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Resumen Ejecutivo

Este Trabajo de Investigacion Final ahonda en el conocimiento del mercado de
comida orgénica y del consumidor de comida organica. Se resume en el marco tedrico de
la presente investigacion una visién general y actual del mercado de comida organica a
nivel global, como asi también una descripcion de los consumidores de alimentos
organicos sustentada en los papers mas recientes sobre el tema.

Con la encuesta como metodologia de investigacion, este Trabajo de Investigacion
Final relevé aspectos clave acerca del consumidor y del mercado de comida organica de
Argentina, Europa y Estados Unidos. Entre otros aspectos, se recopila y compara:
motivos de consumo de comida orgénica; motivos de no consumo de comida orgéanica;
lugares de compra de comida organica; frecuencia de consumo y compra de comida
organica; distancia media a establecimientos que ofrecen comida organica y tipos de
comida organica que se consume.

Se detallan conclusiones a destacar como: diferencias significativas en el consumo
de comida organica entre Europa-Estados Unidos y Argentina, siendo en las primeras
regiones mencionadas mucho mayor que en la ultima; el factor que mas influye a la hora
de consumir comida organica es su condicion de saludable; independientemente de la
region analizada la comida organica es percibida como de precio alto; a la gente le cuesta
significativamente menos conseguir comida organica en Europa-Estados Unidos que en
Argentina; el mercado europeo-estadounidense esta bien abastecido de productos
organicos tradicionales, lo contrario a lo que sucede en Argentina

Palabras clave: Comida orgdnica, alimentos orgdnicos, mercado de comida orgdnica, consumo de
comida orgdnica, orgdnico, comida, Argentina, Europa, Estados Unidos



Abstract

This Final Investigation Assignment goes into detail about the organic food market
and consumer knowledge. A general and actual vision about the global organic food
market is given, as well as a deep description of the organic food consumers, based on
the most actual papers about this topic

Through questionnaires as research methodology, this Final Investigation
Assignment highlighted key aspects about the organic food consumer and the organic
food market in Argentina, Europa and the United States of America. Among other aspects,
it is collected and compared: the reasons about the organic food consumption; the reasons
about the organic food not consumption; the organic food purchase places; the organic
food frequency of purchase and consumption; the average distance to organic food shops
and the types of organic food consumed.

Some key conclusions are: there are strong differences between organic food
consumption in Europe-US and Argentina, being much higher in the first regions
mentioned; the most influential factor for organic food consumption is its perceived
healthiness; whatever the region, organic food is perceived as a high price product; people
in Europe and the US have not as much difficulties as Argentinian people have to get
organic food; the European and US markets have better supplies of organic food than the
Argentinian market.

Key words: Organic food, organic food market, organic food consumption, food market, organic,
food, Argentina, Europe, US
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1. INTRODUCCION

1.1 TEMA

El tema del presente proyecto de investigacion se refiere al consumo y los habitos
de consumo respecto a los productos organicos en Argentina y en Europa

1.2 MOTIVOS DE LA INVESTIGACION

Los intercambios estudiantiles que hemos realizado a paises de Europa junto con
nuestra estancia en dicho continente por un tiempo prolongado, nos lleva a preguntarnos
y comparar la realidad de aquella sociedad de consumo con dicha realidad pero en
Argentina.

Hemos notado la presencia en la mayoria de las grandes ciudades europeas de una
abundante cantidad de tiendas y de oferta de comida y productos organicos. Una realidad
gue en las ciudades argentinas no hemos notado en igual proporcion.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 OBJETIVOS PRIMARIOS

El objetivo primario es el de comparar el consumo y los habitos del consumidor de
productos alimenticios organicos entre Argentina y Europa. Y a partir de los resultados
obtenidos, establecer similitudes y diferencias para poder llegar a una conclusion.

1.3.2 OBJETIVOS SECUNDARIOS
A partir de los resultados de la presente investigacion, también nos interesa:

- ldentificar las razones especificas por la que se den las posibles diferencias entre
las regiones analizadas respecto al consumo de alimentos organicos.

- Comparar los estados de situacion del mercado de productos organicos entre
Argentina y paises europeos.

- Identificar posibles oportunidades de negocio dentro del mercado de comida
organica en las regiones analizadas.
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1.4 METODOLOGIA DE INVESTIGACION

Para el presente trabajo de investigacién, la metodologia utilizada fue de encuestas
a personas de Argentina y Europa.

Fueron desarrolladas y llevadas a cabo via web, mediante la herramienta “Google
Forms”.

1.5 POBLACION Y MUESTRA

Esta investigacién estuvo destinada a cualquier persona que desee responder acerca de
su situacion ante el consumo de comida organica. En la distribucion de las encuestas, se
orient6 a personas de Argentina y Europa y Estados Unidos.

Hemos obtenido una muestra representativa para cada una de las poblaciones objetivo
gque nos permitieron obtener datos relevantes para el analisis de la informacion.
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2. MARCO TEORICO

2.1 CONSUMIDOR DE PRODUCTOS ORGANICOS

2.1.1 INTRODUCCION

En este apartado nos enfocamos en el estudio del consumidor de productos
orgéanicos. El consumo de productos orgénicos se ha transformado en un area de gran
importancia para los investigadores y participantes del mercado, en busca de entender el
mercado de productos organicos en profundidad (Cabuk, Tanrikulu y Gelibolu, 2014).

Dado el rapido y acelerado crecimiento del mercado de productos organicos,
asesoramiento acerca de los consumidores de productos organicos es imperativo. (Renee
Shaw Hughner, Pierre McDonagh, Andrea Prothero, Clifford J. Shultz and JulieStanton,
2007.).

Mas alla de esto, el crecimiento en el mercado de productos alimenticios organicos
ha causado un cambio radical en como la comida organica define sus politicas de
produccion, empaquetado, promocion, precios y distribucion. Dado el alcance de este
cambio, es vital entender a los consumidores de productos organicos (Nasir y Karakaya,
2014).

2.1.2 MOTIVOS DE CONSUMO

En un estudio en conjunto llevado adelante en el afio 2007 por Renee Shaw
Hughner, Pierre McDonagh, Andrea Prothero, Clifford J. Shultz y JulieStanton, se detalla
una clasificacion en la cual se dividen los motivos que llevan al consumo de productos
organicos.

2.1.2.1 ES SALUDABLE

La vasta mayoria de los estudios realizados encuentran los motivos de salud como
la razoén primaria por la que los consumidores compran comida organica (Tregearet.al.,
1994; Huang,1996; Hutchins yGrcenhalgh, 1995; Schifferstein yOphuis, 1998; Chinnici et
al.,2002; Zanoli y Naspetti, 2002).
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Los consumidores compran comida organica dado el deseo que tienen de evitar los
quimicos utilizados en la produccibn de comida convencional (Ott, 1990;
Jolly,1991;Wilkins y Hillers, 1994).

Por otro lado, la percepcion de que los productos orgénicos son saludables, es un
parametro de calidad para muchos consumidores (Wandel y Bugge, 1997; Magnussonet
al.,2001).

