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“COMERCIALIZACION DE LA CARNE VACUNA EN CADENAS DE VALOR
REGIONALES: PARTICIPACION DEL PRODUCTOR Y OPORTUNIDADES DE
DIFERENCIACION”

RESUMEN

A nivel global se observa una tendencia a la “des-comoditizacion” de los alimentos, con
mayor demanda de productos de calidad, saludables y seguros. En los bienes genéricos
como la carne vacuna, la adopcion de alguna forma de sefializacion mediante marcas o
sellos de calidad con certificacion, debe responder a cualidades valoradas por el
consumidor. En la Argentina, independientemente del potencial exportador de la
ganaderia bovina, se reconoce que aln existen espacios para posicionar la carne vacuna
en el mercado interno (Bifaretti, IPCVA, 2016). Sin embargo, las investigaciones de
cadenas regionales que analicen los margenes de comercializacién y la caracterizacién
del consumidor de carne vacuna, resultan escasas para sustentar posibles estrategias de
sefializacién que puedan contribuir a una mejor coordinacion de la cadena en economias
regionales y mayor captura de valor agregado de la etapa primaria. El Sudoeste de la
Provincia de Buenos Aires (SOB) es una regién que ha sido diferenciada mediante la Ley
N°13.647/07 o "Ley del SOB", ya que presenta notables diferencias respecto del restante
75% del territorio provincial perteneciente a la pampa humeda, por su caracter
transicional entre esta Ultima y la patagonia argentina, de alta vulnerabilidad ambiental y
climatica. Dentro de los programas que la conforman, “Carnes Surefias” tiene como
objetivo promover una ganaderia extensiva con la incorporacién de técnicas modernas
para una produccion sustentable adaptada a la fragilidad de la regién, considerando su
tradicion ganadera y aptitud productiva. A pesar del tiempo transcurrido desde la sancién
de la ley, ain no ha sido operativa. Por otra parte, el 74% de las cabezas del SOB se
faenan fuera de la regién, determinando una notoria ineficiencia de la cadena bovina
regional (CREEBBA, 2019). Frente a este contexto, la diferenciacién podria enfocarse en
propuestas de valor para mercados segmentados que favorezcan el desarrollo territorial.
Por lo tanto, el presente trabajo persigue conocer la participacion del productor del SOB
en el precio final de la carne vacuna y describir el comportamiento y valoraciones del
consumidor regional que permitan identificar oportunidades de segmentacion y
posicionamiento a través de estrategias de marketing estratégico. Para cumplir con los
objetivos planteados, se calcularon en primer término los margenes de comercializacién
del circuito comercial predominante en el SOB, gue refiere al mecanismo de gobernanza
via mercado entre productor y frigorifico con intervencion de consignatario, y entre
frigorifico y carniceria, contemplando los rendimientos de cada etapa y las condiciones de
produccién conjunta, a valores corrientes del mes de diciembre de 2018. Se cuantificaron
los costos de transaccion en la cadena, en especial la participacion de la carga tributaria.
El precio al consumidor surgié de un promedio de los precios minoristas de 24 cortes.
Para el analisis de la demanda, se llevé a cabo un estudio exploratorio-descriptivo de tipo
cuantitativo. Se selecciondé una muestra dirigida de la poblacién de consumidores de
carne vacuna del SOB, realizando 199 encuestas personales semi estructuradas y
coincidentales en la 133° Exposicion Rural de Villa Bordeu de la ciudad de Bahia Blanca,
Provincia de Buenos Aires, a fines de 2017. El procesamiento de los datos obtenidos se
efectud mediante el software estadistico SPSS V. 25.0, realizandose analisis univariados,
bivariados y multivariados. Los resultados muestran una baja participacion del productor
en el precio final de la carne vacuna al mostrador y la existencia de posibles grupos de
consumidores con una disposicion a pagar mas por calidad y la valoracion de un sello
asociado. Finalmente, se plantean lineamientos tendientes a promover eficiencia y valor
agregado en la ganaderia bovina regional. Se espera que los resultados del estudio
puedan aportar informacion Gtil para orientar las actividades de transferencia tecnologica
del INTA (Instituto Nacional de Tecnologia Agropecuaria) y la formulacién de politicas
locales en el marco de la Ley N° 13.647/07.



1. INTRODUCCION

A nivel global se observa una tendencia a la “des-comoditizacién” de los alimentos,
con mayor demanda de productos de calidad, saludables e inocuos, que no resulta
coyuntural en virtud de cambios que se estan produciendo en los patrones de consumo.
En los bienes genéricos como la carne vacuna, la adopcion de alguna forma de
sefializaciébn mediante marcas o sellos de calidad con certificacion, debe responder a
cualidades valoradas por el consumidor, producto de la identificaciébn de diferentes
segmentos. En la Argentina, independientemente del potencial exportador de la
ganaderia bovina, se reconoce que aln existen espacios para posicionar la carne vacuna
en el mercado interno (Bifaretti, IPCVA, 2016). Por otra parte, si existen riesgos de
infidelidad del consumidor argentino vinculados a la imagen de precios de la carne
vacuna; si en funcién de ello, adopta carnes alternativas o complementarias mas baratas;
si a su vez, el escenario socio-econdmico potencia la sustitucion por pérdida de poder
adquisitivo y frente a ello, no se desea que las tres principales carnes terminen
compartiendo espacios de mercado de precios mas bajos, la “puesta en valor” del
mercado interno deberia apuntar a que la carne vacuna no se siga vendiendo s6lo como
commodity (Bifaretti, IPCVA, 2018a).

Sin embargo, las investigaciones de cadenas regionales que analicen los margenes
de comercializacién y la caracterizacion del consumidor de carne vacuna, resultan
escasas para sustentar posibles estrategias de sefializacion que puedan contribuir a una
mejor coordinacion y eficiencia de la cadena de ganados y carne vacuna en economias
regionales, y a una mayor captura de valor agregado de la etapa primaria.

El Sudoeste de la Provincia de Buenos Aires (SOB) es una regién que ha sido
diferenciada mediante la Ley N°13.647/07 o "Ley del SOB", ya que presenta notables
contrastes respecto del restante 75% del territorio provincial perteneciente a la pampa
humeda, por su cardcter transicional entre esta Ultima y la patagonia argentina, que le
confiere una alta vulnerabilidad ambiental y climatica. Dentro de los programas que la
conforman, “Carnes Surefias” tiene como objetivo promover una ganaderia extensiva con
la incorporacién de técnicas modernas para una produccién sustentable adaptada a la
fragilidad de la regién, considerando su tradicion ganadera y aptitud productiva. A pesar
del tiempo transcurrido desde la sancion de la ley, aun no ha sido operativa. Por otra
parte, el 74% de las cabezas del SOB se faenan fuera de la region, determinando una
notoria ineficiencia de la cadena bovina regional (CREEBBA, 2019).

Frente a este contexto, la diferenciacion podria enfocarse en propuestas de valor
para mercados segmentados que favorezcan el desarrollo territorial. Por lo tanto, el
presente estudio persigue conocer la participacién del productor del SOB en el precio
final de la carne vacuna y describir el comportamiento y valoraciones del consumidor
regional que permitan identificar oportunidades de segmentacion y posicionamiento a
través de estrategias de marketing estratégico. Se espera que los resultados del estudio
puedan aportar informacioén til para orientar las actividades de transferencia tecnoldgica
del INTA (Instituto Nacional de Tecnologia Agropecuaria) y la formulacion de politicas
locales fiscales o crediticias en el marco de la Ley N° 13.647/07.

El trabajo se estructura de la siguiente manera: en la seccion 2, se expone la
concepcion actual de la actividad agroalimentaria bajo el enfoque de cadenas de valor o
agronegocio, sus diversas formas de gobernanza o coordinacion posibles, la importancia
de analizar los margenes de comercializacion y los costos de transaccion para evaluar
condiciones de competitividad y situacion del productor en la etapa primaria, y los
factores determinantes del comportamiento del consumidor a contemplar para identificar
oportunidades de captura de valor. Seguidamente, en la seccion 3 se describen los
aspectos metodologicos del estudio; en la seccion 4, se presentan los resultados
obtenidos y finalmente, en la seccién 5, se efectlan consideraciones finales.



