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La carne vacuna es el producto emblemático de los argentinos, encontrando en nuestro país que 97 de cada 100 personas son consumidores habituales de este producto y que se consume carne vacuna en 99 de cada 100 hogares. 

Si bien la calidad de la carne argentina es de reconocido prestigio internacional, es creciente la necesidad de identificar nuevas fuentes de valor agregado en escenarios crecientemente complejos y competitivos tanto en los mercados externos como en mercado doméstico. En este sentido, la perspectiva o el enfoque desde el consumidor resulta fundamental para interpretar la lógica de funcionamiento del negocio y los estudios de mercado suman un valioso aporte tanto en los procesos de planificación estratégica como en la definición de acciones de carácter táctica que pueden contribuir a mejorar los aspectos operativos de las empresas productoras y comercializadoras de carne.

En el plano estratégico, las investigaciones apuntan entre otras cuestiones a cuantificar el tamaño de los mercados y al establecimiento de los diferentes segmentos de consumidores. En el caso de nuestro país, los cambios acontecidos en los últimos años en el marco institucional en el cual se desempeña el sector, la actual escasez estructural de hacienda y el reacomodamiento de los precios de la carne vacuna, carnes alternativas y otros alimentos sustitutos, obligan a un seguimiento permanente de los hábitos de compra y consumo.
Más allá de la utilidad para explorar las modificaciones de los factores que orientan el negocio, los estudios de mercado son indispensables para visualizar los mapas de posicionamiento de los diferentes productos, lo que permite entender con quien y cómo se compite, los atributos más valorados por los diferentes segmentos y los ejes sobre los cuales se construye la definición conceptual de la calidad de los productos cárnicos. 

La posibilidad de conocer la experiencia de compra en diferentes puntos de venta, da origen a diversas teorías explicativas sobre la percepción de la calidad en el momento en que el consumidor define justamente el precio monetario que está dispuesto a reconocer. Ya no alcanza con saber qué opinan los consumidores de un producto, es necesario entender la lógica de la conducta en el punto de venta minorista. La experiencia de compra - o venta- es un “campo de batalla” donde se encuentran diversas estrategias de marketing de productos alimenticios, algunas estrategias premeditadas, otras residuales o inconscientes, pero que irremediablemente en algún momento se encuentran y dan por resultado vencedores y vencidos.
Lo que se conoce como estudios de carácter exploratorio, normalmente sirven a los fines de establecer algunas hipótesis sobre el funcionamiento de los mercados.

En un segundo plano, encontramos investigaciones que en base a un fuerte carácter descriptivo o en función de su componente explicativo, permiten arrojar luz sobre la relación causa – efecto de diferentes aspectos del mercado. Así con la aplicación correcta de este tipo de herramientas, puede arribarse a una serie de conclusiones sobre la relación entre diferentes variables de marketing.

En el caso del sector cárnico en Argentina, vale la pena destacar los aportes de las investigaciones para interpretar los fenómenos de sustitución de la carne vacuna, la modificación de los parámetros habituales de elasticidad precios / demanda, así como los cambios en la intención de compra y hábitos de compra y consumo,

El monitoreo a través de la realización de paneles, posibilita además el análisis de la dinámica de los comportamientos a través del tiempo, dimensionando el alcance de los cambios que se vienen produciendo. 

El producto final de cualquier estudio de mercado desemboca en la concreción de una serie de recomendaciones frente a algún problema u oportunidad detectada. Para que estas recomendaciones sean realmente efectivas en términos de mejora del desenvolvimiento empresarial individual y sectorial, lo más importante es saber definir qué es lo que se quiere investigar y para qué. No es un detalle menor, pero varias veces pasa desapercibido. 

Luego de este repaso conceptual de la temática que nos ocupa, vale la pena mostrar algunos de los resultados de estudios que dan pautas sobre el comportamiento del mercado interno. Así es de resaltar que Argentina presenta un consumo de carne vacuno bastante democrático no encontrando diferencias importantes en el consumo de los diferentes niveles socioeconómicos. 

A pesar de ello, el reacomodamiento de precios acontecido entre 2010-2011 trajo consigo aparejado una merma en el consumo de carne y con ello diferentes conductas adaptativas por parte del consumidor, identificando algunos comportamientos comunes y otros distintivos y propios de cada uno de los segmentos específicos involucrados.

En líneas generales, la carne vacuna presenta una muy mala imagen de precios, la que se vió empeorada aún más a partir de los aumentos de precios registrados en los últimos dos años. Frente a esta mala imagen, el pollo avanza a paso firme en la composición de la dieta protéica argentina en base a una buena imagen de precios y abaratamiento relativo de la carne aviar.

No es un detalle menor, ya que a pesar de una buena imagen de precios, el pollo se encuentra unos escalones por debajo respecto a la carne vacuna cuando se analizan, diferentes atributos organolépticos o funcionales. 