A pesar de todo lo comentado anteriormente, no ha habido aun evidencia que arribe
a la conclusién de que la comida organica es mas nutritiva. (Williams, 2002)

2.1.2.2 SABOR

Diversos estudios han encontrado al sabor entre uno de los méas importantes
criterios en relacion a la compra de productos organicos (Roddyet al, 1996;
SchiffersteinyOphuis, 1998; Magnussonet al, 2001).

Hill y Lunchehaun (2002) sugieren que los consumidores perciben a los productos
organicos como un producto de mejor calidad comparado a la comida tradicional, por sus
altos precios. Y esto, por consecuente, altera la percepcioén del sabor de los productos
organicos por parte de los consumidores.

2.1.2.3 PREOCUPACION POR EL MEDIO AMBIENTE

Muchos estudios han encontrado a la preocupaciéon y el interés por el medio
ambiente como un factor que afecta a las actitudes del consumidor frente a los productos
organicos (Roddyet al., 1996; Wandel y Bugge, 1997; Squireset al, 2001;Soleretal., 2002).

Los quimicos y los pesticidas utilizados en la produccién y mantenimiento de los
productos de comida tradicional, son vistos por los consumidores de productos organicos
como elementos dafinos para el medio ambiente. Por el contrario, perciben a los
productos organicos como amigables para el ambiente (Ott, 1990; Jolly, 1991; Wilkins y
Hulers, 1994).

A pesar de que la preocupacion y el interés por el medio ambiente ha demostrado
tener una influencia favorable en relacion a las actitudes del consumidor, algunos estudios
han indicado que no es un factor que conduzca a la compra efectiva de productos
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organicos (Renee Shaw Hughner, Pierre McDonagh, Andrea Prothero, Clifford J. Shultz y
Julie Stanton, 2007).

2.1.2.4 PREOCUPACION POR SEGURIDAD ALIMENTICIA

La preocupacion por la seguridad alimenticia ha sido identificada también como una
razén que lleva a la compra de productos organicamente producidos (Jolly, 1991;
Schifferstein yOphuis, 1998; Soler et al, 2002).

2.1.2.5 PREOCUPACION POR BIENESTAR DE LOS ANIMALES

Aunque en una menor proporcién que la salud y la preocupacién por el medio
ambiente, la preocupacién por un mayor bienestar de los animales también motiva a los
compradores de productos organicos (Hill and Lynchehaun, 2002; Aarsetet al, 2004).

La preocupacién por el bienestar de los animales se refiere a un constructo multi-
nivel, el cual contiene componentes tanto nutricionales como sociales; es utilizado como
un indicador de calidad de la comida, seguridad alimenticia, y tratamiento humano para
con los animales (Torjusen et al 2001; Harper y Makatouni, 2002).

2.1.2.6 APOYO A ECONOMIAS LOCALES

Algunas investigaciones también han descubierto que las personas tienen actitudes
favorables para con la compra de productos organicos debido a que creen o perciben que
apoya a las economias locales. Este aspecto, muy probablemente refleja una creencia de
gue los productos alimenticios organicos son cultivados y producidos localmente por
granjas familiares (Renee Shaw Hughner, Pierre McDonagh, Andrea Prothero, Clifford J.
Shultz and Julie Stanton, 2007.).

2.1.3 MOTIVOS DE NO CONSUMO

2.1.3.1 RECHAZO A PRECIOS ALTOS

El alto precio de la comida orgénica es uno de los mayores obstaculos para su
compra (Byrne et al, 1992; Tregear, 1994; Roddy et al 1996; Magnusson et al, 2001,
Zanoli y Naspetti, 2002).
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Investigaciones han demostrado que los consumidores estan dispuestos a pagar, al
menos hipotéticamente, un adicional por la compra de comida organica; Sin embargo,
muchos no estan dispuestos a pagar este adicional tal como esta establecido por el
mercado (Millock 2002).

La disposicion a pagar un adicional por productos organicos decrece con la edad y
se incrementa cuando se encuentran en los consumidores actitudes arraigadas en
relacion al cuidado del medio ambiente, a la seguridad alimenticia y también por la
presencia de nifios en el hogar. (Canavari et al, 2002; Soler et al, 2002).

2.1.3.2 FALTA DE DISPONIBILIDAD

La falta de disponibilidad o las inconveniencias asociadas a la compra de productos
organicas representa un obstaculo para la compra de comida organica (Zanoli y Naspetti,
2002).

2.1.3.3 ESCEPTICISMO ACERCA DE PANELES DE CERTIFICACION Y ETIQUETAS
ORGANICAS

El nivel de escepticismo que rodea a las etiquetas organicas representa otro factor
que juega en contra de la compra de comida organica. Algunos estudios realizados en
Europa, muestran que los consumidores tienden a desconfiar de los organismos y
paneles de certificacion, poniendo asi en duda la autenticidad de esos productos
organicos. (Ott, 1990; Canavari et al, 2002; Aarset et al,2004).

2.1.3.4 MARKETING INSUFICIENTE

Diversos estudios parecen indicar que la comida organica ha sido promocionada de
manera insuficiente. La falta de conocimiento por parte del consumidor acerca de la
comida orgéanica, la falta de promocion y las estrategias de retail inefectivas —variedad de
productos y exhibicién- han influenciado de forma negativa a los consumidores. (Roddy et
al 1996; Chryssochoidis 2000).
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2.1.3.5 NECESIDADES SATISFECHAS

La satisfaccion de los consumidores con el consumo de productos alimenticios
tradicionales es una de las razones principales del no consumo de comida organica
(Roddy et al, 1994)

2.1.3.6 IMPERFECCIONES COSMETICAS

Algunos investigadores han encontrado que los consumidores no se encuentran
dispuestos a aceptar las imperfecciones que en ocasiones se encuentran presentes en la
produccién organica. Estos defectos cosméticos tienden a desincentivar a los
consumidores a comprar productos organicos (Ott, 1990; Thompson y Kidwell, 1998).

2.1.4 EXPECTATIVAS DEL CONSUMIDOR FRENTE A LA COMIDA ORGANICA

Las expectativas de los consumidores con respecto a la comida organica es que sea
libre de pesticidas y quimicos, fertilizantes minerales y organismos genéticamente
modificados. Estos tres atributos pueden resumirse bajo la palabra “naturales”. Este ultimo
término no estd muy bien definido, a pesar de su uso habitual en disciplinas como el
Marketing (Davies, 2001; Devcich et al., 2007; Rozin et al., 2004; Williams et al., 2009).

Otros dos atributos que hacen a las expectativas de los consumidores para con los
productos organicos, son la “alta calidad” y el “buen sabor”. El término “alta calidad” no
esta claramente definido o regulado, y el término “buen sabor” es muy subjetivo. Al no
estar clara la definicibn de ambos atributos, puede implicar un riesgo potencial a la
insatisfaccion del consumidor, resultantes de percepciones subjetivas de los
consumidores o una brecha de expectativas. (Von Meyer-Hofer, Nitzko y Spiller,2014).

