Una posicion efectiva es la que permite a un producto
0 marca ocupar un nicho preferente y unico en la mente del consumidor, consistente con la
estrategia de marketing. Conocer la posicion que un producto o marca ocupa en el mercado en
relacion a la competencia en un mismo contexto y respecto del producto o marca ideal
(posicionamiento analitico), es especialmente util para orientar la estrategia de marketing y
determinar las acciones necesarias a fin de mantener o corregir la actual posicion
(posicionamiento estratégico) (Sanz de la Tajada, 1996; Santesmases Mestre et al., 2004).
Para visualizar el perfil de imagen de un producto o marca y compararlo con el perfil de
imagen de la competencia y con el ideal de imagen, se ha generalizado en los tltimos afios el
uso de mapas perceptuales o de imagen, mediante el empleo de métodos de analisis
multivariable (Sanz de la Tajada, 1996; Santesmases Mestre et al., 2004).

2.2. El consumo de carne vacuna en la Argentina

A continuacion, se presenta una revision de diferentes investigaciones sobre el
comportamiento del consumidor de carne vacuna en la Argentina, comparativamente con
otros paises, asi como también de estudios que han evaluado la posibilidad de diferenciar
dicho commodity con una marca o modo de sefializaciéon que brinde mayor informacion al
consumidor al momento de la compra. Sus resultados se han considerado antecedentes para el
trabajo de campo.

En los trabajos relevados los atributos organolépticos (intrinsecos) exigidos por el consumidor
de carne vacuna se refieren a: color, aroma, terneza y sabor. Por otro lado, los atributos
funcionales (extrinsecos) con mayor incidencia en la decision de compra son: que tenga un



precio accesible, que sea saludable, que sea nutritiva, rendidora y que se adecue al paladar
familiar (IPCVA-TNS Gallup, 2005).

En un estudio realizado por investigadores del Instituto de Economia de la EEA INTA
Balcarce y de la Facultad de Ciencias Economicas y Sociales de la Universidad Nacional de
Mar del Plata, en el que se evaluaron los riesgos percibidos por el consumidor de carne
vacuna y su disposicion a pagar por carnicerias mas saludables, se concluyd que existe una
disposicion a pagar un precio relativamente superior (mas del 11% y menos del 25%) por
atributos de las carnicerias, que se relacionan con un menor riesgo de contaminacion
biologica de los productos comercializados en ellas (Berges, Casellas, Liseras & Pace
Guerrero, 2016).

Sin embargo, la realidad demuestra que pocos consumidores responden a los incentivos que
brindan las certificaciones de calidad o los controles publicos como garantia (Berges, Errea &
Casellas, 2004). No existen sistemas de trazabilidad que sean de uso generalizado y la
disposicion a pagar de los consumidores argentinos por la certificacion de procesos que
garanticen mayores controles sobre la inocuidad en la producciéon de alimentos es baja
(Berges & Casellas, 2008; Berges & Hedo, 2009).

Actualmente se evidencia un cierto desconocimiento por parte del consumidor de carne
vacuna de la relacion de la terneza con la edad del animal, hecho que se ve reflejado en el
diferencial de precios en favor de cortes de animales mas jovenes. Este comportamiento se
debe principalmente a la asimetria de informacion en el mercado. En relacion a ello, el
IPCVA (Instituto de Promocion de la Carne Vacuna Argentina) en conjunto con la consultora
TNS Gallup, realizaron una investigacion de mercado con el objetivo de implementar
estrategias de marketing para impulsar el consumo de una categoria de animal de mayor peso
a la que llamaron “novillito especial”. El concepto de “novillito especial” presentado en las
piezas publicitarias que se utilizaron en la investigacion demostrd buena aceptacion en el
publico, con un alto nivel de credibilidad (8 de cada 10) y predisposicion a la compra (7 de
cada 10). Los principales atributos observados que capitaliza el “novillito especial” respecto a
la carne habitualmente consumida son: la terneza, la calidad y el sabor (Bifaretti & Brusca,
2015).

Otro aspecto muy presente en el proceso de compra es el sistema de produccion. Sin embargo,
la falta de informacion por parte del consumidor hace que su preferencia por carne de
animales engordados a pasto no se condiga con la decision que adopta al momento de la
compra. En la Argentina, la produccion de carne vacuna se ha caracterizado siempre por ser
pastoril o con una suplementacion para la terminacion del animal, pero en los ultimos afios el
proceso de agriculturizacion, la necesidad de cumplir con las exigencias de terneza del
consumidor, entre otras razones, provocaron un crecimiento de los sistemas intensivos de
produccion.

Un estudio realizado por Heguy (2009), revela que los consumidores no efectian diferencias
entre la carne producida a pasto respecto a la carne de feed/ot, ni en el momento de compra ni
en oportunidad de su consumo. Como es sabido, la carne de animales engordados en sistemas
intensivos tiene caracteristicas nutricionales distintas a las de animales criados a pasto.
Cuando los consumidores compran el producto, no poseen la informacion suficiente para
decidir libremente y de acuerdo a sus necesidades. Una herramienta que podria solucionar
esta asimetria seria un completo sistema de trazabilidad que permitiese conocer el origen del
producto que se ofrece.

