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"“Reconquistar

al consumidor de Carnes Rojas
Presidente de Cabana Las Lilas |

| consumo de carne vacu-

na cn la Republica Argen-
: tina estd teruendo una ten-
dencia declinante alarmante, en es-
pecial en los dltimos 5 afos en que
cayd de 90 ke por habitanee/afio a
los actuales 60 ky por habitante /afio,

Mumerosas causas han contu-
buido a esta caida.

El proposito de esta prescnra-
C1on s intentar analizar:

Los cambios generados en las
actitudes de los consumidores fren-
IC A MUCYDS CSCCNATIOS SOCI0-C0ond-
micos y propuestas comerciales.
Para ello comenzaremos por anali-
zar ¢l comportamento de los com-
pradores ante el proceso deasornio
de compray la propuesta de las car-
nes vacunas frente a ese desafio.

e ese analisis surgiran algunos
de los principales problemas de fal-
1 de compentvidad que han mo-
tivades fa caida del consumo.

Finalmente sc propone algunas
alternativas de soluciones, enure las
que st mencona la expenenca em-
presarial de mds de 10 afins realiza-
da por la empresa que presido encl
desarrollo de carnes con marca al
consumidor («Cabafia Las Lilase).

Los clientes, la razon
de ser de una empresa

La razon de ser de una empresa
es penerar ganancias. in chientes
en cantidad y calidad no hay nego-
cios ni ganancias. El proposito de
los negocios esta cn crear v captar
clientes.

La forma de hacerlo serd pro-
duciendo v distribuvendo bicnes v
servicios que la gente quiera v va-
lore a precios y condiciones que ke
resulten atracovos respecto de otras
oferts.

(Jueda claro entonces que para
poder alcanzar resultados sadsfac-
torios en las premisas mencicnadas
precedentemente debe tenerse una
clara vision de lo que los clientes
quieren ¥ necesitan v de lo que otros
productos y compendores le dan.

Como se comporta
un comprador

Analicemos por un momento el
proceso decisono de compra deun
consumidor:

1. Reconoce una necesidad:
Diferentes hechos generan ¢f
deseo de compra. Entre aquellos
que pueden ser umlizados por la
empresa se desacan las acciones de
e, 1a 17r1'r_]1'r|m;§i_'m~ [ presenta-
cion del producto v publicidad. En
general el comprador estd motiva-
do por un grupo de motivos mas
que por uno solo en particular.

2. Busqueda de informacion:
Reconocida una necesidad o de-
sco de compra ¢l consumider bus-
ca informacion [rra tomar la me-
jor decisiod, tal como las marcas y
presentaciones disponibles en el
mercado, los precios relativos, las
garantias de los productores, las
formas de utilizacion, etc. Paraello
utiliza las principales fuentes de in-

formacion:

* Informacion de marketing: pu-
blicidad, carilogos, vendedores.

» Consultas a terceros de confian-
za que han udlizado ¢l produc-
to {boca a boea).

= Experimentar a través de de-
mestraciones/degustaciones,
primera COMPIA, MUEstra graus.

3. Evaluaciin de alternatiras"
Con la informacion disponible
cada comprador utliza diferentes
criterios para evaluar las caracters-
ticas de los productos. Iste esun
aspecto importante al tratar de
agrupar prancipales valores que ge-
neran un mismo tpo de respuesta
por grupo de compradares. En
esta fase es fundamental lograr
rransminr alguna caracterisuca del
producto que la diferencia de las
orras alternatvas evaluadas. Dife-
TEMCIACION ¢4 ZENETar una expecta-
tiva superior a la ofrecida por los
productos competidores.
4. Decisidn de compra: ‘
Una vez tomada, la presencia del
producto ¢n ¢l lugar elegido de
compra es determinante, dado que
puede ser recmplazado por la se-
gunda opcion.

5. Evaluacién post compra:
Determina el grado de sausfac-
cion o insagsfaccién del compra-
dor respecto de sus expectanvas.
Esta etapa es decisiva en sus deter-
minaciones de compra fururas dado
que si recibio satisfaccion o des-
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Lamcnmable
miente el sistema
ha quedado im-
plemeniade por
la mitad:

»Noha habi
do cambios en
el proceso de deshuesado v trocen
de la carnie puesto que enun 95%
la carnc ingresa al comercio mino-

Vs res con huesn reali-

Osta como
zdndose alli la tarea «winduserials.
Por o tanwo no se generan fos aho-
rras de escala que ofrece la alwer
naova de comprar Ios cortes pre-
parados industmalmente.