Desde una perspectiva general, se puede decir que hay dos factores que afectan
las expectativas de los consumidores con respecto a la comida organica. Por un lado,
esperan que los componentes provenientes de la naturaleza que componen la comida
organica estén asociados también a beneficios en la salud. Y por el otro lado, también
existen aspectos de sustentabilidad —como ahorro de recursos o produccion regional- que
los consumidores esperan de la comida organica (Von Meyer-Hofer, Nitzko y Spiller,2014)
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2.1.5 SEGMENTOS DEL CONSUMIDOR DE PRODUCTOS ORGANICOS

2.1.5.1 POR NIVEL EDUCATIVO

La mayoria de los estudios demuestran que los consumidores con mayores niveles
de educacidn, tienen mas actitudes positivas y estan mas dispuestos a comprar productos
organicos. (Jolly, 1991; Magnusson et al., 2001; Fotopoulos y Krystallis, 2002; Onyango et
al., 2007; Zepeda y Li, 2007; Roitner-Schobesberger et al., 2008; Tsakiridou et al., 2008).

2.1.5.2 POR GENERO

Otro factor que incide en la compra y consumo de productos organicos es el género.
La mayoria de los estudios indican que las mujeres son mas tendientes a comprar y
consumir comida organica en grandes cantidades, y también tienen actitudes mas
positivas ante la comida organica comparado con el género masculino (Davies et al.,
1995; Thompson, 1998; Magnusson et al., 2001; Lockie et al., 2002; Lea y Worsley, 2005;
Krystallis et al., 2006; Urena et al., 2008).

2.1.5.3 POR EDAD

Las investigaciones también indican que los consumidores mas jovenes tienden a
una actitud mas positiva frente a la compra de comida organica, y estan dispuestos a
pagar una prima adicional, pero su frecuencia de compra es baja (Govindasamy y ltalia,
1999; Magnusson et al., 2001; Magnusson et al., 2003).

Podemos afirmar, ademas, que los compradores de comida organica tienden a ser
mas jévenes que los no compradores (Jolly, 1991), y las personas mayores tienen menor
tendencia a preferir comidas organicas (Durham, 2007).

2.1.5.4 POR ACTITUDES DE ELECCION DE COMIDA Y ESTILO DE VIDA

Una segmentacion algo particular es la llevada a cabo por Zakowska-Biemans
(2011), quien segmento a los consumidores de comida orgénica en Polonia basandose en
sus actitudes relacionadas a la eleccion de comida en general y sus estilos de vida
relacionados a la comida.
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Asi, segmenté a los consumidores en “no comprometidos”, “tradicionalistas”,

L]

“descuidados”, “concientizados” y “pragmaticos”.

2.1.5.5 POR HABITUALIDAD DE CONSUMO

Fueron identificados tres grupos distintos de consumidores organicos de acuerdo a
su habitualidad de consumo. Consumidores organicos habituales, consumidores
organicos ocasionales y no consumidores (Diaz, 2010).

Estos tres grupos se diferencian principalmente en los niveles de conocimiento
acerca de la comida organica y su consumo. Adicionalmente, los consumidores habituales
de comida organica estan dispuestos a pagar una prima adicional para adquirir estos
productos. (Diaz, 2010)

2.1.5.6 POR CREENCIAS Y ACTITUDES ANTE LA COMIDA ORGANICA

Nasir y Karakaya (2014) segmentan al mercado de consumidores de comida
organica en relacion a las actitudes que tienen los consumidores frente a los productos
organicos, basados en sus creencias y comportamientos.

Asi, el mercado de productos organicos segun estos autores se encuentra
segmentado en aquellos consumidores que tienen actitudes favorables, neutrales y
desfavorables frente a la comida organica.

Aquellos consumidores que tienen actitud favorable ante la comida organica tienen
una frecuencia de consumo bastante mas elevada en comparacién a los otros dos
segmentos.

Los consumidores que tienen una actitud neutral ante la comida orgénica tienen una
frecuencia de consumo demasiado baja, aunque perciben a la comida organica como
saludable dada la importancia que atribuyen al comportamiento ambiental responsable.

Por otro lado, se encuentran los consumidores que tienen actitudes desfavorables
frente a la comida organica. Este segmento esta poco orientado a la salud, la
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responsabilidad social y ambiental, por lo que no percibe a la comida organica como mas
saludable.

2.2 DEFINICION DE PRODUCTOS ORGANICOS

2.2.1 ALIMENTOS ORGANICOS SEGUN USDA

Los alimentos organicos son aquellos productos que se han certificado de forma
independiente de haber sido cultivados sin productos quimicos. Las operaciones
organicas deben proteger los recursos naturales, conservar la biodiversidad, y garantizar
el uso de sustancias aprobadas. Las normas organicas estan expuestas en la Ley
Orgéanica de la produccion de alimentos, los reglamentos organicos del USDA, y el
Manual del Programa Nacional Organico.

Segun la definicion de USDA (United States Department of Agriculture) “organico”
es un término de etiquetado que se refiere a un producto agricola producido de acuerdo
con la Ley y los reglamentos contenidos en el Programa Nacional Organico. Integrando
practicas de cultivo, biol6gicas y mecéanicas, que fomenten el reciclaje de recursos,
promueva el equilibrio ecoldgico y conserve la biodiversidad.

2.2.2 DEFINICION DE ORGANICO SEGUN LA UNION EUROPEA

La Union Europea define a la agricultura organica como una manera de producir
alimentos que representan el ciclo natural de la vida. Minimiza el impacto humano hacia el
medioambiente y opera lo mas natural posible.

2.3 ANALISIS DEL MERCADO
La siguiente informacion fue obtenida a través de un informe realizado por

MarketLine con el titulo de “Global Organic Food” publicado en marzo de 2015, siendo el
ualtimo informe disponible al momento de realizar esta investigacion.

2.3.1 MERCADO ORGANICO MUNDIAL
Desde 2010 el mercado mundial de alimentos orgénicos est4 en un crecimiento muy

fuerte. Se pronostica que este crecimiento se sostenga en los afios siguientes. El
mercado mundial de alimentos organicos tuvo ingresos totales de $ 84.281 millones de
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dllares en 2014. El segmento de frutas y verduras es el mercado mas lucrativo
equivalente al 35,7 % del valor total del mercado. EI segundo segmento es el de
alimentos preparados que aporté un 18,9 %.

Segun el informe titulado publicado en agosto 2015 " Global Organic Food
Prondstico de Mercado y Oportunidades de 2020 ", se prevé que el mercado de alimentos
organicos mundial crezca a una tasa compuesta anual de mas del 16 % hasta el 2020.
Por lo que es conveniente entender al consumidor para poder aprovechar las
oportunidades que genera este mercado.

2.3.1.1 HECTAREAS DESTINADAS A LA PRODUCCION ORGANICA

Para el 2014, se incrementaron en 500.000 las hectareas de tierra agricola organica
que para el afio 2013. Se ha producido un aumento de la tierra agricola organica en todas
las regiones, con la excepcion de América Latina. En Europa, el area crecié en casi 0,3
millones de hectareas (2 por ciento). América del Norte por mas de 1 ciento. Sélo en
América Latina hubo una disminucion de la tierra organica, debido principalmente a una
disminucion en las areas de pastoreo organicas en Argentina.

2.3.1.2 VALOR DEL MERCADO

El mercado global de la comida orgénica viene creciendo a un ritmo firme desde el
afio 2010. Como indica el siguiente grafico, la tasa anual compuesta de crecimiento se
encuentra a un 9,4% en los afos 2010-2014.

