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Del mismo modo que los camaleones transforman su color, 
los consumidores están variando su comportamiento de compra y consumo



▶ ¿Cuál camino están tomando los consumidores?…

¿Qué implicancias tiene para cualquier empresa o sector estar en el camino equivocado?

Probablemente muchos están siguiendo el atajo de tierra

Se está trabajando con estrategias de marketing ineficientes 









Segmentación según
fidelidad hacia la carne vacuna

Piensan que 
la carne vacuna 
es cara 
o demasiado cara…

Estamos ante una necesidad:
Generar procesos de agregado de valor 
para salir de la competencia por bajos precios 



Doña Rosa

Ama de casa
Ama de casa
Abogada
Adicta a Facebook e Instagram
Apasionada por la música
Foodie
Senderista
Fanática de Netflix
Y la lista sigue…

Estamos ante un desafío:
La complejidad de los segmentos de 
mercado más jóvenes se incrementa
día a día…
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El rol del ama de casa en el año 2005
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Base: TNS- Gallup Total Hogares Consumidores de Carne Vacuna. 
Primer Mapa del Consumo de carne. IPCVA. Año 2005  

¿Quién cocina la carne vacuna 
en su hogar? (MULTIPLE)

¿Quién compra la carne vacuna 
en su hogar? (MULTIPLE)
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¿Quién decide qué carne comprar 
en su hogar? (MULTIPLE)
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Fuente: IPCVA. Monitor on line 2019. 



¿ Qué valoran más los millennials ?
¿Productos….o….Experiencias?



Los millennials valorarán cada vez más nuevas experiencias en torno a la carne



Los millennials valorarán cada vez más 
nuevas experiencias en torno a la carne



Los millenials son individualistas… 

“ Cualquier cliente puede tener el coche 
del color que quiera siempre y cuando 
sea negro”
Henry Ford





Los millennials
buscan innovación permanentemente
y la alimentación no es una 
excepción… 



A T R I B U T O S  D E  
C O M P R A  D E  C A R N E  

V A C U N A

¿Cómo se considera Ud. mismo al momento de 
comprar carne vacuna? INNOVADOR vs 
TRADICIONAL

ENTRE COMPRADORES DE CARNE VACUNA



Los millennials
valoran la 
Conveniencia y 
Comodidad
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Los territorios funcionales y 
emocionales de la carne 
vacuna cuando pensamos en 
el segmento de millenials y 
centenials. 



El desafío  
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 Conocer a los millennials y centennials como 
consumidores

 Identificar las ideologías y valores alimentarios. Su 
vínculo con la categoría.

 Conocer las necesidades que resuelven y las que 
no por vía de la carne vacuna.

 El nuevo marco competitivo de la carne vacuna en 
las distintas ocasiones de consumo. 

 Construir un mapa de los territorios funcionales y 
emocionales de la carne vacuna 



Las marcas líderes se posicionan en alguno de estos 
territorios para construir su posicionamiento 
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Dinamismo
Independencia
Exploración 

Perfección
Saber hacer

Sensibilidad
Protección

Diversión
Optimismo 
Felicidad

Amistad
Vinculos

Diferenciación
Poder



6 territorios en los que la carne vacuna resuelve diferentes 
necesidades 
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1.
Es el espacio del  encuentro feliz, 
descontracturado Donde la carne vacuna 
funciona como una amalgama que resuelve, a 
través opciones prácticas, ricas y económicas 
(típicamente la hamburguesa). 
PRACTICIDAD/ APETITOSIDAD 

1.
Es el espacio del  encuentro feliz, 
descontracturado Donde la carne vacuna 
funciona como una amalgama que resuelve, a 
través opciones prácticas, ricas y económicas 
(típicamente la hamburguesa). 
PRACTICIDAD/ APETITOSIDAD 

2.

Es el espacio del asado por definición. 
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3. 
Es el espacio de lo cotidiano y simple. La mesa 
familiar donde gusto y rendimiento son 
valores fundamentales: La carne picada, las 
milanesas, los bifes y algunos cortes como 
palomita, tapa de asado son emblemáticos de 
este espacio. RENDIMIENTO/PRACTICIDAD
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Es el territorio de la búsqueda insaciable de 
nuevas experiencias. Se valora la carne como 
alimento que permite preparaciones singulares o 
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experimentación y prueba:
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El territorio de la alimentación controlada, la 
eficiencia, la racionalidad. Las proteínas de la 
carne vacuna (lomo, cuadrada, etc.) son los 
principales drivers de consumo y satisface la 
necesidad de energía y potencia física . 
NUTRICION 
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C O N S U M O  D E  
H A M B U R G U E S A S

¿Cuantas cajas de hamburguesas 
congeladas tipo Paty (por 4 unidades) 
consumen en su hogar por mes? 34%

16%
18%

7% 9%

16%

Ninguna 1 caja 2 cajas 3 cajas 4 cajas 5 o más cajas

En los hogares argentinos, se consume en promedio unas 2,6 cajas de hamburguesas por mes.

Los millennials respondieron un promedio de 2,9

Aquellos de más de 50 años respondieron un promedio de 1,7









Indique su nivel de satisfacción 
respecto a estos atributos de la 
carne vacuna que compra 
habitualmente 

MUY + 
SATISFECHO

97%

96%

94%

92%

91%

87%

84%

87%

78%

48%

¿ Cual es el nivel de satisfacción del consumidor argentino respecto 
a los siguientes aspectos durante la compra de carne vacuna?