2. MARCO TEORICO REFERENCIAL
2.1. AGRONEGOCIOS Y SU GOBERNANZA

A mediados del siglo XX, frente una nueva configuracién del mundo agrario, surgen
abordajes mesoanaliticos y sistémicos para comprender cuestiones sobre el proceso de
competencia de los agentes econdmicos y las estrategias de las firmas, que dan lugar al
concepto de agronegocio o agribusiness (Batalha, 1997). La primera definicion de
agribusiness fue ofrecida por los americanos Davis & Goldberg (1957). Ellos definieron
agribusiness como la suma de todas las operaciones de produccion y distribucion de
insumos agricolas; las operaciones de produccidn en la empresa agricola; el
almacenamiento y la distribuciéon de los productos agricolas e items producidos a partir
de ellos (Davis & Goldberg, 1957). Segun estos autores, la agricultura no podria ser mas
vista de forma disociada de los demas eslabones que hacen llegar los bienes
agropecuarios hasta consumidor final. Por lo que se abandona la clasica division entre
sectores de la economia, para reconocer y analizar espacios de especializacion e
interdependencia entre los mismos.

En 1968, Goldberg redefine el concepto de agribusiness para estudiar el
comportamiento de sistemas mas especificos y pasé a utilizar la denominacién de
Commodity System Approach (CSA), como un sistema de commodities que engloba
todos los actores involucrados en la produccién, procesamiento y distribucién de un
producto, e incluye el mercado de insumos agricolas, la produccion agricola, operaciones
de almacenamiento, procesamiento, venta al por mayor y al por menor, demarcando un
flujo que va desde los insumos hasta el consumidor final (Goldberg, 1968).Este concepto
persigui6é identificar los tipos de agentes econdmicos involucrados en las operaciones
mediante un corte vertical en la economia, teniendo como punto de partida una materia
prima especifica (naranja, café o trigo). Respecto de los actores, Golberg (1968) expuso
gue un sistema de commodities también comprende las instituciones que afectan la
coordinacion del flujo de productos, tales como las instituciones gubernamentales, los
mercados de futuros y las asociaciones de comercio. Por lo tanto, ain cuando el CSA no
puede caracterizarse como un andlisis institucional, no ignora este aspecto, puesto que
considera dos niveles de agregacion: en primer lugar, el nivel de firma y en segundo
lugar, contempla los ambientes macroeconémico e institucional que afectan la capacidad
de coordinacion del sistema (Zilbersztajn, 2000).

Otra corriente que surge para el andlisis de los agronegocios es la de filiére. Se
trata de una herramienta nacida en la Escuela Francesa de la Economia Industrial para el
andlisis de cadenas de produccion. Morvan (1991) afirma que es dificil proponer una
definicién sobre filiere que tenga consenso. Sin embargo, es posible aproximarse a ella
mediante la referencia a tres elementos constitutivos determinantes, a saber: a) una
sucesion de operaciones de transformaciones — se trata de un espacio de tecnologias,
disociables, susceptible de ser modificado en funcién del estado de los conocimientos
cientificos dominantes y las modalidades y organizacion del trabajo; b) un conjunto de
relaciones comerciales y financieras — estos flujos de intercambios aguas arriba y abajo
constituyen un espacio de relaciones, orientadas por técnicas o mercados cuyas
restricciones condicionan mas o menos los intercambios; ¢) un conjunto de acciones
econdémicas que buscan la valorizacion de los medios de produccién y que participan en
la definicion de un espacio de estrategias.

Sobre la base de los estudios de Davis & Goldberg (1957) y la concepcion de filiere
o cadena desarrollada en Francia, surge asi a fines de la década del 90 la nocion de
coordinacion y gestiébn de Sistemas Agroindustriales, tomando en consideraciéon la
evolucion de la teoria econdémica (Zilbersztajn, 2000). Bajo el enfoque de la Economia
Institucional, se presenta a un Sistema Agroalimentario (SAG) con una vision amplia, que
incluye una serie de elementos fundamentales para su analisis descriptivo: los agentes,
las relaciones entre ellos, los sectores y un ambiente organizacional e institucional que



los enmarca. Las diferentes formas de coordinacién o relacién entre eslabones
integrantes conforman las estructuras de gobernanza, sustentadas en la Teoria de los
Costos de Transaccion (Coase, 1937; Williamson, 1985, Alvarado Ledesma, 2004).

Dentro del SAG pueden existir diferentes formas de coordinacion de sus agentes o
“‘gobernanza” a partir de las caracteristicas de las transacciones y de las condiciones
institucionales con el propésito de minimizar esos costos de transaccion. Siguiendo los
aportes de Williamson (1985), se reconocen dos tipos de costos de transaccion: ex ante y
ex post. Los primeros son los costos de disefiar, redactar, negociar y salvaguardar un
acuerdo. Los segundos, incluyen los costos de la desalineacion de las transacciones, los
costos de corregir la desalineacion, los costos de organizar y administrar las estructuras
de gobernanza hacia donde se derivaran las disputas y los costos de garantia de los
compromisos. Williamson (1985) expandié el horizonte temporal utilizado por Coase
(1937), ya que agrego las consecuencias no deseadas de las transacciones, las formas
de cobertura y las instituciones no estatales para la resolucion de disputas. Reconoci6
que las transacciones pueden darse a través del mercado, en un extremo, o bien integrar
una organizacion jerarquica (integracién vertical), en el otro, con una gama de variantes
mixtas segun sean los atributos de las transacciones. La especificidad de activos es el
atributo principal que define a la transaccion. Otros atributos son la frecuencia de las
transacciones y la incertidumbre. Cuanto mayor es la especificidad de los activos, la
frecuencia de los intercambios y la incertidumbre, las relaciones de mercado (spot) son
menos efectivas frente a las actitudes oportunistas de los agentes.

Williamson (1985) pone atencidn entonces en las estructuras de gobernanza y
reconoce tres formas de organizacion de las firmas para reducir los costos de
transaccion. En un extremo, las de mercado (spot), donde la coordinacion es a traves del
precio. En otro extremo, la jerarquia o integracion vertical que implica la realizacion de las
actividades productivas por la misma firma, y entre ambos, estructuras hibridas basadas
en contratos. Hace hincapié en que el tipo de actitud de los agentes econémicos se
puede controlar con la creacion de sistemas de incentivos y penalidades, apoyandose en
desarrollos institucionalistas. Pues la teoria microeconémica convencional no reconocia
en los agentes econdmicos su racionalidad limitada y propensién al oportunismo.

Evaluar entonces modos de coordinacion que puedan administrar la complejidad
gue caracteriza al SAG o agronegocio y tornar competitivas en un contexto dinamico a las
firmas involucradas, constituye un tema recurrente de estudio en la actualidad, centrado
en el andlisis de los costos de transaccion. En virtud de lo expuesto, Silva (2003) sostiene
que éstos se pueden definir, en la praxis de la administracibn agropecuaria, como
aguellos costos asociados a las actividades efectuadas para: adquirir informaciéon de
mercado, redactar contratos, realizar inspecciones, acordar disputas, cubrir
contingencias, forzar el cumplimiento de normas legales y contractuales (enforcement) y
cumplir con las disposiciones tributarias y sanitarias, con el objeto de identificar, negociar
y consumar una transaccién econémica. En términos mas amplios, se identifican como
costos directos que surgen como consecuencia de la realizacion de una operacion
comercial, siendo correcto incluir las pérdidas de producto (mermas o desperdicios) que
ocurran en la transaccion.

2.2. MARGENES DE COMERCIALIZACION EN LAS CADENAS AGROALIMENTARIAS

Investigaciones sobre el agronegocio de la carne vacuna en la Argentina han
detectado altos costos de transaccion en el mercado interno, asi como dificultades de
coordinacion para ofrecer productos diferenciados o de mayor valor agregado (Palau,
2006; Rearte, 2011). La cadena de comercializacion de ganados y carnes se ha
caracterizado siempre por una baja integracion entre el sector pecuario, el industrial y el
comercial (Iturrioz & Iglesias, 2006). Ademas en la cadena existe una amplia
heterogeneidad en los eslabones que la conforman, los cuales a su vez, presentan



disimiles estructuras de costos y escalas productivas, incluso entre establecimientos
pertenecientes al mismo eslaboén (Arifio & Miazzo, 2018).