Tabla 1 - Valor del mercado global de la comida organica

. Millones de o
S Millones % crecimiento
euros

2010 58.766,20 44.218,40
2011 64.176,90 48.289,60 9,20%
2012 70.270,30 52.874,50 9,50%
2013 77.123,00 58.030,80 9,80%
2014 84.281,00 63.416,80 9,30%
CAGR: 2010-14 9,40%
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2.3.1.3 PRONOSTICO DEL VALOR DEL MERCADO

El préximo gréfico indica el prondstico para los préximos afios del mercado de
alimentos organicos. Se espera que el mercado crezca, por lo tanto, es relevante analizar
la industria en busqueda de oportunidades de negocio. Se puede observar como en
porcentaje a partir de 2017 comienza a caer levemente debido al aumento en el valor

bruto del mercado.

Tabla 2 - Pronéstico del valor de mercado global de comida organica

S Millones Millones de euros | % crecimiento
2014 84.281.000 63.416.800 9,30%
2015 92.480.100 69.586.200 9,70%
2016 101.614.000 76.459.000 9,90%
2017 111.092.000 83.590.700 9,30%
2018 120.794.200 90.891.100 8,70%
2019 130.645.900 98.303.900 8,20%

CAGR:2014-10 | . |

9,20%
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Grafico 1 - Prondstico de valores del mercado global de comida organica

2.3.1.4 CATEGORIAS DENTRO DEL MERCADO

En el siguiente grafico podemos observar la distribucién por categoria dentro de los
alimentos orgéanicos. Liderando la lista se encuentran las frutas y vegetales con un
mercado de un valor de 30.125,4 millones de doélares representando un 35.7% del
mercado total. Los siguientes son comidas pre-preparadas con 15.901,9 millones de
délares y lacteos con 14.652,4 millones de dolares.

Tabla 3 - Categorias de alimentos del mercado global de comida organica

2014 %

Frutas y verduras 30.125.400,00 36%
Comida preparada 15.901.900,00 19%
Lacteos 14.652.400,00 17%
Bebidas 8.471.100,00 10%

Panes y semillas 8.276.900,00 10%

Carne, pescado y pollo 6853200 8%
Total 84.280.900,00 100%
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Segmentacion global del mercado
organico por categorias: USD
Millones, 2014
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m Comida preparada
m Lacteos

Bebidas

® Panes y semillas

m Carne, pescado y pollo

Grafico 2 - Segmentacion global del mercado organico por categorias

La siguiente informacion fue obtenida de un paper escrito por Markus Arbenz, David
Gould y Christopher Stopes y el Research Institute of Organic Agriculture FiBL IFOAM —
Organics International con el nombre de “The World of Organic Agriculture Statistics and
Emerging Trends 2016” publicado en enero de 2016.

2.3.2 MERCADO ARGENTINO

Se obtuvo informacion de los siguientes tépicos: Uso de tierras, operador,
produccién en los reportes realizados por SENASA, 2015 “Situacion de la Produccion
Orgéanica en la Argentina durante el afio 2014". Informacién extra, fue propiciada por
SENASA.

Los temas vinculados con la Secretaria de Agricultura Familiar fueron extraidos de
la pagina oficial del ministerio de agroindustria de la presidencia de la Nacion.

2.3.2.1 SITUACION DEL MERCADO EN ARGENTINA

Argentina es un pais lider en el sector organico en términos de tierra bajo manejo
orgéanico, no solo en Latinoamérica, sino que en términos globales. La mayoria de sus
productos organicos de alta calidad han sido exportados, pero en los ultimos afios, la
demanda de los consumidores locales se ha incrementado.
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2.3.2.2 AGRICULTURA FAMILIAR

Ferias organicas fomentan el crecimiento en la ciudad de Buenos Aires y en
Mendoza, Misiones, Corrientes y otras provincias. La agricultura familiar es promovida al
mas alto nivel de la politica publica.

La Agricultura Familiar es un tipo de explotacion rural donde la unidad doméstica (el
grupo familiar) se encuentra integrado a la unidad productiva. En esa unidad se trabaja
por el autoabastecimiento y el excedente se destina a la comercializacion, tanto en ferias
francas como en los mercados tradicionales, locales y regionales. Asi, el desarrollo
econdmico y social de estos grupos familiares, fortalece el desarrollo del &mbito rural en la
Argentina.

La Secretaria de Agricultura Familiar fue creada, y muchos servicios, programas y
fondos estan abordando directamente a este sector, donde el enfoque organico tiene una
oportunidad Unica de ser implementado y promovido.

2.3.2.3 PRODUCCION EN ARGENTINA

Se puede mencionar que la produccién organica argentina durante el 2015 sigue
arrojando resultados que muestran que Estados Unidos continla siendo nuestro principal
destino de los productos organicos exportados. Entre ellos, los grupos de productos de
origen vegetal, los productos industrializados, las frutas y los cereales conformaron el
principal volumen exportado.

Con respecto a todos los productos de origen vegetal en su conjunto, al igual que el
aflo anterior, se destacan los volumenes exportados de: pera, trigo, manzana, maiz,
azucar de cafia, vino, soja y arroz. Hubo una importante recuperacion de las
exportaciones de cereales.

A nivel de producto, aumentaron en forma significativa las exportaciones de pera;
trigo; maiz y jugo concentrado de manzana.

Por otra parte, disminuyeron las exportaciones de manzana, azucar de cafia, soja y
vino. Entre las exportaciones de productos organicos de origen animal disminuyeron todos
los productos, a excepcidn de la lana. Con respecto a la superficie cosechada de cultivos
de hortalizas y legumbres se triplicé. La superficie total cosechada aumentd un 10% con
respecto a 2014, mostrando una tendencia creciente.
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Entre los cultivos de cereales y oleaginosas se destaca el trigo, la avena y la soja.
La superficie destinada a la actividad ganadera se mantuvo, siendo la superficie dedicada
a la cria de ovinos la predominante. Se mantiene la importancia relativa de los productos
organicos que conforman el mayor volumen de exportaciones, tales como cereales y
oleaginosos (trigo pan, maiz, arroz y soja), frutas (pera y manzana), hortalizas (ajo y
zapallo), y productos industrializados (azlcar y vino).

2.3.2.4 SUPERFICIE ORGANICA COSECHADA DE LA ULTIMA DECADA

Las siguientes tablas muestran y dan clara muestra de la progresiva y creciente

evolucién de la superficie organica cosechada en Argentina, en hectareas.

Tabla 4 - Superficie organica argentina cosechada en la ultima década en hectareas

1995 12.162
1996 18.400
1997 23.646
1998 21.739
1999 23.709
2000 39.218
2001 63.704
2002 51.260
2003 45.697
2004 43.949
2005 43.747
2006 56.289
2007 61.264
2008 71.298
2009 56.290
2010 69.337
2011 64.540
2012 59.613
2013 65.555
2014 68.476
2015 75.472

Por otra parte se distingue a la superficie ganadera destinada a la actividad organica

en hectareas, mostrando su evolucion durante la Ultima década.
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Tabla 5 - Superficie organica argentina destinada a ganaderia en hectareas

1995 104.357

1996 215.800

1997 207.600

1998 269.866

1999 987.254

2000 2.643.037
2001 2.896.016
2002 2.711.195
2003 2.684.831
2004 2.391.083
2005 2.296.123
2006 2.164.200
2007 2.543.186
2008 3.646.472
2009 3.892.255
2010 3.705.173
2011 3.463.809
2012 3.345.211
2013 3.013.801
2014 2.814.069
2015 2.830.165

2.3.2.5 PRODUCTOS ORGANICOS DE ORIGEN VEGETAL CERTIFICADOS CON
DESTINO A LA EXPORTACION. ANO 2015 (KG)

Observamos también en la tabla que se presenta a continuacién, el total de
exportaciones de alimentos organicos de Argentina, segmentado por destino y tipo de

alimento.