El IPCVA realizé encuestas de hogares y encuestas nacionales en poblacion de 14 afios y
mas, con el objetivo de construir un mapa del consumo de carne vacuna en la Argentina que
posibilite explicar las preferencias y el comportamiento de la poblacion de nuestro pais en



materia de consumo de carne (IPCVA-TNS Gallup, 2005). Las encuestas arrojaron, entre
otros, los siguientes datos:

o FEl64% de los hogares menciond a la carne vacuna en algunos de los tres primeros lugares,
al elaborar un ranking de los alimentos segun su orden de prioridad para la dieta familiar.

e FEl consumidor esta sensibilizado y preocupado por la calidad de los alimentos y es
cauteloso frente a los cambios tecnologicos que puedan resultar perjudiciales para su salud.

e Hay una tendencia mayoritaria entre los consumidores a considerar a la carne como el
centro indispensable de la comida.

e Los distintos tipos de carne segun las preferencias del consumidor argentino no son
perfectamente sustituibles entre si.

e EIl 99% de los hogares argentinos y el 97% de la poblacion de 14 afios y mas consume
carne vacuna.

e Se encontr6 que 9 de cada 10 hogares e individuos son consumidores "habituales" y que el
75% de los hogares come carne vacuna 3/4 dias por semana o mas.

o [Los hogares tienden a hacer sus compras de carne vacuna en la carniceria.
e La forma de presentacion mas elegida en las compras es fresca/al corte (91% de los casos).

Un aspecto a destacar, de gran valor en caso de formular una estrategia de promocion del
producto pampeano en estudio, es la informacion recabada en esta investigacion, cuando se
propone a los encuestados expresar qué les representa o significa la carne. Los resultados
muestran un predominio de valoraciones positivas (de 26 valoraciones, 16 fueron positivas, 5
neutras y 5 negativas). Las mas votadas fueron eminentemente positivas, entre ellas: comida
rica/sabrosa (47%), asado/tradicion (26%), valores nutricionales (18%). En cuarto lugar,
aparece una valoracion negativa, que corresponde al precio elevado (16%), seguidas de
apreciaciones positivas.

Otra cuestion relevante hallada en la investigacion, es la fidelidad de los consumidores de
carne vacuna al producto. Lo cual define una vez mas el significado de esta carne para los
argentinos y el sentimiento que genera su consumo en distintas ocasiones de la vida cotidiana.
Estos resultados se confirman en otra encuesta del IPCVA (2018) que revela la fidelidad del
argentino por la carne vacuna, que aunque pasen los afios, sigue liderando como producto de
consumo preferido por la mayoria; ganandole a la marca de gaseosa mas conocida del mundo
y a marcas con gran reconocimiento local como La Serenisima, Marolio o Taragiii. El trabajo
demostré también que otros aspectos intangibles, como la amistad, la seguridad, la pasion y el
liderazgo, le confieren al menos en el mercado interno una reputacion que genera fanatismo
respecto a las carnes alternativas y a prestigiosas marcas como Coca-Cola (IPCVA, 2018).

Con el objetivo de conocer las preferencias por la marca “Carne Argentina” en el mercado
europeo, un estudio desarrollado por GfK (2017) para el IPCVA revela que la Argentina se
encuentra en segundo lugar, tanto en notoriedad como en consumo en este mercado, y se sitia
detras de la carne local. Sin embargo, el estudio demostrd que gran parte de los encuestados
desconoce el origen de la carne que consume. Es por esto que se proponen politicas de
promocion para diferenciar la carne vacuna argentina en el viejo continente, sabiendo que es
valorada en ese mercado y que los consumidores responderian de forma favorable ante una
marca o identificacion que certifique su origen. Se presenta también la posibilidad de crear
una promocion conjunta de la carne vacuna junto con otros productos que despierten las
mismas sensaciones de argentinidad, como puede ser el vino mendocino.



Segun un estudio sobre los millenials y su relacion con la carne en Argentina, Bifaretti (2018)
concluye que este sector representa otro nuevo gran desafio para la cadena, ya que son mucho
mas “impacientes” que sus predecesores, dicen tener menos tiempo y, a la vez, exigen
personalizacion. Bernues, Olaizola & Corcoran (2003) encontraron, en un estudio en distintos
paises de Europa, que los consumidores jovenes tendieron a darle méas importancia a la forma
en que se produce la comida en términos de respeto por el medio ambiente, bienestar de los
animales y procesamiento y empaque, que las personas mayores. En general, sus compras
también fueron mas influenciadas por factores tales como, consecuencias para la seguridad y
la nutricion/salud y, en caso de la carne de vacuna se atribuye mayor importancia a la etiqueta
o marca como fuente de informacion.

En los bienes genéricos como lo es la carne vacuna, la incorporacion de alguna forma de
sefalizacion, como marcas o sellos de calidad por certificacion, debe responder a cualidades o
atributos que diferencien dicho producto de otros, debiendo conocerse entonces las
valoraciones que hace el consumidor. Asi, en un estudio de los efectos sobre la disposicion a
pagar por atributos del lugar de compra de carne vacuna que garanticen inocuidad, se
encontr6 que los individuos mejor informados sobre riesgos de contaminacion estaban
dispuestos a pagar mas respecto de lo que pagarian los no informados. La informacién que
dispone el consumidor resulta entonces un factor clave, que justifica el disefio de politicas de
comunicacion efectivas (Berges, Casellas, Liseras & Pace Guerrero, 2016; Berges, Casellas,
Liseras, Pace Guerrero, Echeverria & Urquiza Jozami, 2018).

