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1. Introduccion

anto la carne vacuna como

la ovina han sido tradicio-

nalmente consideradas
como commodities. Ademas, en
el caso de Uruguay, su demanda
se encuentra, en gran medida, so-
metida al comportamiento de los
mercados internacionales. Bajo
esta logica, los distintos compo-
nentes de la cadena carnica se
transforman en fomadores de
precios, es decir, sin posibilida-
des de influir en ellos.

Sin embargo, ya sea por ne-
cesidad u oportunidad, existe un
espacio para incorporar al pro-
ducto carne atributos que son
valorados por los consumidores
y en grado creciente también exi-
gidos, especialmente los asocia-
dos a ciertas caracteristicas de
calidad y forma de produccion.
Con ello estariamos posicionan-
do nuestro producto - carne mds
atributos - en mercados en los
que existe una demanda diferen-
ciada que nos permita, por un
lado, mantener competitividad'
y, por otro, mejorarla en el me-
diano plazo.
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Diferenciando
nuestras carnes por
atributos de valor

Esto determina que la agroin-
dustria carnica uruguaya, para
dar respuesta a las nuevas exigen-
cias derivadas de cambios en el
comportamiento de los consumi-
dores y del alto grado de compe-
titividad en el mercado interna-
cional - que conduce a la genera-
cion de mejores productos y con
precios mas bajos - requiera del
disefio de estrategias de diferen-
ciacion de productos y procesos.
Si somos capaces de lograr cos-
tos de produccion y transforma-
cion adecuados e incorporar a
nuestras carnes atributos adicio-
nales que sean valorados?® por la
demanda, estaremos en condicio-
nes de comercializar productos
diferenciados en los segmentos
de mercado actuales y potencia-
les, con los consiguientes bene-
ficios en términos de sustentabi-
lidad competitiva diferenciada’ .

Esta estrategia genérica se
fundamenta en el conocimiento
que se tiene hoy en dia respecto

al comportamiento de las perso-
nas frente al consumo de carnes.
Aunque existe un grupo impor-
tante de consumidores que pre-
ferentemente busca precios (ba-
jos), existen sectores que procu-
ran otros atributos como la ino-
cuidad, que estan comprometi-
dos, en diferente grado, con el
bienestar animal y el medio am-
biente y los que compran de
acuerdo a una marca u origen.
Desde esta perspectiva, las
caracteristicas intrinsecas del
producto no deben ser el tnico
eje de accion, sino que se deben
considerar concomitantemente
otros atributos de valor del pro-
ducto que son percibidos como
importantes por los consumido-
res y que pueden ser determinan-
tes en la decision de compra.

2. Diferenciacion

La diferenciacion de un pro-
ducto permite a la agroindustria
carnica salir de la condicion cla-

1 La competitividad pueden ser analizada desde varias perspectivas que presentan
ciertas fortalezas y debilidades, y se adaptan mas a algunos niveles de anélisis y
menos a otros. A los efectos del presente articulo entenderemos a la competitividad
dentro de lo que se denomina el enfoque estratégico de los negocios o tipo business
y que entiende por esta al conjunto de cualidades de una empresa o de su entorno,
que definen su capacidad para competir mediante su habilidad para generar valor en
un entorno competitivo (el mercado). Dependiendo la misma de factores externos o
de entorno e internos o de la empresa. Una empresa puede alcanzar el éxito si desarrolla
ventajas competitivas a su interior, que le permitan generar valor a su exterior (en el
mercado y bajo condiciones de competencia).

2 Entendemos por valor a la suma de los beneficios menos los costos percibidos por
el consumidor al adquirir y usar un producto o servicio.

3 Esta sustentabilidad se basa en la capacidad de mantener una ventaja competitiva
que genere valor mediante la diferenciacion en la cadena agroindustrial, o sea que
provenga del sistema de actividades que se desarrollan en la misma de forma integrada
(creando sinergias), mas que en la suma separada de los distintos actores relacionados.
Si las actividades estan integradas unas con otras, forman un “todo” dificil de imitar.



sica de tomador de precios, don-
de la tnica variable de decision
es la determinacion de la canti-
dad de produccion 6ptima desde
el punto de vista econéomico, a
partir de un nivel de precios dado.
Existen diversas definiciones
sobre diferenciacion y muchas de
ellas poseen un caracter restric-
tivo que puede llevar a confusio-
nes. La mas frecuente, en ese sen-
tido, es la que limita la definicion
de diferenciacion a la obtencion
de un precio superior por alguna
caracteristica del producto o ser-
vicio que resulta mas valiosa en
términos de utilidad para el com-
prador que la oferta de empresas
rivales. En otras palabras, los pre-
cios obtenidos deberian ser ma-
yores que el promedio del mer-
cado, pues solo de esa manera se
podria justificar las inversiones
y costos incrementales necesarios
para mantener la diferenciacion.
Desde un enfoque estratégico
(Porter, 1992) se entiende por
diferenciacion a la capacidad de
crear algo que sea percibido por
el mercado como unico'y adicio-
nalmente se sefiala que también
existe diferenciacion cuando una
empresa comercializa una mayor
cantidad de producto a un pre-
cio dado que la competencia u
obtiene beneficios como una
mayor lealtad de los comprado-
res durante caidas ciclicas o tem-
porales en los mercados.