El sistemna actual tampoco per-
mite mantener una oferta disponi-
ble permanentemente de los cor-
tes de mayor demanda gencrandao
faltantes en los momentos de ma-
vor afluencia de compradores.

l.a demanda laboral para la ta-
rea windusrriabs no permite recur-

F00% para E.'ll'I'lT‘}llllf.:lI'IDE EN ACCLONES

dc mercadeo v preparacion de pro-
ductos que faciliten la rarea poste-
nior del comprador.

El consumidor ha dejade de re-
cibir informacion que le sumims-
traha 4l carnicero wasesors accrca
de las caracterisncas del producto
v compromiso personal {garantia)
de mu calidad, ni informacion acer-
ca dc la mejor forma de cocinarlo
para preparar difcrentes comidas,
Resumiendo: el cambio, realiza-
do a mitad del camino, ha afecta-
do las posibilidades de las carnes
vacunas, dado que no ha capita-
lrzado los beneficios del sistema y
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ha eliminado/reducido la comu-
nicacion con el cliente.

ESTABILIZACION Y APERTURA
DE LA ECONOMIA

Desde la puesta en marcha del
plan economico vigente s¢ han ge-
nerado cambios significativos en la
actitud de los consumidores. Los
pancpales efectos, para el caso que
nos ocupa, han sido:

- La estabilidad de los precios ha
permitido la posibilidad de comprar
diferentes altcrnativas de produc-
tos sin la urgencia de la pérdida del
valor monetario,

Por lo mencionado en o punto
anterior y OLras Causas que no es in-
tencion profundizar en esta presen-
tacion (evasion fiscal = incompetio-
vidad de la industria organizada, falta
de inversidn y desarrollo del sector),
la carne no ha podido acompariar e]
proceso de ajuste de precios al con-
sumidor ¢n la forma que lo han he-
cho otros productos con mayor gra-
do de eficiencia en la cadena de pro-
duecién/ transformacian (pollo, fa-
nnaccos, Heteos, erc).

La enorme oferta de productos
alimenticios argenunos v extranje-
fOs con importantes propucstas de
simplificacion para su coccion ¥
fuerre desarrollo de marketing han
expuesto crudamente la falra de
respuesta de la carne vacuna a este
desafio compentivo.

Otros hechos que
han afectado al consumo
de carne vacuna
ASPECTOS VINCULADOS
CONLASALUD
YLAESTETICA

La informacion manejada por la
mayor parte de los médicos argen-
tinos parte de la generada en pai-
ses del hemusferio norte en los que
s¢ han hecho fuertes recomenda-

ciones a la reduccidn del consumo
de grasas de origen animal a efec-
tos de prevenir/disminuir cierto
tipe de enfermedades. La fuente
de la informacidn se baso en las
condiciones de alimenracion de los
animales en el lugar de origen: en
estabulacidn, en base a grano v ace-
leradores de crecimienta.

Lamentablemente v por falta de
una comunicacion adecuada la ma-
voria de los médicos v consumido-
res argentinos no conoce los resul-
tados de los estudios levados a
cabo por instuciones publicas y
privadas argentinas que confirman
diferencias apreciables en ¢l conte-
nido de grasas saturadas y coleste-
ol en carnes de animales eriados
en liberrad y en base a pasto.

MENORTIEMPO DESTINADO
ACOCINAR

La creciente msercion de la mu-
jet en actividades extrahogarcnas
(laborales, soaales, deportivas) vla
disminucion de valor del momen-
to de la comida como ocasion de
reunion famibiar, le han restado
importancia y iempo a la clabora-
cidin de las comidas.

Este cambio ha sido acompana-
do por bucna parte de los procesa-
dores de alimentos a través de la
oferta de productos que simplifi-
can y acortan los tiempos en la pre-
paracion de las comidas.

Los procesadores de carne pric-
ticamente (excepcidn de las hambus-
puesas) no han actualizado la pre-
sentacion ni simplificado Ja forma
de eoccidn del producto, generin-
dosc una fuerte descompetencia
frente al eambio de la demanda.
Resumiendo: La falta de adapta-
cion del producto a las nuevas ac-
titudes/necesidades de los consu-
midores, tanto en la simplificacion

para la elaboracidn de comidas
como en la desmitificacion de su
influencia en cierto tipo de enfer-
medades, le han restado mmpera'—
tividad en momentos de cambios
en la conducta del consumidor.

La oferta de la carne
vacuna frente al proceso
decisorio de compra

del consumidor

Iiscasa presencia de acciones de
promocion, publicidad v cambios
en la presentacion del producte le
restan compentividad frente a una
intensa accién de comunicacion
efectuada por otros productos ali-
menticios alternanvos.

Falta de informacién acerca r’
orgen y tratamiento de los anima-
les que le han dado ongen.