3. Aspectos metodoldgicos

La presente investigacion se plantea de tipo cuantitativa con un enfoque descriptivo. La
poblacion de estudio esta dada por los consumidores de carne vacuna del SOB, para cuyo
analisis se selecciond una muestra no probabilistica o dirigida. Una muestra no probabilistica
es aquella donde la eleccion de los elementos no depende de la probabilidad, sino de causas
relacionadas con las caracteristicas de la investigacion (Herndndez Sampieri, Fernandez
Collado & Baptista Lucio, 2010).

A tal fin, se realizaron encuestas personales coincidentales en la 133° Exposicion Rural de
Villa Bordeu en la ciudad de Bahia Blanca, provincia de Buenos Aires, durante los dias 29 de
septiembre, 30 de septiembre y 1° de octubre de 2017. Dicha Exposicion Rural representa uno
de los eventos sociales de mayor atraccion para el publico general de la ciudad de Bahia
Blanca y de las diferentes localidades del SOB, que no necesariamente se encuentra vinculado
al sector agropecuario. Segun Hernandez Sampieri et al. (2010), la muestra de casos-tipo se
utiliza en estudios cuantitativos motivacionales que se llevan a cabo para analizar actitudes y
conductas del consumidor. El objetivo es la profundidad y riqueza de la informacién sobre un
determinado grupo social, sin que se persiga un analisis estadistico inferencial.

El disefio de la encuesta se realizo a partir de una previo relevamiento y analisis de fuentes
secundarias que refieren a caracteristicas generales de la demanda de carne en la Argentina,
tales como estudios del IPCVA (Instituto Nacional de Promocion de la Carne Vacuna),
informes de Asociaciones de Criadores de Razas, Ministerio de Agroindustria de la Nacion,
entre otros. También se recurri6 a la revision de articulos presentados en reuniones cientificas
y profesionales sobre la problematica abordada.

La recoleccion de datos se realizd empleando un cuestionario semi estructurado que
comprendio:

a) Preguntas cerradas, dicotdmicas y de opcion multiple con respuestas unicas y con
respuestas multiples (ordinales).



b) Pregunta abierta para incorporar comentarios de los encuestados a los efectos de poder
identificar variables no tenidas en cuenta en las preguntas cerradas del cuestionario.

El cuestionario indag6 los siguientes aspectos:
o Perfil de los encuestados sobre la base de datos personales socio-demograficos.

e Atributos valorados en la compra de carne vacuna versus percepcion de los mismos en la
oferta a la que accede el consumidor en el SOB, de modo de evaluar coincidencias y
diferencias.

e Preferencias y habitos del consumidor de carne vacuna en el SOB.

e Disposicion a pagar un precio superior por mejor calidad y disposicion a pagar por un sello
de calidad que garantice los atributos que el consumidor valora.

En funcion del disefio muestral, se entrevistaron 199 personas adultas de 18 afios o mas
(muestra representativa de la poblacion bajo estudio para distintos niveles educativos, edad y
género). El procesamiento de los datos obtenidos se efectu6é empleando el software estadistico
SPSS V. 25.0, a partir del cual, con el objeto de contribuir a responder a las preguntas de
investigacion propuestas, se realizd en primer lugar un analisis descriptivo univariado para
todas las variables consideradas, calculando diversas medidas descriptivas, tablas de
frecuencias, graficos de pastel, de barras e histogramas, segun la naturaleza de la variable bajo
analisis y en segundo lugar, un analisis descriptivo bivariado utilizando tablas de
contingencias y graficos de barras comparativos para las variables seleccionadas.

4. Resultados y discusiéon
4.1. Analisis descriptivo univariado

En primer lugar, el estudio busco indagar datos personales socio-demograficos del
encuestado, para lo cual se realizaron preguntas acerca de: sexo, edad, lugar de residencia,
existencia o no de vinculacion con el sector agropecuario, nivel maximo de educacion
alcanzado y ocupacion. Dado que el interés de la investigacion se ha centrado en conocer la
percepcion de la oferta y el comportamiento de compra del consumidor de carne vacuna en la
region del SOB, los resultados que se exponen a continuacion corresponden a la informacion
obtenida de aquellos encuestados que afirmaron consumir dicho producto (194 personas,
97,5% de la muestra), desestimandose la de aquellos que negaron consumirlo (5 personas,
2,5% de la muestra). Los motivos que manifestaron estos ultimos fueron: ser vegetarianos (2
personas), problemas de salud (2 personas) y falta de gusto por la carne vacuna (1 persona).

Perfil de los encuestados consumidores de carne vacuna en el SOB

De las 194 personas consumidoras de carne vacuna, un 53,9% fueron mujeres y el 46,1%
complementario, hombres.

En cuanto al lugar de residencia, el 75,8% (147 personas) declararon ser residentes de la
ciudad de Bahia Blanca, mientras el 24,2% (47 personas) residir fuera de la misma. Por otra
parte, de estos ultimos, el 97,87% (46 personas) manifestaron ser oriundas de localidades
ubicadas dentro del SOB.

Dado que la encuesta se realizo durante la 133° Exposicion Rural de Villa Bordeu (Bahia
Blanca), se indago sobre el vinculo de los encuestados con el sector agropecuario. En este
caso, segin se observa en el Grafico 1, los datos obtenidos revelaron que el 35% (68
personas) tenia vinculacion con el sector, mientras que el 59,8% (116 personas) no la tenia. El
5,2% (10 personas) restante correspondi6 a respuestas NS/NC.
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Grifico 1. Vinculo con el sector agropecuario

NS/NC
5%

Fuente: Elaboracion propia.