Tabla 6 - Total de exportaciones de alimentos organicos en Argentina en Kg. Ao 2015

Union Estados Suiza Japon Otros Total
Europea Unidos uiz P
Total de exportaciones
48.042.448(84.791.37212.053.116(762.934(23.634.457159.284.328
2015 (en kg)
Frutas 21.974.204121.690.720 0 0 4.998.813 | 48.633.736
Cereales 3.592.382 |33.254.079] 782.980 0 9.174.287 | 46.803.728
Pera 9.492.870 |17.465.289 3.540.958 | 30.499.117
Trigo 17.109.930] 782.980 7.068.621 | 24.961.531
Manzana 12.300.526] 394.620 1.395.172 | 17.638.318
Maiz 13.096.874 45.000 13.141.874
Oleaginosas 1.475.780 | 6.029.822 0 262.800| 4.085.132 | 11.853.534
Soja 5.108.410 2.734.122 | 7.842.532
Otros 1.718.038 | 2.248.270 0 262.800| 1.559.753 | 6.013.573
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Estos valores fueron obtenidos en el informe de “Situacién de la Produccién
Organica en la Argentina durante el ano 2015” - Servicio Nacional de Sanidad y Calidad
Agroalimentaria SENASA Buenos Aires, marzo 2016.

2.3.3 MERCADO EUROPEO

La siguiente informacion fue obtenida de un paper escrito por Markus Arbenz, David
Gould and Christopher Stopes y el research Institute of Organic Agriculture FiBL IFOAM —
Organics International con el nombre de “The World of Organic Agriculture Statistics and
EmergingTrends 2016” publicado en enero de 2016.

2.3.3.1 LIDERES EUROPEOS

Con un valor de unos 35 millones de dolares Europa tiene el segundo mayor
mercado de alimentos y bebidas organicas. Alemania tiene el segundo mayor mercado de
productos organicos en el mundo, con valor de 10,5 millones de dolares. El segundo mas
grande de Europa es el mercado Francés, seguido por el Reino Unido y los mercados
italianos. Este grupo comprende alrededor de dos tercios de las ventas europeas. Otros
mercados importantes de productos organicos estan en Suiza, Austria, Suecia, Dinamarca
y los Paises Bajos.

2.3.3.2 CANALES DE VENTA EN EUROPA

Los supermercados son el canal de ventas mas importante para los alimentos
organicos. Las marcas privadas son prominentes; productos organicos se comercializan
bajo las marcas propias de los supermercados, hipermercados, tiendas de descuento,
farmacias, droguerias y tiendas de alimentos organicos. Dos de las marcas privadas de
mayor éxito son Anglamark (Coop Dinamarca) y Naturaplan (Coop Suiza).

2.3.3.3 TIENDAS ORGANICAS

El nimero de tiendas de alimentos organicos sigue creciendo en la regién. El mayor
incremento se encuentra en Alemania, donde mas de 50 supermercados organicos abren
cada afio. La empresa de alimentos organicos Dennree opera mas de 100 tiendas de
Denn’s Bio en Alemania y Austria. La cadena Biocoop tiene mas de 320 tiendas de
alimentos organicos en Francia, mientras que EcorNaturaSi opera mas de 100
supermercados organicos en ltalia. Algunos grandes supermercados convencionales
también estan abriendo supermercados organicos tales como Rewe y Auchan.
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2.3.3.4 EUROPA COMO EXPORTADOR

Europa es un importante productor y exportador de alimentos organicos. Un nimero
significativo de los exportadores se encuentran en Alemania, Francia y el Benelux. Hipp,
De Vau Ge, Rapunzel, Royal Wessanen y Lea NatureGroup son algunos de los
principales exportadores en el continente.

Europa Central y Oriental tienen un pequefio pero creciente mercado de productos
organicos. Importantes mercados de consumo estan en la Republica Checa, Polonia y
Hungria. En general, esta region es un gran productor y exportador de cultivos primarios
organicos como los cereales y granos. Tales cultivos organicos se exportan a Europa
Occidental, mientras que los productos organicos terminados son importados
principalmente desde la misma regién.

2.3.3.5 IMPORTACION DE PRODUCTOS ORGANICOS

Los productos organicos procedentes de paises no comunitarios pueden ser
distribuidos en el mercado de la UE sélo si fue producido e inspeccionado en condiciones
gue sean idénticas o equivalentes a las que rigen para los productores ecolégicos de la
UE.

El procedimiento de licencia de importacion ha sido sustituido por nuevas normas de
importacion. La certificacién de los organismos de control (organizaciones) que operan en
paises no pertenecientes a la UE estan autorizados y controlados directamente por los
paises de la UE y la Comisién Europea.

Si se desea introducir un producto bioldégico u organico en la Union Europea, debe
cumplir tanto con la legislacion de la UE en relacion con la legislacion alimentaria general,
asi como la de los de los alimentos organicos.

El importador de alimentos biolégicos u organicos debe registrarse ante un
organismo de control.

29



Todos los envios de productos ecoldgicos procedentes de paises fuera de la UE —
excluyendo el Espacio Econdmico Europeo y Suiza - deben ir acompafiadas de un
certificado de inspeccion. Este certificado de control se puede extraer de un organismo de
control reconocido por la Unién Europea.

Los productos tipicos importados por la Unién Europea son el café de Brasil, los
kiwis de Nueva Zelanda, arroz de Tailandia, platanos de Costa Rica, Cacao del Peru y las
pifias de Uganda.

En la UE, se requieren sistemas de control estrictos para cada etapa de la cadena
de transformacién de productos ecolégicos/organicos. Cada operador (agricultores, planta
de procesamiento, comerciantes, importadores o exportadores) es examinado una vez
cada 356 dias en funcién de la evaluacion del riesgo con mayor frecuencia.

2.4 CERTIFICACION DE PRODUCTOS ORGANICOS

2.4.1 ESTADOS UNIDOS

2.4.1.1 ORGANO QUE LO CERTIFICA

El USDA es el Departamento de Agricultura de los Estados Unidos.

Su principal propésito es asegurarse de que toda la comida estadounidense que se
fabrica y consume es segura, nutritiva y sostenible. Asi pues, el USDA establece y hace
cumplir las regulaciones sobre la manipulacion de alimentos, la preparacion y la
fabricacién. Busca encontrar las maneras de hacer cultivos mas saludables, tales como el
cultivo de ciertos hibridos o la reduccién del uso de pesticidas. También trabaja con los
agricultores para desarrollar técnicas que les permitan a los agricultores producir cultivos
sin perjuicio de una manera eficiente y renovable.

