VACUNOS DE CARNE

Preferencias y Actitudes
del Consumidor
Montevideano

hacia la Carne Vacuna

per capita) se ha podido obserneral fue el deltlentificar y ca-
Ing.Agr. (MSc) Ricardo var una disminucion en el con-racterizar preferencias, per-
Vernazza Paganini sumo del orden del 14% para ekepciones y actitudes del con-
Instituto Nacional de Carnes periodo 1992-2001 (F. D’Albora, sumidor montevideano hacia la
com.pers.). En segundo lugar, l&Carne Vacund'.
Introduccion expansion del Supermercadismo EIl Proyecto comprendio 2
como canal de comercializacidénetapas: (1) una etapa cualitativa
E | Mercado Mundial de la de carne vacuna esta transfory (2) una encuesta masiva en el

Carne Vacuna esta sufrien-mando el Mercado Uruguayo.area de Montevideo y Ciudad de
do cambios sustancialesAproximadamente un 40% de lasla Costa.

gue han resultado en una dismiventas de carne vacuna fresca en La etapa cualitativa utiliza la
nucion en la demanda por dichoMontevideo se canalizan a travésnetodologia d€ocus group
producto. Los factores mas im-de Supermercados (Vernazza &omo herramienta exploratoria.
portantes que han afectado dich&ostas, 2003). Esto permiti6 obtener un mejor
demanda han sido los cambios en Por lo tanto, debido a la im- conocimiento de las actitudes
las percepciones de los consumiportancia econémica del Merca-generales de los montevideanos
dores, la evolucion de los patro-do Doméstico para la economishacia la carne vacuna, asi como
nes de consumo y habitos delel pais el Instituto Nacional deun mejor entendimiento en el
vida, el crecimiento y expansionCarnes ha delineado en el marc@roceso de toma de decisiones al
del Supermercadismo, y la apa-de su Plan Estratégico 2002-200%ealizar las compras. Los resul-
ricion y desarrollo de productosuna estrategia general de trabatados obtenidos en esta primer
sustitutos. Al momento de adap-jo. A tales efectos, el curso deetapa sirvieron de base para la
tarse a esta nueva dinamica nuaccion definido comprende elelaboracion y ejecucién de la
merosos mercados internacionamejor conocimiento del Merca- encuesta masiva. Dicha encues-
les han enfrentado grandes prodo Uruguayo a través de 4 mé-a consistio en un cuestionario de
blemas debido al desconocimien-dulos: (1) Analisis de Preferen-25 preguntas realizadas a 600
to de las fuerzas y tendencias queias y Actitudes de los Consumi-hogares estratificados en tres
rigen el consumo y la demandadores, (2) Analisis de la Estrate-grandes areas geograficas segun
de dicho producto. gia de Productos, (3) Andlisis denivel socioecondmico recurrien-

Algunos aspectos del Merca-Agentes y Canales de Distribu-do para ello a la clasificacion ya
do Uruguayo sugieren que lascion y (4) Andlisis de la Comu- utilizada por INAC para trabajos
tendencias mundiales podriamicacion. anteriores.
también estar afectando la dina- A continuacion se desarrollan
mica del mercado local. En estdos resultados del primer médu-Resultados
sentido, a pesar de que Uruguayo correspondiente al “Andlisisde  Se presentan los resultados
presenta el mas alto consumo d®referencias y Actitudes de losmas relevantes del trabajo en 4
carne vacuna del mundo (58 kgsConsumidores”. El objetivo ge- temas: (1) Evolucion en el con-

1R. Vernazza Paganini & G. Costas. La comercializacion de carne vacuna en la ciudad de Montevideo: Una primera aproximacion.
Serie Técnica INAC s/n (en imprenta). Mayo, 2003.
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cepciones y actitudes hacia el consumo.

(1) Evolucion en el consumo
El publico montevideano considera que la alimentacion actual hai
cambiado con respecto al pasado. Si se analiza el consumo de carne,

grandes diferencias en dicha percepcién segun el nivel socioec®sé
mico y la edad del entrevistadesto coincide con datos presentado

sumo per céapita, para el periodo 1992-2001. Fnuéose refiere a las =
tendencias hacia el futuro la mayoria de los entrevistados (59%) con-

sidera que disminuira ain mas el consumo de carne vacuna. Un 26%or su parte, una “inadecua-
de los mismos respondié que no variara su consumo respecto algagerneza” fue rankeada en 2°
sente, y tan solo un 6% afirmé su expectativa de aumentarlo haclagdr por los consumidores de
futuro. Estos resultados asociados a cambios en el consumo pasa&daiJ al momento de identificar