En lo que se refiere a edad, se adopto la agrupacion en rangos empleada en el estudio Monitor
on line del IPCVA, a partir del cual dicho instituto analizé la relacion de los millenials
argentinos con la carne vacuna (Bifaretti, 2018). Los resultados arrojaron que el 46,1% de los
encuestados se encontraba en el rango de edad de 35 afios o inferior, el 30,6% al rango entre
36 y 50 afios y el 23,3% al rango de edad igual a 51 aflos o superior.

Para ubicar a la muestra en estudio dentro de una escala de nivel socioeconémico, se pregunto
sobre el nivel de educacion maximo obtenido y la ocupacion de los encuestados. Respecto del
nivel de educacion, aquellos que manifestaron tener el primario incompleto, representaron
solo el 2,1% (4 personas), quienes afirmaron tener el primario completo el 10,3% (20
personas), el secundario incompleto 5,7% (11 personas), el secundario completo 21,1% (41
personas), universitario o terciario incompleto 28,9% (56 personas), universitario o terciario
completo el 31,4% (61 personas) y el 0,5% (1 persona) correspondi6 a respuestas NS/NC. Se
observo entonces un 60,3% de los encuestados que consumen carne vacuna con estudios de
nivel superior (terciario o universitario).

En cuanto a la ocupacién principal de los encuestados, el 7,2% (14 personas) declararon ser
duefios o socios de empresas con empleados, el 8,2% (16 personas) ser profesionales, el 1,5%
(3 personas) ser técnicos, el 8,8% (17 personas) ser comerciantes sin personal, cuentapropistas
o artesanos, el 27,8% (54 personas) ser empleados en relacion de dependencia, el 6,2% (12
personas) ser docentes, el 20,1% (39 personas) ser estudiantes, el 11,3% (22 personas) ser
amas de casa y por ultimo, el 7,2% (14 personas) ser pasivos.

Atributos valorados en la compra de carne vacuna y su percepcion en la oferta del SOB

Con el objetivo de conocer los atributos mas apreciados por el consumidor de carne vacuna de
la region de estudio, se efectuaron preguntas invitando al encuestado a realizar una valoracion
de distintos atributos buscados en oportunidad de la compra, que permitiesen satisfacer sus
expectativas de consumo: precio, apariencia (color de la carne, color de la grasa, grasa
intramuscular), terneza, tipo de animal, forma de produccion y forma en que se vende el
producto. Se solicitd asignar un puntaje, distribuyendo 100 puntos entre los atributos
valorados. Estos atributos se dejaron evocar en principio al encuestado. Luego, a partir de las
respuestas surgidas de dicha evocacion, el encuestador solicité para aquellas variables no
mencionadas, que el encuestado completara la asignaciéon de una valoracion relativa o no,
segun su preferencia. A continuacion, se exponen los resultados obtenidos para cada atributo.

Comenzando por la variable precio, 51% (99 personas) de los 194 encuestados le asignaron
algun tipo de valoracion. Se le otorgd un peso de 50/100 sobre la decision de compra, en 23
ocasiones; siendo el valor mas repetido en las respuestas a este atributo. Recibié ademas un
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valor de 100/100 en tan sélo 5 ocasiones. Es destacable la valoracion en un 30/100 por parte
de 17 encuestados, de 20/100 por parte de 20 encuestados y de 10/100 para 10 encuestados.
De lo cual surge que el 35,4% de los encuestados que valoraron el precio en la decision de
compra, le asignaron un valor igual o superior a 50/100 en sus preferencias.

La apariencia ha sido el atributo mas elegido por el consumidor relevado. Fue valorado por el
76,8% (149 personas) de los 194 encuestados, otorgandole un peso de 50/100 en 37 ocasiones
y de 100/100 en 16 ocasiones; lo que determina que para 16 encuestados, el atributo
apariencia es completamente decisivo al momento de la compra. También fue muy elegido
este atributo en 19 casos, con un peso de 20/100 y en 18 casos, con un peso de 40/100. Se
observa asi que el 50,3% de los encuestados que seleccionaron la apariencia, le otorgaron una
valoracion igual o superior a 50/100 en la decision de compra.

Los resultados obtenidos sobre la terneza demuestran una alta exigencia por parte del
consumidor de carne vacuna, puesto que es el segundo atributo mas valorado después de la
apariencia por 64,9% (126 personas) de los 194 encuestados. En cuanto a la valoracion
asignada, se destaca que 10 encuestados le otorgan un peso de 100/100, 25 encuestados
50/100 y 27 encuestados un peso de 20/100. El 37,3% de los encuestados que valoraron este
atributo le asignaron una importancia relativa igual o superior a 50/100.

El tipo de animal (categoria segun edad, “ternera” o “novillo”), solo fue seleccionado por
27,8% (54 personas) de los 194 encuestados. Recibid una valoracion de total importancia
(100/100) en tan so6lo 2 ocasiones, siendo mayormente elegido con una apreciacion de 10/100
en 21 menciones. Lo mismo sucedi6 con la forma de produccion, que fue valorada por 24,7%
(48 personas) de los 194 encuestados. Recogid en 3 ocasiones una valoracion de 100/100 y
tuvo mayor frecuencia la respuesta de 10/100 en 10 ocasiones.