2.4.1.2 CERTIFICACION ORGANICA

Una certificacién organica verifica que la granja o instalacion localizada en cualquier
lugar del mundo cumple con las regulaciones organicas del USDA, permite realizar ventas
de los productos y que puedan ser reconocidos como tales.
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La USDA National Organic Program (NOP) administra estas regulaciones. La granja
o facilidad sera certificada por una entidad privada, extranjera o del estado.

2.4.1.3 TIPOS DE CERTIFICACION

Si una granja o negocio recibe méas de $5000 délares en ventas organicas anuales,
debe ser certificada. En cambio, si tu granja o negocio recibe menos de $5000 ddlares en
ventas organicas anuales, se la considera como “exenta’ de dos requerimientos
especificos:

-Certificacion: No debe ser certificada para vender, etiquetar o representar al producto
como organico. Pero tampoco se podré utilizar un sello organico del USDA para referirse
a los productos como organicos. Sin embargo, se puede obtener un certificado opcional
cumpliendo ciertos requerimientos.

-Plan_de_Sistema Orgénico: No se requiere documentar las practicas especificas y
sustancias utilizadas para producir y/o manejar productos organicos.

2.4.1.4 PRODUCTOS Y CATEGORIAS DE PRODUCCION ORGANICA
USDA reconoce 4 categorias de produccién organica:

e Cultivos: plantas que se cultivan para ser cosechadas como alimentos, alimentos
para el ganado, o fibra utilizados para afiadir nutrientes al campo.

e Ganaderia: los animales que pueden ser utilizados para la produccion de
alimentos.

e Procesados 0 de ingredientes multiples: Los articulos manipulados y envasados
(zanahorias picadas); o combinados, procesados y envasados (pan, sopa)

e Cultivos silvestres: plantas producidas en un sitio particular que no se cultivan.

2.4.1.5 REQUISITOS PARA OBTENCION DEL CERTIFICADO

Para obtener el certificado, se debe enviar una aplicacion de certificacion organica hacia
un agente de USDA acreditado. La aplicacion debe incluir:

e Una detallada descripcion de la operacion a certificar
e Un historial de las sustancias aplicadas a la tierra durante los tres afios anteriores
e Los nombres de los productos organicos cultivados, criados o procesados
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e Un plan escrito que describa los métodos y sustancias para ser utilizados

2.4.2 UNION EUROPEA

2.4.2.1 CERTIFICACION

Para poder ingresar a la Union Europea como importaciones, los productos deben
estar estar certificados por un ente regulador o autoridad reconocida por la Comision
Europea. En las actualizaciones de la regulacion 1235/2008 de la Unidn Europea se
publican la lista de entes de control aprobados y autoridades reconocidas para aplicar
estandares equivalentes en paises fuera de la Union.

2.4.2.2 ALCANCE

Es parte de una extensiva cadena de suministro, que ademas incluye el proceso,
distribucion y venta de alimentos.

2.4.2.3 OBJETIVOS

Como objetivo se busca confianza con el consumidor como también la proteccién
ambiental y calidad alimenticia y el bienestar de los animales.

Dentro de las tipicas practicas de agricultura organica se busca una amplia rotacién
de cultivos, como requisito previo, para un uso eficiente de los recursos. Se encuentran
limites muy estrictos hacia los pesticidas quimicos y el uso de fertilizantes sintéticos,
antibiéticos para el ganado, aditivos alimentarios y otros insumos. Esta absolutamente
prohibida la utilizacion de organismos modificados genéticamente.

2.4.2.4 REQUISITOS DE ETIQUETADO Y CERTIFICACION

Los alimentos pueden ser etiquetados como "organicos" sélo si al menos el 95% de
sus ingredientes agricolas cumple con los estandares necesarios. En los alimentos no
organicos, los ingredientes que cumplen con los estandares se pueden enumerar como
organicos. Para asegurar la credibilidad, se debe proporcionar el numero de cédigo del
organismo certificador.

La produccion orgénica prohibe el uso de organismos modificados genéticamente y
productos derivados.
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Desde el 1 de julio de 2010, se han requerido productores de alimentos organicos
envasados bajo la ley de la UE a utilizar el logotipo ecolégico de la UE. Sin embargo, esto
Nno es un requisito obligatorio para los alimentos organicos procedentes de paises no
comunitarios. Cuando el logotipo ecoldgico de la UE se utiliza, el lugar donde se
produjeron los ingredientes cultivados debe ser indicado.

2.4.2.5 DETALLES DEL ETIQUETADO

En las etiquetas de los productos ecoldgicos deben aparecer no sélo la lista normal
de los ingredientes y la informacién nutricional, sino también el nombre del fabricante y la
empresa de procesamiento y distribucién que ofrecen el producto tratado. También el
nombre o numero de cédigo de la autoridad nacional de certificacion deben ser
mencionadas.

También se dard el nombre o nimero de cédigo de la autoridad u organismo de
control en la UE, que tiene los comerciantes examinados.
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3. RESULTADO DE LAS ENCUESTAS

En el presente capitulo se presentaran los resultados brutos obtenidos de las
investigaciones realizadas a través de las dos metodologias ya mencionadas en el
capitulo 1 del presente Trabajo de Investigacion Final.

3.1 Encuesta

Las encuestas fueron realizadas mediante la herramienta “Google Forms”, por lo
tanto fue contestada en su totalidad de forma on-line, via smartphones o computadoras,
siendo transmitida via redes sociales, aplicaciones de mensajeria instantdnea y correo
electronico. El formulario de preguntas y el total de las respuestas al mismo se presentan
en el Anexo de este trabajo.

Dado que la poblacion objetivo de la encuesta es de caracter internacional, se
realizaron dos encuestas paralelas en diferentes idiomas. Una en espafol para la
poblacién objetivo localizada en Argentina, Latinoamérica y Espafia, y otra en inglés para
la poblacién objetivo localizada en Europa y América Anglosajona

En la encuesta en espafiol se alcanzé una muestra total de 420 personas, y en la
encuesta en inglés se alcanz6 una muestra total de 114 personas.

La encuesta comienza con preguntas generales —que no tienen que ver por si
mismas con la situacion de cada participante frente a la comida orgéanica- para luego
dividirse mediante una pregunta filtro entre personas que “Consumen y compran comida
organica”, “Consumen pero no compran comida organica”, “Compran pero no consumen
comida organica” y “No compran ni consumen comida organica”.

Luego de esta pregunta filtro que aclara la situacién del participante de la encuesta
ante la comida organica, se realizan preguntas particulares que se repiten de acuerdo a
su condicién. Para las situaciones de “Consumo”, “No consumo”, “Compro” y “No compro”
se realizan exactamente las mismas preguntas, a fines de una éptima comparacion entre

las variables.
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3.1.1 PREGUNTAS GENERALES

3.1.1.2 SEXO

En cuanto al sexo, del total de la muestra encuestada en espafiol, se constituye de
302 de sexo femenino y 118 masculino con un total de 420 respuestas.

En la encuesta en inglés los resultados por el género fueron, 74 sexo femenino y 40
masculino, de un total de 114 encuestados.