Tratar de interpretar la explicación de este fenómeno nos lleva a plantear la hipótesis que en el proceso por el cual se define la conveniencia de comprar o no determinado tipo de carne, tiene una elevada incidencia el precio y que los otros elementos de juicio que acompañan las decisiones del ama de casa, no tendrían en principio tanta incidencia en las decisiones de compra.
Sin embargo. la definición de parámetros de calidad en el acto de compra determina que la carne “entra por los ojos”, ya que repasando los principales cinco atributos de calidad tenidos en cuenta en el comercio minorista, cuatro están relacionados con el atractivo visual del producto. 

Cuando el análisis se hace desagregado para los diferentes cortes vacunos, si bien la calidad en sentido genérico ocupa el primer lugar como elemento tomado en cuenta para definir las compras, y las comidas que se planean realizar en segundo lugar, se encuentran diferentes ponderaciones según se considere cada corte de manera individual, como si funcionaran en defínitiva como productos con lógicas distintas.

En otras palabras no se puede hablar de valor agregado para la carne de manera genérica y lo que significa valor agregado para un corte puede no ser relevante para otro. No es un detalle menor, ya que a pesar de los fenómenos de dispersión de precios máximos y mínimos detectada en estudios de relevamientos de cotizaciones en Capital Federal y Gran Buenos Aires, como no se aprecian diferencias de precios significativas importantes entre los diferentes niveles socioeconómicos, a veces estas diferentes valoraciones de los atributos, son las que terminan definiendo la mayor o menor cotización de los productos cárnicos.
Si bien el precio actúa como un freno importante al mayor consumo, no solo de la carne vacuna sino también de las otras carnes alternativas, si este fuera el único factor determinante de las decisiones de compra, los últimos aumentos que tuvieron lugar en Argentina hubieran hecho caer la demanda de carne vacuna de una manera más pronunciada. 

En el mismo sentido, se han comenzado a detectar evidencias suficientes para dimensionar la elasticidad precios de la demanda, que demuestran como, aún en escenarios de altas expectativas inflacionarias y con saltos considerables de las cotizaciones, las escaladas de precios de la carne vacuna no terminan de provocar una brusca caída de la demanda, a pesar del abaratamiento relativo de los principales alimentos sustitutos.
Aún así, vale la pena aclarar que los espacios cedidos por la carne han sido ocupados por el pollo, verduras, pastas y arroz. Si bien el pollo ha mostrado un enorme crecimiento en estos dos últimos años y en parte ha manifestado, aunque de menor intensidad, subas progresivas de sus precios y alineamientos con las tendencias de los precios de la carne vacuna, queda claro también que existen procesos de competencia entre los propios alimentos sustitutos que contribuyen a poner frenos a las subas excesivas de sus cotizaciones a lo largo del tiempo. Esta situación hace que en períodos en los que circunstancialmente los precios de la carne vacuna se disparan por razones propias de funcionamiento del mercado de hacienda y posibles desequilibrios con la demanda, mantengan siempre un margen de maniobra para seguir creciendo antes que empiecen a manifestarse los reales efectos de competencia por parte de los sustitutos. En otras palabras, cuando el diferencial de precios con el pollo y los otros sustitutos comienza a agrandarse y a hacerse más notorio, recién alli la competencia se hace sentir con toda su fuerza y el valor agregado percibido en la carne comienza a diluirse frente a la atracción de precios más baratos de otras alternativas culinarias.
En función de lo descripto, las señales del mercado indicarían que la evaluación que hace el ama de casa cuando decide la compra de carnes es de carácter integral y que en ella el valor agregado percibido es decisivo para contrarestar diferenciales de precios de escasa magnitud. Si bien es cierto que el pollo ha ganado espacios, también es cierto que lo ha hecho en base a un abaratamiento importante. Hoy en día 1 kg de asado representa 3 kg de pollo. En las seríes históricas de los últimos años, esta situación se ha dado muy pocas veces con esta magnitud. 

No sucede lo mismo con el cerdo, que en términos relativos no ha alcanzado un nivel de abaratamiento que supere sus desventajas de posicionamiento en términos de atributos sensoriales y funcionales. Mientras en otros países, con un kg de carne vacuna se compran en proporción 2 kg de pollo, en Argentina esta relación se encuentra en valores cercanos a 1 a 1.
En términos de oportunidades estratégicas detectadas, vale la pena resaltar que esta valorización de la carne se produce intuitivamente por hábitos y costumbres y prácticamente hay un terreno virgen y lleno de oportunidades para entablar un diálogo con el consumidor para resaltar las bondades de la carne en nuestro país. Parecería que de tan arraigado que está el producto culturalmente, el proceso de valorización se hace casi inconscientemente. Hay espacios para reforzar la imagen de la carne con acciones de comunicación transmitiendo las bondades o ventajas del producto, por ejemplo en términos de rendimiento económico frente al pollo o pescado. Ello además de permitir o posibilitar el trabajo mancomunado con Asociaciones de Consumidores, le permitiría a la cadena de ganados y carnes generar acciones de responsabilidad social empresaria, garantizando al consumidor un mayor volumen de información para que pueda tomar mejores decisiones de compra.  
Esta posibilidad obviamente merece ser analizada en el marco de una adecuada política de carnes y en función de una estrategia de desarrollo sectorial que Argentina se merece como país eminentemente carnívoro. 
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