La obtencién de beneficios econémicos es el fin por el cual los productores
agropecuarios, intermediarios, frigorificos y todo tipo de agente que intervenga en la
cadena de comercializacién, interactan y se coordinan en las actividades. Para la
obtencion de beneficios, debe tenerse en cuenta que en toda cadena conformada por una
red de agentes, existiran costos de transaccion en la comercializacion. Aplicados a la
cadena de la carne vacuna, se los puede definir como aquellos en los que se incurre
cuando el producto se desplaza desde la etapa primaria hasta que finalmente la carne
llega al consumidor final en el mostrador o géndola. Se debe considerar que el precio que
pague un eventual consumidor estara formado, ademas de la cantidad que se haya
pagado al productor por su producto, de todos los costos que se hayan incurrido en la
transformacion y comercializacion, mas un beneficio razonable para los que han llevado a
cabo tales actividades (Shepherd, 1995). Por lo tanto, los costos de transaccion son un
componente dentro del costo total de realizacion de las actividades necesarias a lo largo
de la cadena de valor y variardn segun los canales comerciales que se empleen.
Incluyen: costos de intermediacion, transporte, impuestos y tasas, fletes, mermas, entre
otros (Santangelo & Garcia de la Torre, 2004).

El objetivo fundamental del estudio de cadenas es, por lo tanto, caracterizar su
estructura y dinamica, actores, principales estrategias y factores que inciden en su
competitividad, identificando los flujos y los margenes de comercializacién (Ghezan,
Iglesias & Acuia, 2007). La razén del estudio de los margenes de comercializacion se
basa en la importancia de poder evaluar la eficiencia del proceso comercial. Es decir,
analizar que se cubran tanto los costos, como los riesgos de mercadeo involucrados en la
transferencia del producto de una etapa a la siguiente, de modo de proporcionar un
retorno razonable a aquellos agentes que intervienen en la cadena y llegar con el costo
mas bajo al consumidor final, consistente con la provision de servicios que éste demanda
(Mendoza, 1991; Shepherd, 1995). Los margenes brutos de comercializacién reflejan la
distribucién del ingreso generado en el proceso de comercializacion entre los actores de
la cadena (Ghezan, Iglesias & Acufia, 2007).

En consecuencia, el Margen Bruto de Comercializacién (MBC) es el porcentaje del
precio final del producto que corresponde al proceso de la comercializacién. Consiste en
calcular la diferencia entre el precio de venta de una unidad de producto y el pago
efectuado en la compra de la cantidad equivalente a la unidad vendida, respecto al precio
de venta de la unidad vendida (Mendoza, 1991; Shepherd, 1995; lturrioz & Iglesias, 2006;
Ghezan, Iglesias & Acufia, 2007). Asi:

MBC= Pidel consumidor final — P; del productor x 100

P; del consumidor final

Donde:
MBC;: Margen Bruto de Comercializacion del Producto j
P;: Precio del Producto j

La Participacion Directa del Productor del Producto j (PDP;) es la proporcion del
precio pagado por el consumidor final que corresponde al productor (Shepherd, 1995;
lturrioz & Iglesias, 2006; Ghezan, Iglesias & Acuia, 2007). Es decir:

ppp= Pidel consumidor final - MBC; x100
P; del consumidor final

Complementariamente, se determinan las participaciones de cada uno de los
agentes involucrados en el valor final del producto considerado. Estas participaciones se
calculan por diferencias de precios, comparando las cifras en los distintos eslabones de la



cadena y relacionandolas con la base de andlisis: el precio pagado por el consumidor
final (Iturrioz & lIglesias, 2006). Las formulas de calculo quedan expresadas de la
siguiente manera en el caso de la carne vacuna, a modo de ejemplo para un canal
posible: productor, frigorifico y minorista.

MBC; (frigorifico)=  P;del frigorifico — P;del productor x 100
P; del consumidor final

MBC; (minorista)= _Pi del consumidor final — P; del frigorifico x 100

P; del consumidor final

El Margen Neto de Comercializacion de un producto j (MNC;)) es el porcentaje sobre
el precio final que percibe la intermediacion como beneficio neto al deducir todos los
costos de mercadeo (Mendoza, 1991). Los costos de mercadeo son aquellos que se
corresponden con el valor de los insumos usados para agregar utilidad en el proceso
comercial, ya sea de lugar, tiempo, forma o posesion, ejemplo de ellos son: costos de
transporte, mano de obra, impuestos y tasas, depreciacién, transporte, entre otros. En el
presente trabajo, por dificultad de acceso a datos reales fiables del funcionamiento de la
cadena, se calculan margenes netos de cada etapa, restando de los margenes brutos, los
costos variables directos de comercializacion producto de las transacciones, sin computar
otros costos necesarios para el agregado de valor (lturrioz & Iglesias, 2006).

2.3. FACTORES DETERMINANTES DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DE
CARNE VACUNA

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 el campo hasta la mesa del consumidor. Ante
este contexto, las empresas que integran su cadena de valor deberan disefiar estrategias
de gestion comercial innovadoras, que se ajusten a los crecientes requerimientos del
mercado para poder mejorar su competitividad, no sélo a través de una adecuada
administraciéon de costos. Dentro de la cadena, este desafio de innovaciéon comercial
impacta en mayor medida en los productores, puesto que, al pertenecer al eslabén
primario de la cadena de valor, reciben de manera indirecta las sefiales de un mercado
consumidor, cada vez mas “des-comoditizado”, lo cual dificulta su articulacion comercial y
coordinacién con otros eslabones, asi como la posibilidad de capturar un mayor valor por
diferenciacién 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 esta
condicionada principalmente por el modo de produccion (Secilio, 2005; Wilkinson &
Rocha, 2013).

En la Argentina, 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, 2016). Berges, Errea & Casellas (2015) 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, o0 mediante la seleccién
de los lugares de compra que considera satisfacen sus criterios de confianza.

Para conocer cudles 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
efectla 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 cémo se motiva, como compra y
cémo utiliza los productos adquiridos. Este conocimiento permitira, entre otras cosas, las
siguientes (Santesmases Mestre, Kosiak de Gesualdo & Sanchez de Dusso, 2004):

e Identificar de modo mas efectivo las necesidades actuales y futuras,

¢ Brindar un producto adecuado a dichas necesidades,

¢ Mejorar la capacidad de satisfaccién y comunicacién con los consumidores,
¢ 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 cuéles son los aspectos y
dimensiones relevantes. Fundamentalmente, debe determinarse cudl es el proceso de
decisién 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 satisfaccién 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.

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

| Variables o estimulos del marketing |

| Producto Precio Distribucion Comunicacion |

Variables internas del Jz l l l

consumidor Variables externas del
z | Surgimiento de la necesidad | < consumidor
Motivacion Entorno econdmico.
—>| Busqueda de informacion | R " o
Percepcion politico, legal v
P cultural
Experiencia v —>| Evaluacion de alternativas | R .
aprendizaie Personajes y grupos de
P 4 convivencia y
Acti Seleccion de una alternativa v compra referencia
Actitudes 5 . y p =
efectiva Familia
Caracteristicas
. . \ , Factores situacionales
Circunstancias Sensaciones posteriores a la compra 3
iales — : - . : -
espect (satisfaccion o insatisfaccion) Clase social

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



Todo el proceso estd 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 econdémico, la cultura, los
grupos de referencia, influencias personales y determinantes situacionales. Por ultimo,
las caracteristicas demogréficas, socioecondmicas y psicograficas del consumidor tienen
un destacable peso en su conducta de compra. Las caracteristicas demogréficas y
socioecondmicas son variables objetivas del consumidor y por lo general, faciles de
medir. Mientras que las caracteristicas psicogréaficas 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 decisiébn 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 labor de segmentacién de
mercado con la finalidad de lograr la identificacion de los correspondientes nichos que los
incluyen. De la eficacia de las sefales que puedan emitirse a dicho consumidor y de la
habilidad para brindar una respuesta acorde a esas necesidades, dependerd el éxito final
(Santesmases Mestre et al., 2004; Kotler & Keller, 2012).