Insuficientes referencias respec-
to a [a garantia de calidad v carac-
teristicas de Ja carne, que permitan
una adecuada valoracion de la rela-
clon precio-calidad.

Fseasa informacion acerca de
alternativas de preparacion de co-
midas, dc la mejor opcion para el
uso de los diferenres cores y del
agregado de elementos que ofrez-
can mayor practicidad a su uso.

Frecuente falta de los productos
mis demandados en los momen-
tos de mayor afluenca de comp
dores por falta de stock o impost-
bilidad de reposicién.

En general, falta de elementos
diferenciadores que permitan, du-
rante el proceso decisorio de com-
pra, generarle al comprador expec-
tativas superiores a las ofrecidas por
productos competidores.
Resumiendo: se podria afirmar
que en su gran mayoria los proce-
sadoves y comercializadores han
subestimado los cambios en el
comportamiento de los comprado-



res simplemente porque siguen
priorizando aspectos vincilados a
la produccién frente a los deseos
del consumidor.
Propuestas para
reconquistar
al consumidor
Del diagnostico descripto sur-
gen alrunas de las propuestas que
mencionare 2 continuacion:
1. SEGMENTACION DE
MERCADO»
. DIFERENCIACION
COMUNICACION
. MERCADEO
. PRACTICIDAD DEUSO

SEGMENTACION
DE MERCADO
Tal como fue menconado cada

comprador unliza diferentes eriterios
al evaluar las caracterisncas de bos pro-
ductos v decidir su compra, no obs-
mnte, &5 posible agruparlos segin si-
mulares mouvaciones de fa compra.
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Por tal razon cs necesario adap
tary comunicar adecuadamenre los
diferentes productos,/ presentacio-
nes seyin ol orden de prioridad que
caracterice a los diferentes segmen-
tos de consumidorcs.

Fs importante destacar que ain
el mismo consumidor se compor-

diferente segun esté deadicndo
rim el consumo cn el hogar en
donde prima la responsabilidad vin-
culada a aspectos de salud (carne
Magra) 0 €1l un restaurante cn don-
de el valor pomario es la satisfac-
adn vel sabor (carne con mads con-
tenido grasa).

(hro ejemplo de segmentacion
esta dado en presentaciones de cor-
tes va fracaonados v con bajo vo-
lumen/ peso destnados a hogares
unipersonales o de dos, la oferta de
carnc procesada segin diferentes
ritos religiosos, etc.

2. DIFERENCIACION
Generar informacion para que

¢l comprador pueda evaluar alter-

natvas sobre bases predeables v

que se ajusten a sus deseos o nece-

sidades. Entre cllas se sugieren:

* Identficacion de origen v carac-
teristicas de la crianza v alimen-
tacion que dicron origen a la
carne ofrecida.

* Identficacion del procesador y
controles realizados durante ¢l
proceso.

Recomendaciones acerca de su
conservacion e higiene:

» Caracrersdcas de ternexa v cali-
dad que permitan valorar mds
un corte que otro, Informacion
que le permuta predecir que estd
comprando la calidad deseada a
UN precio justa.

» Uunlizaciin de marcas comercia-
les, sellos de garantia, hahilira-
cion de eléfonos/ oficinas para
atencidn al consumidor v todo
clemento que le genere rranqui-
lidad al momento de la compra.

3. COMUNICACION
Unlizacién de las téenicas dispo-
mibles en materia de comunicacion
a efectos de estar presente en el
procesa decisono de compra.
Cuanto mas sepa el comprador
acerca del producto v su unlizacion
mds PosIOva Serd su reaccion.
Comunicar claramente a los cie-
culos meédicos v nutricionales Jos
resulrados obtenidos acerca de las
caracterisocas diferenciales do la
carne proveniente de animales ahi-
mentadns en hase a pastos y en Ii-
bertad respecto de la informacidn
provenicnte de aguellos alimenta-
dos en base a grano v cstabulacion.
Destacar aspectos vinculados a
caracterstcas nutricionales, al sa-

bor diferente, a la facilidad de usa

en el caso de producros /prepara-
clones con €sas caracteristicas, erc,

4, MERCADEQ

Para los industriales aplicar de-
sarrollo en la elaboracion de pro-
ductos con mayor valor apregado
v que se adapten a la nueva deman-
da de los consumidores.

Mejor la presentacion a traves de
envases mas atracovos v con ma-
vor contenido de informacion.

Para los comercializadores elimi-
nar el exceso de esfuerzo puesto cn
rareas de upo andustrials (despos-
uar, charquear) que agregan escaso
valor y aplicar ese esfuerzo en agre-
rar valor al producto a wavés de
una mejor presentacion € informa-

cidn al consumidor. Presencia de
carnigceros «ascsoress en el punto
de venta, mejor identificacon de Jas
gondolas con referencias a comidas
a claborar con la carne ofrecida,
recetanos, degustaciones, et
Presencia de productos de ma-
vor demanda en momentos de
mixima afluencia del publico.