Fuente: IPCVA 2018-2019



Perfiles
 Hombres y mujeres que rinden culto al 

cuerpo, la salud, la estética, el deporte. 
 Consumen y se alimentan de forma muy 

racional. Piensan todo de forma milimétrica. 

Performance NutricionalTERRITORIO 4 

 Se incorporan alimentos en función de su aporte 
nutritivo y energético. 

 La carne como alimento eficiente: fuente de energía 
física y mental.

 Es el culto a la proteína.

→ En este territorio  los snacks de 
carne ganan espacio

→ Valorado por lo original,  lo saludable 
y saciador…

→ “Es mejor que comer papas fritas de 
bolsa, más sano y más rico” 
(millennials, Corrientes) 
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TERRITORIO 

 Es el espacio de búsqueda y exploración de 
nuevas experiencias, la indagación y el 
descubrimiento con los sentidos, de nuevos 
gustos y texturas. 

Perfiles
 Transgresores, curiosos y creativos. 
 Son apasionados, y provocadores. Disfrutan de 

las nuevas tendencias. 

Novedades sibaritas

 La carne y sus preparaciones extravagantes son 
lo que identifica este territorio. cortes nuevos, de 
autor, carnes maduradas, curadas, formas de 
cocción novedosas (al vacío, en frio, al fogón, 
hierro fundido), 





38

En menos de diez años, subrayó el estudio 
de Ipsos, “vieron el debate y la 
promulgación de ´más leyes que 
promovieron la inclusión que en todo el 
siglo anterior´, como la ley de protección y 
prevención por la violencia de género 
(2009), la de matrimonio igualitario (2010), 
la de identidad de género (2012), la de 
cupo laboral trans (2015 en provincia de 
Buenos Aires), la de paridad ente mujeres 
y varones (2017), o el debate del año 
pasado por la legalización del aborto.
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"La generación Z no tolera las falsas 
promesas, prefiere la comunicación 
concreta y directa, no les interesa que el 
producto les prometa una vida mejor sino 
que le informen a través de algo que capte 
su atención pero 
verdadero", señaló Martín Tanzariello, 
Service Line Director de Ipsos UU 
Qualitative Argentina. De acuerdo a los 
resultados de la investigación, los jóvenes 
utilizan sus redes sociales para comunicar 
aquello que les gustó y que 
recomendarían. El "boca en boca" de la 
época.



Algunos interrogantes respecto a algunas tendencias que pueden complicar…
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“Desde que dejé de comer 
carne, me siento mejor al comer 
cosas que no tienen sufrimiento. 
Me siento mejor conmigo misma. 

Cosas que no hacen daño”. 
(Centennials, Veganos, Amba)

“La carne tiene 
mucho en contra. 
Desde el 
sufrimiento de los 
animales hasta 
los problemas de 
salud. Con 
respecto a qué le 
diría a alguien 
que come mucha 
carne, que tenga 
algo de 
conciencia contra 
la salud propia. Y 
también que 
piense en los 
sufrimientos de 
los animales 
cuando sufren 
antes de ser 
asesinados 
(Centennials, 
Veganos, Amba)
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¿ Cómo crece la búsqueda de la palabra veganos por los Argentinos…?

¿Piensa Usted que por el aumento 
de los vegetarianos y veganos puede
caer la demanda de carne vacuna 
en Argentina? 

Fuente: IPCVA Rio Cuarto 2019. Base muestral 300 casos.  

Centennials Milennials Generacion X

14% 14% 11%

86% 86% 89%

¿Tiene Ud. Algún vegetariano o vegano 
en su familia?

Fuente: Google trends, 2019



44



45



Beyond Meat está al borde de la 
rentabilidad y han cuadruplicado el 
valor de sus acciones desde 
Mayo, cuando salieron a bolsa. Ya vale 
6.000 millones de dólares. En el caso 
de Impossible Foods acaba de 
cerrar una ronda de inversión de 300 
millones.











https://www.marfrig.com.br/es/documentos
?id=842





¿ Cómo se analiza la posible reacción de la gente 
con estudios de mercado?



¿ Qué opinan los centennials de la pcia
de Corrientes sobre la carne sintética?

¿Lleva Químicos?

¿ No se 
lastimarían animales?

Es medio raro…



P R E D I S P O S I C I Ó N  A L  
C O N S U M O

D E  C A R N E  A R T I F I C I A L

¿Consumiría Ud. carne artificial, es decir, 
carne cultivada, elaborada en un 
laboratorio a partir de células de un animal 
vivo sin necesidad de sacrificarlo?

Si
21%

No
50%

No 
sabe
29%

Fuente: IPCVA Monitor on line 2019



Hay que conectar con el consumidor con historias y emociones….
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Nuestra relación con la tecnología
está afectando nuestros hábitos 
de compra y consumo…
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Vidas aceleradas…

3000
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Vivimos en una cultura cada vez más 
Virtual…donde la tecnología 
amplifica lo bueno y particularmente 
lo malo. 

Hay crecientes dificultades para 
proteger la imagen de los productos
y la reputación de quienes los producen 
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Centennials feministas…





Gracias por su atención !!
Adrian Bifaretti

a.bifaretti@ipcva.com.ar