3. ASPECTOS METODOLOGICOS

3.1. SUPUESTOS CONSIDERADOS PARA EL CALCULO DE MARGENES DE
COMERCIALIZACION

Para cumplir con los objetivos planteados en este trabajo, se realiz6 una
investigacion descriptiva (Herndndez Sampieri, Fernandez Collado & Baptista Lucio,
2010). Sobre la base de la metodologia propuesta por FAO (Organizacion de las
Naciones Unidas para la Alimentacibn y la Agricultura) (Shepherd, 1995), se
determinaron los margenes de comercializacion del circuito comercial predominante o
mas frecuente en el SOB, que refiere al mecanismo de gobernanza via mercado (spot)
entre productor y frigorifico (venta directa) con intervencion de consignatario, y entre
frigorifico y carniceria. Para su célculo, fueron contemplados los rendimientos de cada
etapa y las condiciones de producciéon conjunta de los procesos implicados, tomando
valores corrientes del mes de diciembre de 2018. Se cuantificaron los costos de
transacciéon en la cadena, en especial la participacion de la carga tributaria.

Se utilizaron fuentes de informacion: primarias y secundarias. Respecto a las
fuentes de informacién primaria, la recoleccion se llevé a cabo mediante entrevistas. Se
disefid un cuestionario no estructurado, que se administré a diferentes actores de la
cadena de ganados y carnes del SOB. Se entrevistd a dos productores ganaderos, dos
frigorificos y tres comercios minoristas (carnicerias). Por dltimo se entrevistaron tres
consignatarios de hacienda con sede comercial en la ciudad de Bahia Blanca que operan
en el SOB. La seleccion de los entrevistados se realizé tomando aquellos que fueron
identificados como centrales o influyentes en un estudio previo cuantitativo llevado a cabo
con la aplicacion de métricas de Analisis de Redes Sociales.

Sobre la base del relevamiento efectuado, se identificaron los eslabones de
circuitos especificos de la cadena de comercializacion de la carne vacuna, con los
precios de compra y venta respectivos, y posteriormente, se calcularon los margenes
brutos y netos de comercializacion, efectuando el tratamiento cuantitativo de los datos en
una planilla de calculo. La investigacién se complementé con el relevamiento de fuentes
de informacién secundaria que incluyd una revisibn de articulos presentados en
reuniones cientificas sobre experiencias de gobernanza en la comercializacion de la
cadena carne vacuna argentina.

El precio al consumidor, el precio al productor y el precio mayorista de la industria,
correspondieron a precios reales netos de IVA (Impuesto al Valor Agregado). El precio al



consumidor surgié de un promedio ponderado entre los precios de 24 cortes de las
distintas carnicerias, en funcion de su peso en kilos. Luego, para validar la consistencia
de la informacién, dicho promedio fue comparado con informacibn de precios
suministrada por el Centro Regional de Estudios Econdmicos de Bahia Blanca-Argentina
(CREEBBA). El precio al productor correspondié a la categoria novillo de 355 kg.

3.2. DISENO DEL ESTUDIO DE MERCADO

Para el andlisis de la demanda, se llevo a cabo un estudio exploratorio-descriptivo
de tipo cuantitativo (Hernandez Sampieri, Ferndndez Collado & Baptista Lucio, 2010). Se
realizaron encuestas personales coincidentales en la 133° Exposiciéon 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 atraccidén 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. En funcion del disefio muestral, se
encuestaron 199 personas adultas de 18 afios 0 mas (muestra representativa de la
poblacion bajo estudio para distintos niveles educativos, edad y género).

El disefio de la encuesta se realiz6 a partir de una previo relevamiento y analisis de
fuentes secundarias sobre 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 recurrié a la revision de articulos presentados en
reuniones cientificas y profesionales sobre la problematica abordada.

Se empled un cuestionario semi estructurado que comprendio:

a) Preguntas cerradas, dicotomicas 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 indagé los siguientes aspectos: perfil de los encuestados sobre la
base de datos personales socio-demograficos; atributos valorados en la compra de carne
vacuna; preferencias y habitos del consumidor de carne vacuna en el SOB; disposicion a
pagar un precio superior por mejor calidad; y, disposicién a pagar por un sello de calidad
gue garantice los atributos que el consumidor valora.

El procesamiento de los datos obtenidos se efectué empleando el software
estadistico SPSS V. 25.0, a partir del cual, se llevaron a cabo andlisis descriptivos
univariados, bivariados y multivariados.

4. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. DETERMINACION DE LOS MARGENES BRUTOS DE COMERCIALIZACION EN
LA CADENA DE LA CARNE VACUNA DEL SOB

Para estimar los margenes de comercializacion, es necesario conocer el
ordenamiento de la cadena de la carne vacuna en la articulacion secuencial de sus
eslabones. A continuacién, en la Figura 2, se expone el circuito que se identifico en el
trabajo de campo como la modalidad de coordinacion habitual en la cadena de ganados y
carnes del SOB. Corresponde al vinculo via mercado (spot) entre productor y frigorifico
(venta directa) con intervencion de consignatario de hacienda, y entre frigorifico y
carniceria en la etapa minorista.
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Figura 2. Circuito comercial predominante en el SOB considerado para el calculo de
margenes comerciales.

PRODUCTOR ‘ _}‘ CONSIGNATARIO ‘_>‘ FRIGORIFICO ‘ _>‘ CARNICERIA

Fuente: Elaboracion propia.

Respecto de los precios en cada uno de los eslabones, los mismaos se exponen de
dos maneras. En primer término, se considera el precio obtenido por cada eslabon, que
constituye un costo para el eslabdn siguiente; y en segundo lugar, se expresan todos los
precios en términos equivalentes al precio de un kilogramo de carne en el mostrador.
Para esta segunda forma de expresar los precios, se analiza la cadena desde el ultimo
eslabon “aguas abajo” hacia el primer eslabdon “aguas arriba”, esto significa iniciar el
analisis con los precios al menudeo y efectuar los célculos hacia el productor,
considerando los rendimientos de cada etapa. Es decir, que el punto de partida sera un
kilo de carne en el mostrador de un comercio minorista y que Smith (1981) llama
“producto de referencia”. Este procedimiento se lleva a cabo para lograr que sean
comparables los datos, caso contrario, seria imposible comparar un kilo de novillo en pie
con un kilo de carne al mostrador. Existen entonces dos circunstancias importantes que
deben tenerse en cuenta en el andlisis de los margenes de comercializacion y que
pueden incidir en las estimaciones: los subproductos y las mermas o pérdidas de un
producto (Mendoza, 1991).

Muchas industrias importantes, y tal es el caso de la actividad frigorifica, desarrollan
procesos multiples conexos de produccién conjunta (Cartier, 2017), donde la misma
materia prima genera diversos productos (coproductos y subproductos) que se obtienen a
partir de un punto de corte o separacion, tales como: carne, cuero, sangre, huesos,
menudencias, entre otros. De alli se desprende la existencia de productos principales,
como por ejemplo, los cortes de carne, y de subproductos. Los primeros son productos
individuales, cada uno con valores de venta significativos, que se generan de manera
simultanea a partir de la misma materia prima, donde la obtencion de estos constituye el
objetivo principal de la empresa. Por otro lado, los subproductos son el resultado
incidental al producir productos principales, por lo general su valor de venta es de menor
importancia en comparacion con el valor de venta de los productos principales (Polimeni,
Fabozzi & Adelberg, 1994; Hansen & Mowen, 2003).

El problema principal cuando hay produccién conjunta, es la forma en que se
atribuiran los costos a los diferentes productos para valuarlos, ya que estos son
indivisibles, es decir, no son especificamente identificables con alguno de los productos
obtenidos en forma simultdnea. Con este propésito, existen diversos métodos de
asignacion. En el presente trabajo, para el tratamiento de los subproductos que permita
aplicar la metodologia FAO para el célculo de margenes comerciales (Shepherd, 1995),
se utiliza el método por el cual la utilidad neta esperada de la venta de los subproductos
se deduce del costo del producto principal. De esta manera, el valor de los subproductos
es eliminado de los calculos, dejando solamente los costos y margenes asociados al
producto principal (Smith, 1981; Shepherd, 1995; Polimeni, Fabozzi & Adelberg, 1994;
Hansen & Mowen, 2003).