futuro claramente siguen la mencionada tendencia mundial. las principales limitantes de la
carne vacuna que consumen (Na-
(2) Atributos del producto tional Beef Quality Audit:
La generalidad del publico montevideano se encuentra altameyiBA 1995).
satisfecho con la carne que consumecdlalad en generdue eva- Por otra parte, el aspecto peor

luada como “muy buena o buena” por el 95% de los entrevistad®gluado en términos relativos
Mas del 85% del publico identifico ehabor, elcolor de la carngy el  fue el precio que se paga por la
rendimiento de los cortesomo “muy bueno o bueno” (Cuadro 1). carne. Uno de cada tres entrevis-
tados catalog6 el precio como
“muy malo o malo”. Los consu-

midores de EEUU también ob-

servaron “el precio que se paga
por la calidad que se consume”
como un aspecto negativo, don-
Muy Bueno/  Nisi/  MuyMalo/  No sabe/ de dicha preocupacién figuré

Cuadro 1. Evaluacion de la calidad de la carne segun diferentes

aspectos.
Pensando en la carne que compra habitualmente, le pido que la
evalle en diferentes aspectos (% de encuestados).

Bueno Nino Malo  Nocontesta  entre las 10 principales limitan-
Calidad en general 93 4 2 1 tes identificadas en la NBQA
Color de la carne 92 5 2 1 (1991). .

En lo que se refiere a las pre-
eloay = [ 1 ! ferencias por el contenido de gra-
Rendimiento 86 10 3 1 sa las opiniones fueron contras-
Terneza 85 13 1 1 tantes. Un 46% prefiere los cor-
Precio 34 36 29 1 tes sin “nada de grasa”, mientras

que una cantidad idéntica (46%)
Asimismo, laternezano parece ser un atributo de gran preocupls prefiere con algo de grasa.
cién para los consumidores uruguayos. Esto se observa debido d.qgeopciones mas extremas
una proporcion muy baja de los consumidores evalterfe@zaen (“bastante y mucha grasa”) fue-
forma negativa. Mientras que 1 de cada 100 entrevistados clasifim® minoritarias. Asimismo, el
laternezacomo “muy mala o mala”, 85 de cada 100 consumidoresdéblico montevideano difiere en
evaluaron como “muy buena o buena”. Esto esta probablementecsianto al color de la carne prefe-
giriendo diferencias significativas de los consumidores uruguayao. Mientras que el 69% se in-
en relacion a los de los paises desarrollados. clina por la carne de color “rojo”,
Los consumidores australianos han identificadteiaezay su un 28% prefiere carne de color
efecto en la palatabilidad de la carne, como la principal limitanterdés bien “rosado”. La preferen-
la carne vacuna (Perry et al. 1999). cia por el color “oscuro” es men-
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cionada sélo por el 2% de los en
cuestados.

Enlo que se refiere al produc-&
to el tercer aspecto evaluado fu

tumbrados y prefieren la compra
de carne en el mostrador de &
carniceria del barrio o del super
mercado antes que la géndola a
toservicio. De cada 10 entrevis-
tados, 7 “nunca” compra carne
envasada, 2 lo hace “a veces” y
solamente 1 compra “frecuente-dos. En promedio para 2000-2001 las carnicerias y supermercados
mente”. Esta observacion es clafepresentaron el 62.1% y 37.9 % de las ventas, respectivamente.
ramente contrastante con la tenAsimismo, si se compara el afio 2000 con el 2001 se aprecia un in-
dencia hacia una mayor “conve-cremento del 2% en el total de ventas canalizadas a traves de los
niencia” que ha impulsado la ca-supermercados.

dena carnica de los EEUU. Las A pesar de que la informacién de 2 afios no es suficiente como
cadenas de supermercados nopara afirmar una clara tendencia existen algunas evidencias a nivel
teamericanas vendieron en el afimnacional que sugieren que dicho fendmeno se henamio ya en el

2000 1,2 billones de paquetes dg@asado. Rodriguez (2000) a partir de informacion de la Unién de Ven-
carne vacuna envasada, duplicardedores de Carne sugiere un incremento del 44% en el nimero de Su-
do la cifra vendida en el afio 1997permercados (5mas cajas registradoras) para el periodo 1988-1996.