Similar resultado se obtuvo en la variable relativa a la forma de venta (corte o envasada), que
fue seleccionada por el 29,4% de los 194 encuestados, por lo cual no reflejé ser un atributo
con valoracion determinante al momento de la compra. Sélo un encuestado lo eligié con la
valoracion mas alta (100/100), mientras que se la selecciond con mayor frecuencia (23
ocasiones) con una valoracion de 10/100. Cabe destacar, sin embargo, que la higiene del lugar
de expendio fue un aspecto muy nombrado (37 menciones), cuando en una pregunta abierta se
consultd sobre otros atributos valorados en la compra de carne vacuna que no hubieran sido
indicados, habiéndose repetido en las respuestas los términos ‘“higiene”, “limpieza”,
“inocuidad”, “trazabilidad”, “cadena de frio” y “control bromatolégico”. La importancia de la
higiene para el consumidor de carne vacuna en la Argentina fue también identificada en las
investigaciones de Berges & Casellas (2008), Berges & Hedo (2009), Berges, Casellas,
Liseras & Pace Guerrero (2016) y Berges, Casellas, Liseras, Pace Guerrero, Echeverria &
Urquiza Jozami (2018).

Por otra parte, a través de la encuesta, también se buscd conocer cual es la percepcion de la
oferta actual de carne vacuna a la que accede el consumidor del SOB en el mercado regional.
Para ello se pidid que el encuestado otorgara una valoracion de desempefio (malo, regular,
bueno, muy bueno, excelente) a cada uno de los atributos antes analizados.

Siguiendo con el mismo orden, en primer lugar, se observd que el desempefio de la variable
relativa al precio fue en su mayoria bueno, elegido en 71 ocasiones. Seguido de una
valoracion de regular, seleccionada por 51 encuestados y de una valoracion mala, elegida por
26 personas. Surge entonces que el 45,5% de las respuestas se concentraron en una valoracion
de desempefio regular y malo.

La apariencia también fue valorada con un desempefo en su mayoria bueno, en 80 ocasiones.
Seguido de muy bueno para 54 encuestados. Lo mismo se encontrd con la terneza, valorada
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como buena para 72 encuestados y como muy buena para 57. Solo el 18,6% de las respuestas
correspondieron a un desempefio regular y malo.

El desempefio del atributo tipo de animal fue bueno para 37 encuestados y muy bueno para
29, seguido de 21 menciones para regular. Solo el 14,3% de las respuestas correspondieron a
un desempefio regular y malo.

Lo mismo se dio para forma de produccion con 31 menciones como buena, 19 como muy
buena y 12 como regular. Aqui el 25% de las respuestas fueron negativas.

Finalmente, el desempefio observado en la variable relativa a la forma en que se vende el
producto, fue considerado bueno para 50 de los encuestados, muy bueno para 36 y excelente
para 16. Siendo este atributo al que mayor cantidad de valoraciones de excelente se le ha
otorgado.

A partir del andlisis cualitativo de la informacion relevada, puede inferirse que las
valoraciones positivas halladas en el desempefio de las variables: apariencia, terneza y forma
en que se vende la carne vacuna a la que el consumidor habitualmente accede, surgen en
razon de existir un proceso previo y dedicado de busqueda y eleccion de aquella oferta que
mejor responda a sus necesidades y expectativas. Se destacan en este sentido los comentarios
vertidos acerca de la importancia atribuida al asesoramiento, la buena atencion y la
confiabilidad del lugar de compra. Por cuanto es posible considerar que el consumidor
encuestado, en este sentido, se muestra selectivo al abordar el proceso de compra.

Respecto al desempeiio de los atributos: tipo de animal y forma de produccion, las
valoraciones positivas asignadas estarian mas asociadas al desconocimiento o al menor peso
relativo considerado en el momento de compra. En cambio, el precio es el que mas menciones
negativas ha tenido, acompafiado de comentarios que refieren que “la carne es cara” para la
calidad ofrecida en el mercado, comparativamente con la que el consumidor desea o espera.
Esta apreciacion fue asimismo relevada en estudios del [IPCVA (Bifaretti, 2016 a). Por lo
tanto, una pregunta de la encuesta se orientd a consultar si se estaria dispuesto a pagar mas
por carne de mejor calidad segin los atributos valorados, obteniéndose un 74,2% (144
personas) afirmativas y un 25,3% (49 personas) negativas. Mientras que el 0,5% restante (1
persona) correspondid a una respuesta NS/NC (Grafico 2).

Grifico 2. Disposicion a pagar por mejor calidad

NS/NC
1%

Fuente: Elaboracion propia.

Posteriormente, se realizo otra pregunta para conocer en qué rango de incremento se ubicaria
dicha disposicion a pagar. Se obtuvo que un 23,7% (46 personas) sobre 194 encuestados
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declard estar dispuesto a pagar hasta un 10% adicional con respecto al precio pagado
actualmente, un 32,5% (63 personas) entre un 10% y un 20%, y el 12,4% de la muestra (24
personas) mas del 20% (Grafico 3).

Grifico 3. Cuantificacion de la disposicion a pagar

Hasta 10%

24%
NS/NC

31%

Mas 20%

12% Entre 10-20%

33%

Fuente: Elaboracion propia.