4 N

Sexo - Espanol

= Femenino
= Masculino

Grafico 3 - Sexo encuesta en espafiol

Sexo - (Inglés)

‘\ / o

Grafico 4 - Sexo encuesta en inglés
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3.1.1.3 EDAD

En lo que se refiere a edad en la encuesta en espaiiol, el total de la muestra se
compone por 322 personas de 18 a 25 afios, 40 personas de 26 a 30 afios, 20 personas
de 31 a 35 afios, 10 personas de 36 a 40 y 28 personas con mas de 41 afios.

En lo que se refiere a edad en la encuesta en inglés, el total de la muestra se
compone por 90 personas de 18 a 25 afios, 16 personas de 26 a 30 afos, 3 personas de
31 a 35 afios, 2personas de 36 a 40 y 3 personas con mas de 41 afios.
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Grafico 5 - Edad encuesta en espaiiol
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Grafico 6 - Edad encuesta en inglés
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3.1.1.4 ESTADO CIVIL

Luego, se preguntd acerca del estado civil del encuestado. En la encuesta en

espafiol se obtuvo 355 personas solteras, 42 casadas y 19 concubinato.

Con respecto a la encuesta en inglés, se obtuvieron 99 personas solteras y solo 5
en relacion matrimonial.
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Grafico 7 - Estado civil encuesta en espaiiol
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Grafico 8 - Estado civil encuesta en inglés
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3.1.1.5 PAIS DE RESIDENCIA

En cuanto al Pais de residencia de los encuestados con la encuesta en espafiol se
obtuvo que la mayoria de gente pertenece a Argentina.

Por otra parte, mediante el relevamiento en inglés, pudimos obtener una gran
mayoria de gente proveniente de los Paises Bajos, seguido por los Estados Unidos.

Luego con un porcentaje mucho mas chico, se encuentra Francia, Finlandia, Canad4,
Polonia y Eslovenia.
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Grafico 9 - Pais de residencia encuesta en espafiol
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Grafico 10 - Pais de residencia encuesta en inglés
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3.1.1.6 CON QUIEN VIVE

De los 418 encuestados en espariol, 219 personas viven con sus padres, 67 con
uno de sus padres y 57 viven solos.

De las 114 personas que respondieron la encuesta en inglés, 37 viven solos y 30
viven con ambos padres.
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Grafico 11 - Con quién vive encuesta en espaiiol
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Grafico 12 - Con quién vive encuesta en inglés
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3.1.1.7 SITUACION LABORAL

Con respecto a la situacion laboral en los paises de idioma espafiol, obtuvimos que
254 personas de los encuestados se encontraban actualmente trabajando. Mientras que
los 164 restantes estaban desocupados.

Por el lado de la encuesta en inglés, de los 114 encuestados, 63 se encontraban en
ambito de trabajo mientras que 51 personas no trabajaban.

Trabajo - (Espaiiol)

= No

Grafico 13 - Situacion laboral encuesta en espaiiol
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Trabajo - (Inglés)

®

Grafico 14 - Situacion laboral encuesta en inglés

3.1.1.8 NIVEL EDUCATIVO

En cuanto al nivel de educacion en la encuesta en espafiol, de los 418 encuestados,
313 se encontraban actualmente en la universidad. Solo 56 tenian titulo universitario.

Por el otro lado, a lo que se refiere al nivel educativo en la encuesta en inglés, 58
personas se encuentran cursando en la universidad mientras que 33 ya terminaron sus
estudios de grado.
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Grafico 15 - Nivel educativo encuesta en espaiiol
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Grafico 16 - Nivel educativo encuesta en inglés

3.1.1.9 ACTIVIDAD FISICA

Con respecto a si realizaban actividad fisica las personas de la encuesta en
espafiol, 304 contestaron que si. Mientras que 114 no realizan ninguna.

Por el lado de la encuesta en inglés, solo el 10% del total de la muestra no realizaba
ninguna actividad deportiva.
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Grafico 17 - Actividad fisica encuesta en espaiiol

42



és)

Actividad fisica - (Ing

%SLLT

%CEST

%S0 =
%S0 =
%CS0 =

%CS0

%S0 =
%CS0 =
%S0 =
%S0 =
%S0 =
%S0 =
%S0 =
%S0 =
%S0 =
%S0 =
%S0 =
%S0 =
%CS0 =
%S0T =
%S0T =
%S0T =
%S0T =
%S0T =
%S0T =
%S0T =
%S0T =
%LST =
%LST =
%60'C ==
%C9C -
%YT'E

%T8'0  —
%RBE']  e—

%LY'0T

AIND0HIDI
9NIT10A2AVON
ONIXOEND I
SSOYD AT1VY
9NIJONVA
SS3INLI4 3710d
ONINIg
ONIQYVYOgINVYM
SOINIHLSITVD
SSANLIA
ONIGNITOND0Y
SIYVIVILYYIA
11IVEANVH
LYVIVILYVIN
ONIMOY

NAD

9NIAIQ

AINDOH
11vE13INsve
ONINNNY

3oNVva

4109

ONINTYM
9NIX04d

S31V1id
A4VOdMONS/INS
Ag9ny
ONIWNINIMS
A4VYOaMONS/INS
3710AaVd/SINNIL
432005 / 11vEL00+
VOOA

ON

ONINNNY

“"NN4/1L14SSOYDI/INAD

Grafico 18 - Actividad fisica encuesta en inglés

3.1.1.10 FRECUENCIA DE ACTIVIDAD FISICA

En cuanto a la frecuencia de realizacion de actividades deportivas, 122 del total de
la muestra realiza entre 1 y 2 veces por semana alguna disciplina. 118 personas repiten la

actividad entre 3 y 4 veces por semana.
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o o o Ve o
Frecuencia de actividad fisica
(Espaiol)
0,
29,19% 28,23% 27.27%
o)
8,61% 6,70%
1-2 veces por  3-4 veces por No hago Mas de 4 veces 1-2 veces por
semana semana actividad fisica  por semana mes
Grafico 19 - Frecuencia de actividad fisica encuesta en espaiiol
FRECUENCIA ACTIVIDAD FISICA-
INGLES
32,46% 30,70%
14,91%
12,28%
l 9,65%
3-4 TIMES A 1-2 TIMES A MORE THAN 4 | DON'T 1-2 TIMES A
WEEK WEEK TIMES A WEEK PERFORM MONTH
PHYSICAL
ACTIVITIES

Grafico 20 - Frecuencia de actividad fisica encuesta en inglés

3.1.1.11 DEFINICION DE COMIDA ORGANICA

Con respecto a si las personas encuestadas en espafiol encontraban el término de
comida organica conocido, 366 personas contestaron que si y solo 52 que no.

Por parte de la encuesta en inglés, de los 114 encuestados 105 estan familiarizados
con el concepto mientras que 9 no lo conocen.
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Definicion comida orgénica - (Espaiiol)

~_

= Si
= No

Grafico 21 - Definicion de comida organica encuesta en espaiiol

Definicidon comida orgdnica - (Inglés)

mYes

= No

Grafico 22 - Definicion de comida organica encuesta en inglés

3.1.2 PREGUNTAS RESPECTO A LA SITUACION FRENTE A LA COMIDA ORGANICA

Mediante esta division de la encuesta, se pretende consultar la situacion de cada
uno de los participantes respecto al consumo y a la compra de comida organica. Surgen
mediante la combinacién de estas variables, cuatro alternativas diferentes, que poseen
diferentes cantidades de preguntas totales.