5. PRACTICIDAD DE USO
Enfaorar la comunicacién vin-
culada a la mejor eleccion de cor-
tes o presentaciones segin el upo
de comida a elaborar dado que exis-
te un crecienee desconocimiento de
las nuevas generaciones acerca deo
las diferentes formas de coecidn de
las carnes.
Informar acerca de los métodos
y iempos de coccon de cada corte.
Elaharar v ofrecer recetas sen-
cillas v rapidas de cocinar para las
diferentes presentaciones de cortes.
Sugeniracerca de la forma de ba-
lancear requenmientos nutricionales
a través de comidas claboradas en
base a carne y otros alimentos,
Desarrollo de productas con
base cirnica que respondan a la
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necesidad de los consumidores de
simplificar y acortar los nempos en
la preparacion de las comidas. Ta-
les como carne sazonada v/ o acom-
pafada con vegerales lista para co-
cinar. () carnes cocidas listas para
calentar, etc.

Nuestra experiencia
en carne con marca

Se inicia 1986 coma respuesta a
al g;ﬁgs oporurudades detectadas
en el cometeio de carnes en nues-
tTo pais.

En aquella oportunidad se de-
tectd que el crecimientn del canal
minorista de autoseleccion tba a
desplazar al comercio rradicional,
dejando un vacio respecto del ga-
rantizador de calidad, rol que des-
cmpenaba el carnicero,

También se detecrd que existia
una fuerte Inconsistencia respecto
del mantenimiento de un tpo de
calidad unifurme durante todo el
afio y una ausencia total de infor-
macion acerca de las caracreristicas
del origen v tratamiento de los ani-
males que le dieron Orngen.

Finalmente que no habia ele-
mentos que permitieran una clara
diferenciacion de productos frente
a la dptica del consumidor.

El producto presentado bajo la
marca Cabana Las Lilas estuvo on-
ginado en una genéaca controlada

v uniforme a través de la empresa
lider en la comercializacion de re-
productores ¥ semen congelado. Su
presentacion se realizd en envases
al vacio en tamario v preparacion
ajustada a las necesidades detecta-
das del consumidor.

Aplicando parcialmente alguna
de las sugerencias descripras en
€51A Presentacion y pese a quc su
color oscuro, producto del enva-
sado al vacio, generaba rechazo
inicial por desconocimicnto, la
aceptacion por parte de los con-
sumidores resultd mads ripida que
la de los minoristas en aceptar su
comercializacion,

La comunicacion v acciones pro-
mocionales permanentes han per-
mitido consolidar el nuevo concep-
to de producto v han generado una
imaygen paosttiva de la marea.

Alos 10 anos de su mtroduecion
¢l concepro del emvasado al vacio se
ha ncorporado como un atributo
positvo en buena parte de los cun-
sumidores, no obstante queda aun
un IMPOTTANIE CAMING POT FECOTTET.

Destaco como un elemento aun
restrictivo ¢l critero de valoracion
de resultados aplicado por la ma-
vor parte del canal supermercadis-
ta. Me reficro a la aplicacion del
mismoa criterio de margen en base
a purcentajes sobre venta en lugar
de 3 por kilogramo, Al persistiren

este crteno disminuyen las posibi-
lidades del crecimiento de produc-
tos con valor agregado por cuanto,
a igualdad de margenes el precio se
TOTNA CXCCSIVAITICTITE CAT0 ¥ 4 tgual-
dad de § por kg ¢l margen del pro-
ducto con valor agregado es muy
reducido respecto al producto ela-
borado con marena poma base.

Afortunadamente la resistencia
inicial del personal de los comer-
cios por temor 4 la pérdida de em-
pleos ha sido superada al verificar
que ¢l producto precnvasado v con
marca complementa e incrementa
la venta del producto elaborado en
el propio local.

(Queda aun mucho camino
recorrer v seguramente el desarra®
llo de productos que enfoquen la
necesidad de incrementar la facali-
dad de coccion nos mantendrd su-
mamente ocupados.

La carne vacuna ha perdido
competitividad, no le echemos la
culpa a causas externas si no fui-
mos capaces de adaptar tan neble
producto a las necesidades de los
consurnidores.

Aun tenemos oportunidad de
reconquistar a los consumuidores
a través de alguna de las alternan-
vas mencionadas u orras. La car-
ne vacuna merece que le demog
una mejor oporrumdad, no la E}E'
damos. »