Entendemos que existe dife-
renciacion cuando la oferta final
(sean productos o servicios) es
preferida (en alguna ocasion, o
siempre, por algunos comprado-
res) en relacion con la oferta de
los competidores.

Esta preferencia supone que
existe alguna diferencia entre
productos y que los comprado-
res son sensibles a las mismas.
En los productos carnicos, estas

diferencias se pueden manifestar
a través de dificultades o impe-
dimentos en el acceso a determi-
nados mercados y por niveles de
competencia dentro de los mis-
mos. El primer caso se presenta
cuando una caracteristica del pro-
ducto habilita o no su comercia-
lizacion (por ejemplo la presen-
cia o ausencia de fiebre aftosa en
el pais productor). En el segun-
do caso y dentro de un mercado
competitivo (no hay precios re-
gulados para el producto en cues-
tidn) se puede presentar por me-
dio de la diferenciacion vertical
y horizontal.

Diferenciacion vertical: Apa-
rece en un mercado cuando las
carnes presentes en el mismo
pueden ordenarse de acuerdo a
criterios objetivos de calidad y es
posible decir, en este sentido, que
un producto es mejor que otro.
La diferenciacion vertical se pue-
de lograr a través de una caracte-
ristica decisiva o mediante la
combinacion de varias caracteris-
ticas. Estas tiltimas pueden ser de
tipo continuo (contenido de aci-
dos grasos polinsaturados que
reducirian los niveles de coleste-
rol, de LDL o colesterol malo y
la relacion de las lipidos omega
6: omega 3) o discreto (en deter-

minados mercados de carne bo-
vina se requiere que el Lomo >
1,362 kg, Bife angosto > 3.5 kg,
Grasa> 5 mmy pH £ 5.8).

EI INIA esta realizando impor-
tantes esfuerzos en esa direccion,
conjuntamente con otras institucio-
nes, mediante un proyecto* que
permitira diferenciar y valorizar
la carne bovina y ovina del Uru-
guay, a partir de sus atributos
nutricionales asociados a su in-
fluencia sobre la salud humana.

En general, cuando los pro-
ductos se diferencian vertical-
mente, nos encontramos con una
relacion directa entre el costo (y
el precio) con la calidad.

Diferenciacion horizontal: Es
la que ocurre cuando los produc-
tos difieren en funcion de carac-
teristicas no asociadas a la cali-
dad intrinseca y, por tanto, no
permiten su ordenamiento en
funcioén de esta. Se diferencia un
producto dotandole de ciertas
caracteristicas singulares en la
percepcion del cliente, general-
mente durante la fase de comer-
cializacion. Los instrumentos tra-
dicionales son la reputacion y
marca comercial, el diseflo e in-
formacion en las etiquetas, la pre-
sentacion en el lugar de venta, el
servicio al cliente, etc.

4 “Caracterizacion de las carnes uruguayas segun el sistema de produccion, en relacién
a la salud humana y su aceptacion por el consumidor local y europeo”.
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3. Calidad y Atributos

de Valor
La calidad de un producto car-

nico es el resultado de un proce-

so de generacion y transforma-
cion a lo largo de toda la cadena
productiva, industrial y comer-
cial, que se resume cominmente
como desde e/ campo al plato.

Una forma de definir la calidad

en este tipo de productos es dis-

tinguiendo las siguientes catego-

rias (adaptado de Ablan, 2000):

a) Lacalidad como resguardo de
inocuidad; esto es, que el ali-
mento no cause dafio a la sa-
lud de las personas que lo con-
sumen.

b) La calidad nutricional, que se
refiere a la aptitud de los ali-
mentos para satisfacer las ne-
cesidades del organismo en
términos de energia y nutrien-
tes.

c) La calidad definida por los
atributos de valor. Estos atri-
butos son factores que estan
por sobre la calidad basica de
inocuidad de un alimento y
diferencian los productos de
acuerdo a sus caracteristicas
organolépticas®, a la satisfac-
cion del acto de alimentarse
ligada a tradiciones socio-cul-
turales, educacion® y conve-
niencia’. Asi, en la ultima
década en los paises desarro-
llados, liderados por la Union
Europea, Estados Unidos y
Japoén, se valoran en forma
creciente factores como: el
respeto al medio ambiente a
lo largo de toda la cadena pro-
ductiva (productos organi-
cos), el bienestar animal (pro-
duccion-transporte-faena), el
respeto a las leyes sociales de

los trabajadores encargados
de la produccion (comercio
justo) y el respeto a las tradi-
ciones (alimentos elaborados
por métodos tradicionales)
entre otros.