Por otro lado, las mermas son materiales residuales que surgen en el proceso de
elaboracion, se trata de una cuestién de rendimiento, ya que en muchos casos existe un
nivel aceptable de mermas imposible de eliminar, que son propias de la naturaleza del
proceso. Este concepto es importante tenerlo en cuenta, ya que se requerird mas de un
kilo de producto al inicio de una etapa de la cadena, para proporcionar un kilo de
producto de referencia al consumidor (Mendoza, 1991; Shepherd, 1995). A los fines de
incorporar las mermas en los calculos de costos y margenes de comercializacion, el
procedimiento recomendado es establecer cuanta materia prima resulta necesaria para
proporcionar al consumidor final un kilo de producto de referencia (carne vacuna),
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permitiendo de esta manera expresar todos los costos y margenes en términos de un kilo
del producto final, tal como se expone en la Figura 3 (Mendoza, 1991; Shepherd, 1995).

Figura 3. Conversion en funcion del producto de referencia.

Producto de referencia Kilo de 1/2 res necesario Kilo vivo necesario
1 kg. de carne mostrador 1,1628 2,0048
Rendimiento carniceria: 86% Rendimiento frigorifico: 58%

Fuente: Elaboracién propia a partir de rendimientos obtenidos en el trabajo de campo.

Seguidamente, se describen las etapas de agregado de valor analizadas para el
calculo de los méargenes de comercializacion.

Productor

La cadena de comercializacién de la carne vacuna se inicia con la etapa de
produccién primaria. En esta etapa se llevan a cabo, fundamentalmente, dos actividades:
cria e invernada. La primera es una actividad, cuyo objetivo principal es la produccién de
terneros y terneras. Luego, éstos son engordados por el mismo productor o vendidos a
otro para que lleve a cabo este proceso que se conoce como invernada; en la actividad
de invernada el objetivo es el engorde y terminacion de los terneros destetados para su
posterior envio a faena. El caso que se presenta, considera un productor de ciclo
completo que lleva a cabo la produccién pecuaria en un mismo establecimiento y que
comercializa la hacienda a través de la figura del consignatario, en forma directa al
frigorifico, en funcion del rinde de la res faenada.

Frigorifico

En la etapa de industrializacién, el frigorifico es el encargado de la faena y
distribucion de la carne. El frigorifico compra al productor agropecuario, un novillo de 355
kg. a $ 41,51 el kilo vivo (precio sin IVA). Considerando un animal de 355 kg., el
rendimiento es del 58%, en consecuencia, el 42% restante representa recuperos y
mermas. En virtud de lo cual, la res que se comercializa tiene 206 kg., siendo cada media
res, de 103 kg. El frigorifico se queda con los recuperos (subproductos), cuyo valor se
obtiene de la cuantificacion econdémica de todos los despojos del animal (Tabla 1).

Tabla 1. Recuperos del frigorifico.

Piezas/Despojos Peso Utilidad neta esperada
Cuero salado 25 |Kg $ 500,00
Achuras (menudencias) | 20 |Kg $ 600,00
Trdguea 0,8 |Kg $ 5,00
Tabique 0,4 |Kg $ 5,00
Binza 04 |Kg $ 15,00
Célculos 0,005 | Kg $ 2,00
Parte de la tripa 15 |[Kg $ 150,00
Sangre (densidad=1,05)| 2,1 |Kg $ 20,00
Sebo 4 |Kg $ 0,00
Huesos 15 |Kg $ 0,00
TOTALES 69,21 | Kg $ 1.297,00

Fuente: Elaboracion propia.
Por kilo de animal vivo, se calcula un recupero total de $18,74 (sin IVA).

Una vez faenado el animal y obtenidas las dos medias reses, los precios a los
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cuales el frigorifico realiza la venta minorista varian dependiendo de la categoria del
animal faenado (lturrioz & Iglesias, 2006). En promedio, la media res tiene un precio de $
99 por kilo en gancho, neto de IVA.

Carniceria

Se realizaron entrevistas a carnicerias de la ciudad de Bahia Blanca para conocer
los precios en mostrador de los diferentes cortes que componen una media res y, el peso
de cada uno de estos cortes, teniendo en cuenta una media res de 103 kg. La media res
de novillo de 103 kg. alcanza un valor econdmico total, por sus cortes de carne, de
$13.760,78 netos de IVA. En la Tabla 2 se puede observar que el rendimiento de una
media res en carniceria es del 86%" por desposte, seglin datos relevados. A partir del
calculo de todos los cortes, sobre la base de los kilos obtenidos, el valor promedio
ponderado de la carne en mostrador asume $ 154,702 por kilo ($13.760,78/88,95 kg.).
Cabe aclarar, que no se consideraron recuperos en la etapa minorista.

Tabla 2. Composicion de cortes de una media res de novillo de 355 kg en mostrador.

Pf:gtcé‘;s dzrmeg)o Kilos el media Precio del corte ($)

Asado 193,21 8,55 1.651,95
Asado de falda/Falda 144,80 1 144,80
Bife ancho 146,11 4.2 613,66
Bife angosto 184,62 7 1.292,31
Bola de lomo 192,26 3,5 672,92
Brazuelo/Osobuco 81,90 6 491,39
Colita de cuadril 212,67 2,5 531,68
Cuadrada 192,26 2,6 499,88
Cuadril 219,41 4,3 943,47
Entrafia 180,09 0,6 108,05
Lomo 304,98 1,7 518,46
Matambre 214,03 1,8 385,25
Nalga 223,94 4 895,75
Picada 139,77 6 838,64
Huesos 9,05 12 108,60
Paleta 142,08 5,3 753,03
Palomita/Chingolo 239,82 2,3 551,59
Peceto 239,82 2 479,64
Roastbeef 141,18 3.9 550,58
Tapa de asado 157,47 4,2 661,36
Tapa de nalga 166,52 1,4 233,12
Vacio 203,57 4,1 834,66
TOTALES 88,95 13.760,78
Merma 14,05

Fuente: Elaboracion propia.

Sobre la base de los resultados presentados anteriormente, pueden determinarse

! Surge de dividir los kilos de carne comercializables respecto de los kilos de la media res
588,95/103).
Valor total obtenido por la venta de los cortes, dividido los kilos totales de la media res.
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los margenes brutos de comercializacion de la carne vacuna de la categoria novillo y la
participacion directa del productor, teniendo en cuenta los precios obtenidos en cada
eslabon (Figura 4).

Figura 4. Precios brutos por tipo de producto vendido en cada eslabén y respecto al
producto de referencia en coordinacion via mercado (spot)

| PRODUCTOR bl consienatario |+ FRIGORIFICO  |»[  cARNICERIA |
Unidad de medida Ganado en pie, kg. vivo Media res. Recuperos Cortes
Kilogramos 2,0048 1,1628 1
Precio de venta ($) 41,51 99,00 154,70
Total $/ kg prod ref 83,22 115,12 154,70
Subproductos (recuperos) ($) 37,57

Fuente: Elaboracién propia.

Margenes brutos de comercializacion circuito via mercado
(En pesos por kg. carne al

mostrador)
Precio pagado por el consumidor 154,70 |Precio al productor 45,65
(115,12 |Margen Bruto
Precio pagado por el carnicero ) | frigorifico 69,47
Margen Bruto
Margen Bruto del carnicero 39,59 |carnicero 39,59
154,7
0
Precio pagado por el carnicero 115,12
Precio pagado por el frigorifico 83,22 (45,65)
(37,57
Recupero Subproductos )
Margen Bruto del frigorifico 69,47
MBC. = P.del consumidor — P.del productor x 100

P. del consumidor final

MBC.= 154,70 - 45,65
154,70

MBC.= 0,7049 6 70,49%

PDP,= P. del consumidor final - MBC.: x 100
P. del consumidor final

PDP.= 154,70- (69,47+39,59)
154,70

PDP.= 0,2951 6 29,51%
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MBC (frigorifico)= P. del frigorifico — P, del productor x 100
P. del consumidor final

MBC (frigorifico)= 115,12- 45,65
154,70

MBC (frigorifico)= 0,4490 6 44,90%

MBC (carniceria)= _P.del consumidor final — P, del frigorifico x 100
P.del consumidor final

MBC (carniceria)= 154,70 — 115,12
154,70

MBC (carniceria)= 0,2559 6 25,59%

El porcentaje del MBC indica que por cada $ 100 que paga el consumidor por un
kilo de carne, en el flujo Productor-Consignatario-Frigorifico-Carniceria del proceso
comercial, $ 29,51 corresponden al productor y $ 70,49 al resto de los agentes. Por lo
tanto, del precio final al mostrador, la carniceria tiene una participacion de 25,59%, el
frigorifico, de 44,90%, mientras que la PDP es de 29,51%.