Estos resultados reflejan una diferencia entre la valoracion que realiza el consumidor de carne
vacuna, en caso que la misma reuna los atributos esperados, respecto de la percepcion que
tiene del desempefio real que encuentra en la oferta a la que accede. Berges, Casella,
Rodriguez & Errea (2015) en un estudio sobre percepcion de la inocuidad en los puntos de
venta por el consumidor de carne vacuna, estimaron una disposicion a pagar en rangos
similares a los encontrados, entre 10 y 20%, para ciertos atributos valorados.

Preferencias y habitos del consumidor de carne vacuna en el SOB

Con el objetivo de conocer otras preferencias y habitos del consumidor de carne vacuna de la
region bajo estudio, se indagaron los aspectos que se detallan a continuacion. En primer
término, se realizd una pregunta en la que se mostraron dos grupos de imagenes de cortes de
carne vacuna, correspondiéndose cada una con una combinacién posible de color de carne,
color de grasa y grasa intramuscular segin carnes de feedlots y carnes de animales
alimentados a pasto, sin mencionar esta relacion. Los resultados mostraron que el 22,2% (43
personas) de los 194 encuestados, prefirieron las carnes del grupo A (carne de color rosado,
con mayor contenido de grasa intramuscular y grasa de color blanca), el 73,2% (142 personas)
eligieron las carnes del grupo B (carne de color mas roja, con poca grasa intramuscular y
grasa de color amarillento), mientras que a un 4,6% (9 personas) le era indistinto una u otra.
Por lo cual, la preferencia por cortes mas magros resulté predominante.

Seguidamente, se presento a los encuestados una pregunta con imagenes de cortes de carne de
categorias de hacienda, para conocer si el consumidor evidencia capacidad para distinguir a
simple vista, carnes provenientes de animales de distinto tamafio y edad. Se observd que un
56,2% (109 personas) prefirieron las carnes del grupo A (cortes de mayor tamarfio,
provenientes de animales de mayor edad como por ejemplo novillos), un 29,4% (57 personas)
eligieron las carnes del grupo B (cortes mas pequefios, provenientes de animales mas jovenes)
y un 13,9% (27 personas) reaccionaron indiferentes ante una u otra imagen.

Para conocer la modalidad de presentacion en la que el consumidor prefiere adquirir la carne
vacuna, se dieron distintas opciones a eleccion de los encuestados, que respondieron: un
90,2% (175 personas) a favor de la carne al corte, un 4,1% (8 personas) en bandeja, un 3,1%
(6 personas) envasada al vacio y un 2,6% (5 personas) se mostro indiferente entre las distintas
opciones. La dominante inclinacion identificada por la compra de carne al corte coincide con
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los resultados encontrados en investigaciones realizadas por el IPCVA (IPCVA-TNS Gallup,
2005).

En cuanto a la frecuencia de consumo de carne vacuna, los encuestados respondieron en un
25,8% (50 personas) que la consumen todos los dias, un 59,8% (116 personas) que lo hacen
de 2 a 5 dias en la semana, un 11,9% (23 personas) s6lo una vez a la semana, un 1,5% (3
personas) que adopta otra frecuencia y un 1% NS/NC. Respecto de los encuestados que
plantearon otra frecuencia, solo 2 afirmaron consumirla 2 veces al mes. Por lo tanto, se refleja
en los consumidores encuestados un consumo en su mayoria frecuente (2 dias o mas a la
semana), lo cual se condice con los resultados hallados en una investigacion de Berges, Errea
& Casellas (2015) y en el estudio del mapa de consumo de la carne vacuna del IPCVA
(IPCVA-TNS Gallup, 2005).

Seguidamente, se indagd acerca de por qué se elige comer carne vacuna. Para esta pregunta se
obtuvieron distintas respuestas, pero la razon principal expresada fue por “gusto o sabor” con
un 63,4% (123 personas) del total de 194 encuestados. Luego, por “facil preparacion” y por
“ser saludable” ambas obtuvieron un 7,2% (14 personas) y por ser “rendidora” un 3,6% (7
personas). También es destacable la cantidad de respuestas obtenidas para “otras opciones”
(35 personas, 18%), en la mayoria de las cuales se declard que se consume carne vacuna por
costumbre o tradicion. Estos resultados son coincidentes con las preferencias evidenciadas en
el estudio antes citado del [IPCVA sobre el mapa de consumo de la carne vacuna (IPCVA-
TNS Gallup, 2005).

Con el propédsito de conocer el grado de sensibilidad y exigencias del consumidor por un
producto cuya produccion sea socialmente responsable, se solicito a los encuestados
establecer un orden segin su preferencia, de las siguientes formas de produccion: con
bienestar animal, con bajo impacto ambiental y con contribucion al desarrollo local. A tal fin,
se mostrod a los encuestados una serie de imagenes representativas de estas modalidades. Los
resultados arrojaron que el sistema que prioriza el bienestar animal es el mas elegido por la
muestra (38,7%), seguido de la valoracion por un bajo impacto ambiental (29,9%) y, por
ultimo, del desarrollo local (29,4%).

También se realizé una pregunta acerca de las ocasiones en las que se prefiere consumir carne
vacuna, dando una serie de opciones que el encuestado debia elegir y ordenar. Los resultados
arrojaron como opciones mas elegidas, en el siguiente orden de prioridad: consumir carne
vacuna en el hogar dentro del plan habitual de comidas de la familia, consumo en reuniones
con familia o amigos y fiestas, comidas fuera, agasajos laborales y en otra ocasion.