Esto se manifiesta en mayo-
res niveles de satisfaccion o uti-
lidad que determinan un aumen-
to en la preferencia por estos atri-
butos y en mayor medida cuan-
do se le ofrecen garantias de que
el producto posee incorporados
a uno o mas de estos.

La mayoria de estas catego-
rias en los productos carnicos no
son directamente observables por
los consumidores a un costo ra-
zonable, lo que determina la pre-
sencia de tres clases de produc-
tos segun la habilidad del consu-
midor para determinar la calidad
buscada:

- De busqueda: En donde los
consumidores son capaces de de-
terminar la calidad, antes de com-
prar el producto, a través de su
inspeccion (por ejemplo cobertu-
ra de grasa y color). La informa-
cion sobre el producto es com-
pleta y de facil acceso para el
consumidor. Los productores
compararan los costos adiciona-
les de producir bienes de calidad
diferenciada con la mayor prefe-
rencia de los compradores y de-
cidiran acerca de la “calidad op-
tima”.

- De experiencia: En donde la
calidad s6lo puede ser determi-
nada luego de adquirir el produc-
to (por ejemplo sabor, jugosidad
y terneza). Los consumidores
enfrentan incertidumbre porque
no tienen o es pobre la informa-

cion de los productos al decidir
la compra. Las experiencias pre-
vias no son suficientes para con-
trarrestar la incertidumbre pero
si contribuyen a generar confian-
za. Por lo tanto, es importante la
informacién y el proceso de
aprendizaje sobre la calidad de
los mismos. Las marcas y la re-
putacion adquirida por las empre-
sas son algunos de los mecanis-
mos utilizados para transmitir in-
formacion.

- De confianza: En estos ca-
sos los consumidores no pueden
observar la calidad en forma di-
recta ni atin después de consumir-
los. La inocuidad, cuidado del
medio ambiente y el bienestar
animal son generalmente los atri-
butos de valor que mejor se ajus-
tan a la definicion de bienes de
confianza. Para un consumidor
individual es imposible conocer
si el producto posee los atributos
anteriormente mencionados y
tampoco puede obtener la infor-
macion de sus experiencias an-
teriores. En estos casos sin infor-
macion adicional, el consumidor
no puede valorar la existencia de
los mismos.

Estos productos de confianza
cuyos atributos de valor no pue-
den ser observados directamente
por los compradores, originan
una falla de mercado, porque
existe asimetria en la informa-
cion disponible para comprado-
res y vendedores. Si el consumi-
dor no es capaz de identificar las
diferencias, sus mayores prefe-
rencias no se manifestaran y, en
consecuencia, el complejo carni-
co no recibird una compensacion
suficiente para cubrir los mayo-
res costos implicitos que en ge-

5 Color, sabor, jugosidad y terneza.

6 Asociado con preocupacion por la dieta, etc.
7 Facilidad de preparacion, adaptabilidad al paladar familiar, alimento rendidor, etc.
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neral conllevan estos atributos.
En el marco de un mercado
con informacién asimétrica, los
agentes con mas informacion
desplazan a los menos informa-
dos del mercado y los productos
de “baja calidad” desplazan a los
de mayor calidad (Akerlof,
1970). En ausencia de regulacion
o senales que permitan identifi-
car la calidad “real” de los pro-
ductos, los mercados se veran
afectados por este problema de
seleccion adversa. Para garanti-
zar la calidad de estos atributos
de valor, se requiere una defini-
cion aceptada (estandares esta-
blecidos por regulaciones del
gobierno o internacionales) de
las condiciones bajo las cuales se
ajusta o no a esa calidad y un sis-
tema de certificacion que garan-
tice (a través de sellos o etique-
tas) el cumplimiento de los re-
quisitos. Estas senales aumentan
la informacion del consumidor y
permiten la existencia de un
mercado para estos productos, en
donde sea posible la diferenciacion
y el consiguiente aumento de las
preferencias hacia los mismos.

4.Conclusiones

El éxito de una estrategia de
diferenciacion en bienes de con-
fianza, como los alimentos y en
particular las carnes vacuna y
ovina, debe estar necesariamen-
te basado en la incorporacion de
atributos de valor que estén por
sobre la calidad basica de inocui-
dad de las mismas. También es
esencial contar con un sistema de
certificacion objetivo e indepen-
diente de los intereses de las par-
tes involucradas. Esto se refleja-
rd de forma tal que la eleccion
del consumidor dependa del pre-
cio de la carne (con y sin atribu-
to) y de la utilidad adicional que
le reporta el o los atributos en
cuestion.
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