De ello se infiere, que en el precio pagado por el consumidor, el productor no influye
demasiado, no siendo determinante para poder lograr mejores condiciones en el proceso
de compra-venta, una mayor eficiencia ganadera orientada a incrementar la produccion y
reducir los costos de operacion en este eslabén (Martinez Castro, Cotera Rivera & Kido
Cruz, 2013).

4.2. ANALISIS DE LOS COSTOS DE :I'RANSACCION INCURRIDOS EN CADA ETAPA
COMERCIAL Y CALCULO DE MARGENES NETOS DE COMERCIALIZACION

A continuacién, se detallan los costos intervinientes en las operaciones de compra-
venta en la cadena de la carne vacuna del SOB en el circuito habitual via mercado (spot)
de venta directa a frigorifico mediante consignatario de hacienda.

Productor

El productor soporta una serie de costos asociados a la venta de la hacienda (para
el caso de andlisis, novillos). En primer lugar, debe pagar una comision al consignatario.
Los porcentajes varian si se trata de comercializacion de animales con destino a engorde
0 con destino a faena. Cuando el destino de la venta de los animales es la faena, los
consignatarios cobran la comisidon sélo a la parte vendedora, es decir al productor
agropecuario, que alcanza el 4,5% por servicios de honorarios y garantia de la operacion.

Con respecto a los impuestos nacionales, debe afrontar el impuesto a los débitos y
créditos bancarios, del 1,2% de cada movimiento en cuenta corriente (0,6% al débito y
0,6% al crédito) o el 1,2% del importe depositado en caja de ahorro con cheque. El monto
considerado en el trabajo como costo es la porcion del total que no puede computarse
como crédito o pago a cuenta de impuestos. Esto lo indica el Decreto (Dto.) N° 409/2018,
el cual en su primer articulo modifica al articulo 13 del Decreto N° 380/2001
estableciendo que los titulares de cuentas bancarias gravadas de conformidad con lo
establecido en el inciso a) del articulo 1° de la Ley N° 25.413 de Competitividad y sus
modificaciones, alcanzados por la tasa general del seis por mil (6%o0), podran computar
como crédito de impuestos o de la Contribucion Especial sobre el Capital de las
Cooperativas, el treinta y tres por ciento (33%) de los importes liquidados y percibidos por
el agente de percepcién en concepto del presente gravamen, originados en las sumas
acreditadas y debitadas en las citadas cuentas. Cabe aclarar que en el presente caso
general analizado, no se ha considerado la posibilidad de acceder al beneficio para
pequefias y medianas empresas, a los fines de evaluar la incidencia plena de este
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componente impositivo.

En cuanto a los impuestos provinciales, se debe abonar el impuesto a los sellos,
cuya alicuota es del 0,525% sobre el monto bruto de la venta (neto mas IVA) para cada
una de las partes que intervienen en la operacion (comprador y vendedor) para el periodo
considerado. A su vez, se debe tener en cuenta que cada entidad registradora cobra un
derecho por actuar como agentes de recaudacion del Impuesto a los Sellos, dependiendo
el valor de éste de cada agente de recaudacion. Cuando la venta se realiza con la
intervencion de un consignatario, se aplica el 0,125% sobre el monto neto de la venta,
tanto para el vendedor como para el comprador. Finalmente, también dentro del plano
provincial, se debe abonar el impuesto a los ingresos brutos. El articulo 28 de la Ley
Impositiva del afo fiscal 2018 de la Provincia de Buenos Aires (Ley N° 14.983) dispone
gue la alicuota para las actividades de cria de ganado bovino e Invernada de ganado
bovino excepto el engorde en corrales (feed-lot), es del 1% cuando el total de ingresos
gravados, no gravados y exentos, obtenidos por el contribuyente en el periodo fiscal
anterior, por el desarrollo de cualquier actividad dentro o fuera de la Provincia, no supere
la suma de pesos $ 78.000.000, supuesto considerado para el presente trabajo.

Con respecto a las tasas municipales, los calculos se efectdan suponiendo traslado
desde el partido de Tornquist. Cuando se realiza una venta fuera del partido (mediante
Guia Unica de Traslado) implica los siguientes costos: valor por cabeza de $ 25y, por
formulario de $ 10 en concepto de sellados, los que sirven para cubrir gastos de emision.
A su vez, cada movimiento de hacienda debe ir acompafado del DT-e (Documento de
Transito electrénico) por el cual SENASA (Servicio Nacional de Sanidad y Calidad
Agroalimentaria) cobra un arancel. El arancel por el traslado que surge a partir de una
operacion de compra—venta es de $ 20 por cabeza declarada méas $ 23 por la emisién de
dicho documento. Finalmente, el IPCVA, cobra por todo animal con destino a faena, un
derecho cuyo valor para el periodo analizado es de $ 21,15 por animal.

El costo de transporte lo constituyen los fletes, seguros y peajes. El costo del flete
tiene una tarifa escalonada en funcion de la cual, si el traslado no supera los 250 km,
opera como un costo fijo, si el traslado supera los 250 km el valor del mismo es variable
en funcion de la cantidad de kilémetros recorridos. El seguro de carga tiene una cobertura
por accidentes de transito y/o robo de la hacienda, éste no cubre muertes por otras
causas sobre el camion, y posterior a su descarga. Se considera para el caso analizado,
que el frigorifico compra la hacienda “puesta en destino”.

Frigorifico

El frigorifico incurre en costos por impuesto a los débitos y créditos bancarios.
Respecto del impuesto provincial a los ingresos brutos provincial, la alicuota aplicable a la
industria frigorifica considerada en el presente ejemplo, es del 0,50%. Por otra parte, a
nivel municipal, las tasas de seguridad e higiene varian de acuerdo a los diferentes
municipios. En Bahia Blanca, supuesto adoptado de radicacién del frigorifico, es del
4,8%. para esta actividad (Ordenanza Impositiva 2018 N° 19.216, Capitulo 1V, 31.000
01). Otro costo inherente a la transaccion de compra-venta en este eslabon es el flete de
carne refrigerada en la distribuciéon minorista.

Carniceria

A nivel minorista, asociada a la transaccion, en materia tributaria corresponde
abonar la tasa de seguridad e higiene del 8%o. (Ordenanza Impositiva 2018 N° 19.216,
Capitulo 1V, 62.100 01), contemplando la venta en el municipio de Bahia Blanca, mayor
centro de consumo del SOB. Por otra parte, las carnicerias, encuadradas dentro de la
actividad “venta al por menor de carnes rojas, menudencias y chacinados frescos”, estan
gravadas por el impuesto a los ingresos brutos provincial a la tasa del 2,5%.

Antes de proceder con el célculo, es necesario adaptar aquellos costos que no
consisten en alicuotas aplicables directamente al precio expresado en producto de
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referencia. La Tabla 3, muestra a modo de ejemplo, la conversion de los costos de DT-e,
guias, tasa del IPCVA, fletes, seguros y peajes, en valores comparables.

Tabla 3. Conversion de costos de transaccién en valores del producto de referencia.