Debido al aumento de precios de la carne vacuna, el consumo de carnes alternativas ha ido
creciendo en los ultimos afios. En consecuencia, se realizd una pregunta para indagar sobre el
consumo de carnes sustitutas a la vacuna. Como primera alternativa los encuestados
manifestaron que priorizan reemplazar la carne vacuna por la carne aviar (90 menciones),
seguida de la carne de cerdo (52 menciones) y luego, de la de cordero (25 menciones),
quedando en ultimo lugar, el pescado (18 menciones). También fueron evocadas otras carnes
como la de vizcacha, conejo, jabali, etc.

4.2. Analisis descriptivo bivariado

El estudio se completdé con un analisis bivariado mediante prueba estadistica Chi-cuadrado,
evaluando en primer término la relacion entre la variable sexo y los motivos de eleccion de
consumo de carne vacuna (Grafico 4). Se identificd una similitud en los resultados tanto en
mujeres como en hombres, en cuanto a que la motivacion mas mencionada en ambos géneros
fue por “gusto o sabor” y “otra”, citando en esta ultima mayoritariamente la razén “costumbre
o tradiciéon”. Luego, aunque con mucha menor frecuencia, se observo en las mujeres una
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mayor participacion relativa respecto de los hombres, de elecciones fundadas en las siguientes
motivaciones: “facil preparacion”, “saludable” y “rendidora”.

Grafico 4. Motivo de eleccion de consumo de carne vacuna segiin sexo.
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Fuente: Elaboracion propia.

En el siguiente Grafico 5, se observa la diferencia en la frecuencia de consumo de carne
vacuna en distintos rangos de edades. La frecuencia de consumo se advirtid baja en el ultimo
rango de edad (51 afios o mas), mientras que resultd mayor para edades inferiores a dicho
rango. Por otra parte, se obtuvieron diferencias entre quienes tienen una edad de 35 afios o
menos y aquellos que se encuentran entre 36-50 afos. Del total de encuestados que consumen
carne vacuna de dos a cinco dias a la semana, el 50% correspondieron al rango de edad de 35
afios 0 menos, el 28,4% al rango etario de 36-50 afios y el 21,6% a los encuestados de 51 afios
o mas. Mientras que del total de personas relevadas que consumen carne vacuna todos los
dias, el 28% correspondieron al rango de edad de 35 afios o0 menos, el 46% al rango etario de
36-50 afios y el 26% a los encuestados de 51 afios 0 mas.

Grafico 5. Frecuencia de consumo de carne vacuna segun edad.
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Fuente: Elaboracion propia.

Por lo tanto, si bien la frecuencia se identifico elevada (al menos 2 dias a la semana o mas), la
misma se observo inferior en los mas jovenes respecto de quienes se encuentran en la franja
etaria entre 36-50 afios, en los que predominé el consumo diario. Estos resultados si bien son
alentadores respecto de la preferencia por la carne vacuna como comida habitual y principal
en los consumidores del SOB, llevan a reflexionar sobre la necesidad de conocer e interpretar
mejor las necesidades de los jovenes para desarrollar estrategias de marketing que permitan
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posicionar a la carne vacuna acorde a ellas. De forma de mantener el consumo sostenido
frente a una tendencia hacia la menor frecuencia al pasar a la adultez. Al respecto, cabe
mencionar el estudio Monitor on line del IPCVA, que concluy6é que los millenials argentinos
son impacientes, infieles y buscan mayor diversidad (Bifaretti, 2018).

Otro cruce de variables analizado fue entre la frecuencia de consumo de carne vacuna y el
maximo nivel de estudio alcanzado (Grafico 6). Se observd una correspondencia entre los
encuestados que consumen carne de 2 a 5 dias a la semana con los que tienen estudios
universitarios (completos o incompletos) y secundarios. Asi como entre aquellos que
consumen una vez a la semana con quienes alcanzaron el nivel primario (completo o
incompleto).

Grifico 6. Tabla de correspondencia frecuencia de consumo-maximo nivel de estudio alcanzado.
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También se analizé la relacion entre la variable edad y el vinculo con el sector agropecuario.
Se hallé que no mantenian vinculo con el sector agropecuario, el 64,3% de los encuestados de
35 afos o0 menos y el 71,4% de los encuestados entre 36-50 afios, coincidentes con las edades
en las que se identific6 mayor frecuencia de consumo. Mientras que para el rango etario de 51

aflos 0 mas, se encontré que se encontraban vinculados y no vinculados en partes iguales
(50%).

La encuesta finaliz6 abordando el tema principal bajo estudio, con una pregunta enfocada a
conocer la disposicion a pagar por una carne con un sello de calidad que garantice al
consumidor los atributos que valora. En el analisis univariado, se obtuvieron 151 (77,8%)
respuestas positivas, frente a 42 (22,2%) negativas. Por lo cual, se completd el analisis
relacionando la pregunta sobre disposicion a pagar por mejor calidad con la referida a la
existencia o no de interés por un sello que garantice los atributos esperados por el
consumidor. Los resultados hallados (Figura 2), muestran que el 85,4% (123 personas) de los
encuestados que estan dispuestos a pagar por mejor calidad, valoran un sello de calidad que
les garantice los atributos buscados en la carne vacuna, mientras que el 14,6% (21 personas)
estaria dispuesto a pagar mas, pero sin la necesidad de sefalizacion, manifestandose
indiferentes a algun tipo de certificacion. Por otra parte, 57,1% (28 personas) de los
encuestados que no manifestaron disposicion a pagar por mejor calidad, con un sello, podrian
cambiar esta decision, en cambio, el 42,9% (21 personas) restante no estarian dispuestos a
pagar por mejor calidad en ningun caso.
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Figura 2. Tabla cruzada “Disposicion a pagar por calidad” * “Disposicion a pagar con un sello”
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5. Consideraciones finales

Los resultados obtenidos muestran una predisposicion a pagar mas por carne de calidad dentro
de los encuestados, siendo esta predisposicion de entre 10 a 20% en la mayoria de los casos.
Estos resultados coinciden con los hallazgos de Berges, Casella, Rodriguez & Errea (2015)
por ciertos atributos asociados especificamente a la inocuidad.