¥t

(AMI, 2000). Si dicha tendencia fuera tal seria consistente con el fenomeno mun-
dial del Supermercadismo.
(3) Lugar de compra Una alta proporcion de los alimentos frescos en Australia se co-

Si consideramos los habitosmercializan en supermercados. Mientras que en el afio 1999 el 73%
de compra de los montevideanoy 69% de las ventas (U$S) de vegetales y frutas fueron canalizadas
hacia la carne vacuna estos sgia supermercados, dicha cifra ascendio a 86% para el caso de las
podrian dividir en 2 grandes gru-carnes (Zeitner, 1999).
pos, los que compran en la car- Las preferencias de los consumidores montevideanos hacia el lu-
niceria “tradicional” de barrio y gar de compra varian significativamente segun el nivel socioecono-
aqguellos que lo hacen en los for-
matos del tipo autoservicio o su-Figura 1. (Donde compra habitualmente la carne?
permercado. El 54% del publico
efectla sus compras en una cai
niceria y el 42% en un autoser-
vicio o supermercado. Esta infor-
macion es consistente con los
datos presentados por Vernazzi
& Costas (2003). Dicho trabajo
constato que la importancia rela-
tiva de las carnicerias tradiciona-
les como punto de distribucion de
carne vacuna fresca sigue siend
mayor que la de los supermerca

Frecuencia (%)

AG1 AG2 AG3
(NSE Alto) (NSE Medio} (NSE Bajo)

2 El Area Geogréfica se estratific en Area geogrifica
alto Nivel socio-econdémico (AG1), medio .
(AG2) y bajo (AG3). B Oiras W Supermercade 0 AutoserviciofSuper 0 Carniceria
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mico del Area geografica dondeentre los consumidores locales y aquellos de los paises desarrolla-
se ubican los hogares encuestados. Estudios de mercado en Australia identificaron la “falta de con-
dog. El supermercado es el lu-sistencia de la carne vacuna” como un problema a resolver (Perry et
gar preferido de compra en elal., 1999). A los ojos de los consumidores de EEUU el primer desa-
Area geografica donde predomi-fio asociado a la calidad de la cauaeuna fue la “poca uniformi-
nan los hogares de nivel so-dad y consistencia” del producto (NBQA, 1995).
cioeconémico mas alto: el 58%  Por otra parte, debido a la importancia que muchas veces se le ha
de los compradores de estas zadado a la relacién entre el consumo de carne vacunay la salud huma-
nas compran la carne en un suna, se evaluo la percepcion general de los montevideanos sobre este
permercado o autoservicio. En etema. Aproximadamente, el 50% del publico estuvo de acuerdo con
otro extremo, en el Area geogra-el enunciado de que hay “que comer poca carne porque es mala para
fica de predominio de hogares dda salud”. En una lista sobre las principales preocupaciones que ha-
nivel socioecondémico mas bajo,cen a la “salud y los alimentos”, el te@alesteroffigura ocupando
la carniceria se impone con casel primer lugar. Asimismo, aproximadamente 1 de cada 2 entrevis-
el 70% (Figura 1). tados declard estar dispuesto a consumir mas carne vacuna “si la
Las razones por las cuales losSociedad Uruguaya de Cardiologia certificara ciertos cortes como
consumidores eligen entre un lu-seguros para la salud”. Estos aspectos estarian indicando que a pesar
gar u otro varian también segurde que el uruguayo es muy positivo hacia el consumo de carne vacu-
el nivel socioecondmico del en-na, existen algunas dudas y preocupaciones en relacién a este topi-
trevistado. El publico de menor co.
nivel socioecondémico declara La disposicion del consumidor montevideano a variar su actual
gue las dos principales razonegonsumo de carne vacuna fue estudiada a través de una serie de si-
por las cuales eligen el comercictuaciones hipotéticas (cuadro 2)
son lacercania del hogay el
precio.Sin embargo, aquellos en-Cuadro 2. Elementos que harian variar el consumo de carne
trevistados de mayor nivel so-vacuna.
cioecondémico consideran que
una mayorconvenienciay cali-
dad del productson las razones

por las cuales frecuentan los su- Seguro Probable- Probable-  Seguro
permercados. que SI  menteSI menteNO  que NO

¢En cudl de las siguientes situaciones Ud. cree que en SU hogar se
consumiria mas carne vacuna que la que se consume hoy?

Si la carne

(4) Percepciones y fuera mas barata... 65 20 10 5

actitudes hacia el consumo

El piblico montevideano tie- - gj fyera mas tierna... 27 34 27 10
ne una percepcion decididamen-
te favorable hacia el consumo de Si la Sociedad Uruguaya
carne vacuna. Esto queda de me de Cardiologia certificara
nifiesto al observar que el 80% ciertos cortes como
de los consumidores considerar S€duros para la salud... 26 31 27 12
gue “es esencial para una dieta
balanceada”. Por otra parte, los
consumidores consideran que la
carne uruguaya no tiene proble- sj hubiera marcas
mas severos dmnsistencigho- en las cuales confiar... 19 28 32 18
mogeneidad de la calidad). Siete
de cada diez entrevistados estu- El precioes un tema central para los uruguayos. La gran mayoria
vo de acuerdo con la afirmaciénde los entrevistados (85%) consumirian mas carne “si esta fuera mas
de que “la calidad de la carnebarata”. Es importante dejar de manifiesto que esta percepcién gene-
uruguaya es siempre pareja”. Emralizada esta claramente magnificada por la crisis econémica que
este sentido, nuevamente encorvive actualmente el pais.
tramos una importante diferencia  En lo que se refiere a la terneza observamos que aunque el 85%