Concepto Importe Conversion valor original en_valor del Importe a considerar
producto de referencia (%)

Guia de traslado $ 10 por formulario (($ 10/(35 cab.*355 kg.))/0,58)/0,86 0,0016
$ 25 por animal (($ 25/355 kg.)/0,58)/0,86 0,1412
0,1428
DT-e $ 23 por formulario (($ 23/(35 cab.*355 kg.))/0,58)/0,86 0,0037
$ 20 por animal (($ 20/355 kg.)/0,58)/0,86 0,1129
0,1167
IPCVA $ 21,15 por animal (($ 21,15/355 kg.)/0,58)/0,86 0,1194
Fletes $ 12544,00 (($ 12544/(35 cab.*355 kg.))/0,58)/0,86 2,0240
Seguros y peajes $ 1300,00 (($ 1300/(35 cab.*355kg.))/0,58)/0,86 0,2098

Fuente: Elaboracion propia.

De esta manera, para cada etapa se determinaron los costos variables directos de
comercializacién en términos del producto de referencia: un kilo de carne al mostrador. A
partir de estos datos, se esta en condiciones de calcular los margenes brutos de
comercializacién deduciendo los costos variables directos de transaccion.

Margenes netos de comercializacién circuito via mercado
(En pesos por kg. carne al mostrador)

Precio pagado por el consumidor 154,70 |Precio neto del productor 37,58

Precio pagado por el carnicero (115,12) |Margen Neto frigorifico 65,14

Costo comerciales carnicero (5,73) | Margen Neto carnicero 33,85

Margen Neto del carnicero 33,85 | Costos comerciales prod. 8,07
Costos comerciales frig. 4,33

Precio pagado por el carnicero 115,12 [Costo comerciales carnic. 5,73

Precio pagado por el frigorifico 83,22  (45,65) |Precio final consumidor 154,70

Costos comerciales frigorifico (37.57)  (4,33)

Margen Neto del frigorifico 65,14

Precio del productor 45,65

Costos comerciales productor (8,07)

Precio neto del productor 37,58

MNC.=_P. del consumidor—P.neto del productor x 100
P. del consumidor final

MNC.=154,70 - 37,58
154,70

MNC.=0,7571 6 75,71%
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PDP.=_P. del consumidor - MNC.  x 100
P. del consumidor final
PDP.= 154,70- (65,14+33,85+8,07+4,33+5,73)
154,70

PDP.= 0,2429 ¢ 24,29%

MNC (frigorifico)=PC neto recibido frigorifico— P, pagado frigorifico % 100

P.del consumidor final

MNC (frigorffico)= (115,12-4,33 — 45,65)
154,70

MNC (frigorifico)= 0,4211 6 42,11%

MNC (carniceria)=Pc heto recibido carniceria — P pagado carniceria x 100

P. del consumidor final

MNC (carniceria)= (154,70-5,73-115,12)
154,70

MNC (carniceria)= 0,2188 6 21,88%

Se observa que la participacién del productor en el precio final de la carne vacuna
pagado por el consumidor, computando los costos de transaccion, se reduce de 29,51%
a 24,29% (-17,69%), la participacion del frigorifico de 44,90% a 42,11% (-6,21%) y la
participacién de la carniceria de 25,59% a 21,88% (-14,50%). Por lo tanto, se refleja la
mayor variacién por incidencia de costos de mercadeo para el eslabén primario, seguida
por el eslabén minorista y finalmente, por el frigorifico. La participacion de los costos
involucrados en el proceso comercial por servicios, impuestos y tasas representa el
11,72% del precio final de un kilo de carne pagado por el consumidor en el mostrador
para el circuito analizado.

Complementariamente, se determind la participacion relativa de todos los costos de
transaccion de la cadena, expresados en dicha unidad de producto de referencia. Se
encontré que los impuestos y tasas (nacionales, provinciales y municipales) tienen la
mayor participacion, siendo del 56,14% del total (Grafico 1) y representando el 6,58% del
precio pagado por el consumidor.

Gréfico 1. Importancia relativa de los costos de transaccion en circuito habitual de venta
directa a frigorifico mediante consignatario (via mercado).

B Costo de intermediacion
1,3% [ B Impuestos y tasas
m SENASA-IPCVA

B Transporte

56,1%

Fuente: Elaboracién propia.
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Si bien para el andlisis se computaron valores vigentes a diciembre de 2018, se
efectud un nuevo calculo de los costos de transaccion considerando la incidencia del
acceso al beneficio que otorga la Ley N° 27.264/16 de fomento a las pequefas y
medianas empresas, por el cual las micro y pequefias empresas tienen la posibilidad de
computar como pago a cuenta el 100% del impuestos a los débitos y créditos percibidos
por las entidades bancarias y otros agentes. Asimismo, en dicho calculo se contemplé
como afectaria a los costos de transaccion, la reduccion de alicuotas en el impuesto a los
ingresos brutos vigente en el afio 2019. Para esta nueva situacion, bajo las demas
condiciones del caso analizado constantes, se reduce la participacién de los impuestos y
tasas dentro del total de costos de transaccion al 45,45%, representando el 4,36% del
precio pagado por el consumidor.

4.3. CARATERIZACION DEL CONSUMO DE CARNE VACUNA EN EL SOB
4.3.1. Resultados del analisis descriptivo univariado

En primer lugar, el estudio busco indagar datos personales socio-demogréficos del
encuestado, para lo cual se realizaron preguntas acerca de: sexo, edad, lugar de
residencia, existencia o no de vinculacién con el sector agropecuario, nivel maximo de
educacioén 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 realiz6 durante la 133° Exposicion Rural de Villa Bordeu
(Bahia Blanca), se indagé sobre el vinculo de los encuestados con el sector
agropecuario. En este caso, segun se observa en el Grafico 2, los datos obtenidos
revelaron que el 35% (68 personas) tenia vinculacién con el sector, mientras que el
59,8% (116 personas) no la tenia. El 5,2% (10 personas) restante correspondié a
respuestas NS/NC.

Grafico 2. Vinculo de los encuestados con el sector agropecuario.

NS/NC
5%

sl
35%

NO
60%

Fuente: Elaboracion propia.
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En lo que se refiere a edad, se adopt6 la agrupacion en rangos empleada en el
estudio Monitor on line del IPCVA, a partir del cual dicho instituto analiz6 la relacién de
los millenials argentinos con la carne vacuna (Bifaretti, 2018b). 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 afios
0 superior.

Para ubicar a la muestra en estudio dentro de una escala de nivel socioeconomico,
se preguntd sobre el nivel de educacibn méaximo obtenido y la ocupacién de los
encuestados. Respecto del nivel de educacién, aquellos que manifestaron tener el
primario incompleto, representaron sélo 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) correspondié a respuestas NS/NC. Se observé entonces un 60,3% de los
encuestados que consumen carne vacuna con estudios de nivel superior (terciario o
universitario). En cuanto a la ocupacion 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 relacién 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 méas apreciados por el consumidor de carne
vacuna de la regién de estudio, se efectuaron preguntas invitando al encuestado a
realizar una valoracién 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 solicité 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 asignacion de una valoraciéon relativa o no, segun su preferencia. A
continuacién, 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
valoracién. Se le otorgd un peso de 50/100 sobre la decisibn de compra, en 23
ocasiones; siendo el valor mas repetido en las respuestas a este atributo. Recibid
ademas un valor de 100/100 en tan solo 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 valoracién igual o superior a 50/100 en la
decision de compra.
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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. ElI 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. Recibié una valoracion de total
importancia (100/100) en tan s6lo 2 ocasiones, siendo mayormente elegido con una
apreciacion de 10/100 en 21 menciones. Lo mismo sucedi6 con la forma de produccion,
qgue fue valorada por 24,7% (48 personas) de los 194 encuestados. Recogié 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
reflej6 ser un atributo con valoracion determinante al momento de la compra. S6lo un
encuestado lo eligié con la valoracion mas alta (100/100), mientras que se la seleccion6
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 consulté 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 bromatologico”. La importancia de la higiene para el consumidor de carne
vacuna en la Argentina fue también identificada en las investigaciones de Berges,
Casellas, Liseras, Pace Guerrero, Echeverria & Urquiza Jozami (2018).

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 regidon bajo estudio, se indagaron los aspectos que se detallan a
continuacién. En primer término, se realizé 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 segun
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 presentd 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 observo que un 56,2% (109 personas) prefirieron las carnes del grupo
A (cortes de mayor tamafio, 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 mostré
indiferente entre las distintas opciones. La dominante inclinacion identificada por la
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compra de carne al corte coincide con 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) sélo 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 o0 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).