Los consumidores de carne encuestados mostraron preferencias hacia carne con menos grasa
intramuscular y color més intenso, este tipo de carne se obtiene con una alimentacion
principalmente pastoril, caracteristica de la produccion tradicional argentina, lo cual es
consecuente con los resultados encontrados por el IPCVA (Bifaretti, 2016b). Autores como
Bernues, Olaizola & Corcoran (2003) encontraron en un estudio en diferentes paises europeos
que el tipo de alimentacion de los animales fue el atributo extrinseco mas importante para
estos consumidores.

Respecto a la edad del animal, los consumidores mostraron preferencias por cortes de
animales de mayor edad y tamafio. Bifaretti & Brusca (2015) no encontraron diferencias en la
preferencia real de los consumidores sobre diferentes categorias de hacienda.

La forma de presentacion de la carne preferida por los encuestados fue la carne al corte, estos
datos coinciden con los hallados en diversas investigaciones del IPCVA. Bernues, Olaizola &
Corcoran (2003) encontraron la misma preferencia en consumidores europeos. Sin embargo,
segun estos autores, esta situacion se ha ido modificando y un embalaje rapido y adecuado, asi
como el procesamiento posterior de la carne, podrian tener una importancia creciente para
consumidores orientados a productos de conveniencia en el futuro.

Dentro de los consumidores mas frecuentes de carne vacuna, se identificaron los menores de
35 afios. Segun Bifaretti (2018) y Bernues, Olaizola & Corcoran (2003) para estos
consumidores, definidos como millenials, resulta relevante la informacion sobre el origen y
forma de produccion, los contenidos nutricionales y el etiquetado de la carne vacuna.

La apariencia y la terneza son los aspectos mas valorados por los encuestados, estando el
precio en tercer lugar, lo que condice con lo encontrado en el informe realizado por GfK
(2017) para el IPCVA. Respecto a la forma de produccion, algunos encuestados manifestaron
que no tenian herramientas para determinarla, por lo cual le asignaban un puntaje bajo. En

18



cambio, Bernues, Olaizola & Corcoran (2003) hallaron que el tipo de alimentacion y origen
de la carne eran los atributos mas apreciados por los consumidores europeos que encuestaron.

Los resultados arrojaron que el sistema que prioriza el bienestar animal es el mas elegido por
la muestra (38,7%), seguido de un bajo impacto ambiental (29,9%) y por tltimo el desarrollo
local (29,4%) lo que refleja preocupaciones éticas de los consumidores del SOB. Resultados
similares fueron identificados en Bernues, Olaizola & Corcoran (2003) para consumidores
europeos.

Por otra parte, se encontr6 que la carne vacuna tiene un intangible asociado al gusto o sabor, a
la tradicién en su consumo y a como el consumidor asocia a este alimento con la proteccion
de la familia y las reuniones sociales. Con lo cual podrian desarrollarse estrategias de
marketing para lograr un posicionamiento del producto basado en necesidades emocionales y
vinculares.

Finalmente, la mayoria de los encuestados manifestd que estaria dispuesto a pagar un
diferencial de precio por una carne que garantice los atributos que valora a través de un sello
de calidad. Estos resultados contrastan con una diferente percepcion de la demanda de parte
de los agentes de la cadena de la carne bovina del SOB, que fue identificada en
investigaciones anteriores de Pifieiro, Scoponi, Pacheco Dias & Schefer (2018). En este
estudio, atn cuando dichos agentes reconocieron la posibilidad de desarrollar una marca de
certificacion regional a partir de ciertas particularidades productivas que se dan en el SOB, no
mostraron coincidencia en la creencia de que por ello el consumidor pueda estar dispuesto a
pagar un precio superior. S6lo el eslabon minorista, mas cercano al consumidor, destacd que
este comportamiento podria ocurrir, siempre que se garantice la continuidad y homogeneidad
de la oferta bajo un cierto protocolo. En consecuencia, los resultados obtenidos denotan la
existencia de oportunidades para el agregado de valor en la ganaderia regional.

Con el proposito de aportar mayor informacion empirica, investigaciones futuras
profundizaran el estudio de cruzamientos de la variable edad respecto de otras ligadas a la
forma de produccion, modalidad de venta y ocasion de consumo, para conocer mejor el
comportamiento de los millenials. Asimismo, se propone la confeccion de un mapa perceptual
o de imagen mediante el empleo de métodos de analisis multivariable, que compare los
atributos esperados de una carne ideal con los atributos encontrados en la oferta actual
regional. Esto permitiria orientar estrategias de marketing de posicionamiento estratégico, a
partir de la identificacion de grupos diferentes de consumidores.
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