Si la carne se pudiera
comprar pronta para comer... 4 11 44 39
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de los entrevistados evalué dichasido siempre un publico con unlo cual el mostrador de la carni-
atributo como “muy bueno o bue-altisimo consumo de carne vacu<eria de barrio o del supermer-
no” (cuadro 1), el 60% estariana, ellos manifiestan haber dis-cado siguen teniendo mucha
dispuesto a consumir mas carneninuido el consumo y estar con-atraccion frente a la géndola au-
“si esta fuera mas tierna”. siderando disminuirlo aun mas. toservicio.

Como fuera mencionado an-  La poblacion montevideana  Los habitos de compra de car-
teriormente la demanda por “car-se encuentra satisfecha con “losie vacuna podrian dividir a los
nes envasadas” y productos “masitributos” de la carne que con-montevideanos en 2 grandes gru-
convenientes” no es una tendensume. Etolor de la carnesusa- pos: aquellos que se abastecen en
cia muy marcada en el mercaddor, surendimientoy suterneza las “carnicerias tradicionales”

local. Esto se veeforzado por el son los aspectos que reciben ungb4%) y aquellos que lo hacen

hecho de que 8 de cada 10 conswaprobacién mas positiva, siendo een los supermercados (42%).
precio el aspecto peor evaluado.

midores no aumentaria edrtsu-
mo “si la carne vacu-
na se pudiera com-
prar ya pronta paraj
comer”.

Finalmente, a pe-
sar de que laidea d
“carnes con marca”
todavia no es un as-+
pecto central para elf @&

El pudblico montevideano ma-

nifiesta ciertas du-
das e interrogantes
en lo que se refiere
a la carne vacuna y
la salud, identifican-
do al colesterol
Ccomo su mayor pre-
ocupacion.

La percepcién
decididamente favo-
rable hacia la carne

vacuna no hace mas
gue reforzar larazén
por la cual los uru-

tos. Un 47% de los® =" %
consumidores res- o
pondié6 que en su guayos presentan el
hogar se consumiria mas carne En lo que se refiere a la cali-mayor consumo de carne vacu-
vacuna “si existieran marcas endad del producto se identificaronna per capita del mundo. Asimis-
las cuales confiar”. dos diferencias significativas enmo, esto indicaria que, a diferen-
relacion a los consumidores decia de otros mercados en los cua-

Conclusiones e Implicancias  paises desarrollados. Tantede  les la fractura de leonfianzaha
hacia el futuro nezacomo laconsistenciano sido muy notoria, entre los uru-

Debido a la importancia so- fueron percibidas como proble-guayos no habria problemas de
cioeconémica del Mercado Do-maticas para los consumidoresonfianza
méstico para la cadena carnicdocales. Este fendmeno es espe- Finalmente, en el marco del
uruguaya el Instituto Nacional derable debido a que ambos atriPlan Estratégico del INAC este
Carnes fij6 como prioridad el butos fernezay consistencia primer estudio de mercado ser-
mejor conocimiento de las fuer-tienden a manifestarse en aquevira de base para la definicion de
zas y tendencias que rigen el conHos mercados de alto poder adactividades de promocién asi
sumo y la demanda de carne vagquisitivo en los cuales las nece-como para la elaboracién de una
cuna en el medio local. sidades bésicas estan ampliaestrategia de desarrollo y posi-

Una mayor comprension de lamente satisfechas. cionamiento de la calidad de la
calidad de la carne uruguaya tal La creciente demanda a nivelcarne uruguaya.
como es perC|b|_da por los cpn—mundlal por “carnes envasadas"Agraa,eC,.m,.enms  Allng. Agr.(MBA)
sumidores nacionales sera ehun no se ha hecho presente cofaytaro Pérez (INAC) por su
punto de partida para un mejorintensidad en el Mercado Uru- colaboracién en la realizacion de
posicionamiento de dicho pro-guayo. Esto queda de manifiestgeste articulo.
ducto tanto en el mercado localal observar la poca preferencia_a ejecucion del trabajo fue llevada
como mundial. que tienen los consumidores soa cabo por la empres&ifra -

Si bien los uruguayos hanbre la carne envasada fresca, pdbonzalez, Raga & Asociados.
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