Luego, se indag6 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
declar6 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 proposito de conocer el grado de sensibilidad y exigencias del consumidor
por un producto cuya produccion sea socialmente responsable, se solicitd a los
encuestados establecer un orden segun 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 mostré 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 realiz6 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 dltimo lugar, el pescado (18 menciones).
También fueron evocadas otras carnes como la de vizcacha, conejo, jabali, etc.

4.3.2. Resultados de analisis descriptivos bivariados y multivariados

El estudio se completd con un andlisis bivariado mediante prueba estadistica Chi-
cuadrado, evaluando en primer término la relacién entre la variable sexo y los motivos de
eleccion de consumo de carne vacuna (Gréfico 3).
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Gréfico 3. Motivo de eleccion de consumo de carne vacuna segun sexo.
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Fuente: Elaboracion propia.

Se identificé 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 tradicion”. Luego,
aunque con mucha menor frecuencia, se observo en las mujeres una mayor participacion
relativa respecto de los hombres, de elecciones fundadas en las siguientes motivaciones:

”

“facil preparacion”, “saludable” y “rendidora”.

Se encontré una relacion altamente significativa (p<0,01 test Chi-cuadrado) de los
encuestados que consumen carne de dos a cinco dias a la semana con los que tienen un
mayor nhivel de estudios (universitarios y secundarios). Asi como entre aquellos que
consumen una vez a la semana con quienes alcanzaron el nivel primario (completo o
incompleto).

Por otra parte, la encuesta abordd una pregunta enfocada a conocer la disposicion
a pagar por una carne con un sello de calidad que garantice al consumidor los atributos
gue valora. En el andlisis 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 5), 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 sefializacion,
manifestdndose indiferentes a algln tipo de certificacién. Por otra parte, 57,1% (28
personas) de los encuestados que no manifestaron disposicién 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 ningan caso.

Figura 5. Tabla cruzada “Disposicion a pagar por calidad” * “Disposicién a pagar
con un sello”.
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Asimismo, se encontrd una asociacion significativa (p=0,02 test Chi-cuadrado) entre
la disposicion a pagar y la frecuencia en el consumo. También, entre la edad y la
disposicion a pagar, en favor de los mas jovenes (p=0,03 test U de Mann-Whitney).

Finalmente, se advirti6 una estrecha relacion entre ciertas categorias de variables
gque posibilitan identificar tres perfiles distintos de consumidores. Aquellos que hacen una
eleccion de consumir una sola vez por semana por una cuestion saludable, los que
consumen entre 2-5 veces por semana, con una edad que no supera los 35 afios y que
consideran que la carne es un producto de facil preparacion para consumir y por ultimo,
un grupo cuyas caracteristicas mas asociadas serian personas entre 36-50 afios, que
consumen carne vacuna todos los dias y lo harian por gusto/sabor.

Grafico 4. Mapa de correspondencias: perfiles de consumidores de carne vacuna SOB.
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5. CONCLUSIONES

El estudio determind, en primer término, los margenes de comercializacion y el
peso relativo de los costos de transaccién de la cadena de ganados y carne vacuna del
SOB en la modalidad de comercializacion habitual via mercado, bajo el flujo o circuito
Productor-Consignatario-Frigorifico-Carniceria. El estudio de los margenes netos permitid
clarificar los beneficios reales que obtiene cada agente en el proceso de distribucion. Se
obtuvo que el productor tiene una baja participacién en el precio final de la carne al
mostrador, que asciende a 24,29%, considerando la incidencia de los costos asociados al
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mercadeo. Dentro de la cadena, el frigorifico es el que presenta la mayor participacion
(42,11%) y a su vez evidencia la menor reduccién del MBC por los costos de transaccion.

Se observé que los impuestos y tasas son el principal componente de los costos de
transaccion en la cadena de la carne vacuna del SOB. Estos representan el 56,14% del
total, concepto seguido en importancia relativa por el transporte, la intermediacion y
SENASA-IPCVA, en ese orden. Los mismos resultados fueron obtenidos por Arifio &
Mazzo (2018) en un estudio de indicadores de cadenas agroalimentarias para la
Argentina. Si se contemplan los cambios de la Ley impositiva de la provincia de Buenos
Aires para el afio 2019 y la posibilidad de acceso al beneficio para micro y pequefias
empresas en el computo como crédito del impuesto a los débitos y créditos bancarios, la
participacion de impuestos y tasas se reduce significativamente a 45,45%. Es necesario
aclarar que el consumidor ademas soporta el IVA y que no se han contemplado otros
impuestos en la cadena mas alla de los directamente relacionados a la compra-venta. De
lo antes expuesto, surge que los impuestos y tasas resultan un concepto relevante a ser
evaluado en la planificacion de politicas publicas que procuren promover mayor grado de
eficiencia del proceso comercial, tal que la carne no se vea incrementada en su precio
por costos que afectan la participacion de los productores y puedan conllevar a la
informalidad y evasion impositiva.

Para futuros trabajos, es recomendable sumar al célculo de los margenes
comerciales la incidencia de los costos fijos de mercadeo. Asi como computar costos de
produccion para analisis del agregado de valor en cada etapa, con un enfoque meso
econémico de costos (Cartier, 2007,2017). Cabe considerar que existe heterogeneidad
en las tecnologias y escalas de produccion a lo largo de toda la cadena, lo que provoca
que los margenes netos percibidos dependan de la eficiencia con la que se produzca
segun la capacidad productiva en cada uno de los eslabones, teniendo en cuenta,
ademas, las disparidades regionales (Arifio & Miazzo, 2018).

En segundo lugar, en relaciobn al objetivo planteado en el estudio sobre la
caracterizacion del comportamiento del consumidor del SOB, los resultados obtenidos
muestran que la forma de presentacion de la carne preferida por los encuestados fue la
carne al corte. Dentro de los consumidores mas frecuentes de carne vacuna, se
identificaron los menores de 35 afios. Segun Bifaretti (2018a) para estos consumidores,
definidos como millenials, resulta relevante la informaciéon sobre el origen y forma de
produccién, los contenidos nutricionales y el etiquetado de la carne vacuna.

La apariencia y la terneza son aspectos muy valorados por los encuestados,
seguidos del precio. Respecto a la forma de produccion, algunos encuestados
manifestaron que no tenian herramientas para determinarla, por lo cual le asignaban un
puntaje bajo. 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 ultimo el desarrollo local (29,4%) lo que refleja preocupaciones éticas de los
consumidores del SOB.

Por otra parte, se encontré que la carne vacuna tiene un intangible asociado al
gusto o sabor, a la tradicion 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.

Los resultados muestran la existencia de posibles grupos de consumidores de
carne vacuna en el SOB con una disposicion a pagar mas por carne de calidad que retuna
los atributos buscados, y la valoracion de un sello asociado, siendo esta predisposicion
de entre 10 a 20% en la mayoria de los casos. Estos resultados coinciden con los
hallazgos de Berges, Casellas, Liseras, Pace Guerrero, Echeverria & Urquiza Jozami
(2018) que identificaron una disposicion a pagar similar por ciertos atributos
especificamente vinculados a la inocuidad.
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Por otra parte, se reconocieron tres perfiles de consumidores de carne vacuna: 1)
una relacién entre aquellos que hacen una eleccion de consumir una sola vez por
semana por una cuestion saludable, 2) otra entre los que consumen entre 2-5 veces por
semana, con una edad que no supera los 35 afios y que consideran que la carne es un
producto de facil preparacion para consumir, y por ultimo, 3) un perfil donde las
caracteristicas mas asociadas serian personas entre 36-50 afios, que consumen todos
los dias y lo harian por gusto/sabor. Andlisis futuros profundizaran la caracterizacién de
los segmentos en relacion a su disposicion a pagar y otras variables de comportamiento.

Los resultados obtenidos denotan la existencia de oportunidades para el agregado
de valor en la ganaderia regional. Se espera que puedan aportar informacién util para
orientar las actividades de transferencia tecnoldgica del INTA (Instituto Nacional de
Tecnologia Agropecuaria) y la formulacién de politicas locales en el marco de la Ley N°
13.647/07 o “Ley del SOB”.
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