Estas cuatro alternativas comparten variables en diferentes casos. Para las mismas
variables se realizan las mismas preguntas.
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3.1.2.1 CONSUMO Y COMPRO COMIDA ORGANICA

Del total de la muestra en espafiol, 116 personas consumen y compran comida

organica.

Por parte de la muestra en inglés, 67 personas de 114 consumen y compran

alimentos.

é¢Consume o compra? - (Espafol)

0,96%

= No consumo ni compro
alimentos orgénicos

= Consumo y compro
alimentos organicos

= Consumo pero no compro
alimentos organicos

= No consumo pero compro
alimentos orgénicos

Grafico 23 - Situacion ante la comida organica encuesta en espafiol

¢Consume o compra? - (Inglés)

2%
’ ® | buy but I don’t

consume organic food

® | consume and purchase
organic food

| consume but | don’t
purchase organic food

1 don’t consume neither
purchase organic food

Grafico 24 - Situacion ante la comida organica encuesta en inglés
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3.1.2.1.1 ¢ Qué tipo de comida organica usted consume y compra?

Frutas y verduras son los alimentos mas elegidos por los encuestados en espariol e

inglés. Seguido por las semillas, las carnes y pescados.

Tipo de comida - (Espafiol)

35,00%

30,00%

25,00%

20,00%

15,00%

10,00% I

5,00% I I

b"@ N Qg}e’% & Qo\\o Q;\fbb'b (,’@06 sé\?’% ,b@b'b (’(;bbo

& & (& & PR AR
,br;\ ~t>"’Q RS

& & &

<& 8 ®

Grafico 25 - Tipo de comida organica que consume. Consume y compra encuesta en espafiol

Tipo de comida (Inglés)

40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%

10,00%
5,00% I I
0,00%
3 &

Grafico 26 - Tipo de comida organica que consume. Consume y compra encuesta en inglés
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3.1.2.1.2 ¢ En qué grado los siguientes factores son importantes para usted a la hora de

decidir consumir productos organicos? Siendo 0 nada importante y 4 muy importante.

Factores de consumo (Espaiol)

4
3,5
3
2 2,5
®
g 2
2
(-9 115
1
0,5
0
Es saludable Seguridad Esfavorable Mejor sabor Esmejor Contribuye a
alimenticia para el para los las
medio animales  economias
ambiente locales

Grafico 27 - Factores de consumo de comida organica. Consume y compra encuesta en espafiol.

Factores de consumo (Inglés)

3,5
3
2,5
2
E 2
© 15
a
1
0,5
0
It’s healthier Tastes better Good for the Concern over Concern over Helps local
environment food safety animal economies
welfare

Grafico 28 - Factores de consumo de comida organica. Consume y compra encuesta en inglés
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3.1.2.1.3 ¢ Qué le parece el precio de la comida organica?

Ambas encuestas consideran que los precios de los alimentos son altos.

Percepcion del precio - (Espainol)

= Normal
= Muy alto
= Alto

= Ns/Nc

Grafico 29 - Percepcion del precio de la comida organica. Consume y compra encuesta en espaiiol.

Percepcién del precio - (Inglés)

5% 1%

m High

® Low

m Very high
“ Normal

m | don't know

Grafico 30 - Percepcion del precio de la comida organica. Consume y compra encuesta en inglés
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3.1.2.1.4 Marque de 0 a 4 que tanto le cuesta a usted acceder a la comida organica
(tenga en cuenta que 0 "no me cuesta nada" y 4 "me cuesta muchao")

La gran mayoria de los encuestados en espafiol respondieron que le cuesta mucho
obtener alimentos organicos

A diferencia de los encuestados en espafiol, el acceso a la comida organica en la

encuesta en inglés es mucho mas accesible, segun las respuestas en base a la escala
planteada.

Acceso a la comida organica - (Espafiiol)

= 0 - Me cuesta poco
acceder

=1

=2

=3

= 4 - Me cuesta mucho
acceder

Grafico 31 - Dificultad de acceso a la comida orgdnica. Consume y compra encuesta en espaiol

Acceso a la comida organica - (Inglés)

= 0 - Me cuesta poco
acceder

=1

=2

=3

= 4 - Me cuesta mucho
acceder

Grafico 32 - Dificultad de acceso a la comida organica. Consume y compra encuesta en inglés
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3.1.2.1.5 ¢ Con qué frecuencia usted consume comida organica?

Una o dos veces por mes es la cantidad de veces que consumen alimentos
organicos las personas que consumen y compran en Argentina.

Por el lado de los Estados Unidos y Europa, el consumo es mucho mayor. De los 67
encuestados, 25 consumen dos veces a la semana mientras que 21 personas mas de
cuatro veces.

Frecuencia de consumo - (Espaiiol)
= Una vez por mes/ dos
veces por mes
13%‘ = Una vez por semana
v ’ = Dos veces por semana

Mas de cuatro veces por
semana

= Tres veces por semana

Grafico 33 - Frecuencia de consumo de comida organica. Consume y compra encuesta en espaiiol
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Frecuencia de consumo - (Inglés)

= Four times a week or more
= Once a week
’ = Once/twice a mont
‘ ’ = Twice a week

Grafico 34 - Frecuencia de consumo de comida organica. Consume y compra encuesta en inglés

3.1.2.1.6 ¢ En qué lugares compras alimentos organicos?

Al igual que las otras muestras en espafiol, las dietéticas son los principales
destinos elegidos por los encuestados para comprar comida.

Por parte de la encuesta en inglés, los lugares elegidos son los supermercados
tradicionales y supermercados organicos.

LUGARES QUE COMPRA ALIMENTOS ORGANICOS
(ESPANOL)

45,00%

40,00%

35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%
E =
0,00%

DIETETICAS SUPERMERCADO FERIAS- OPEN SUPERMERCADO SUPERMERCADO ALMACENES
TRADICIONAL MARKETS ORGANICO CHINO

Grafico 35 - Lugar de compra de alimentos organicos. Consume y compra encuesta en espaiiol
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LUGARES QUE COMPRA ALIMENTOS
ORGANICOS (INGLES)

45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00% -

TRADITIONAL ORGANIC OPEN MARKETS LOCAL SHOPS LOW-COST
SUPERMARKETS SUPERMARKETS SUPERMARKETS

Grafico 36 - Lugar de compra de alimentos organicos. Consume y compra encuesta en inglés

3.1.2.1.7 ¢ A qué distancia de tu lugar de residencia se encuentra el lugar mas frecuente
en el que compras alimentos organicos?

1 a 5 km es la distancia mas frecuente elegida por las personas encuestadas en
espafiol para trasladarse hacia locales de venta.

Por el lado de la encuesta en inglés, las personas poseen puntos de venta entre una
y cinco cuadras de su lugar de residencia.

Distancia al lugar de compra - (Espafiol)

= 100m - 500m
= 500m- 1km
= 1km - 5km

10km o mas

Grafico 37 - Distancia al lugar de compra de comida organica. Consume y compra encuesta en espafol
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Distancia al lugar de compra - (Inglés)
500m

‘ = 100m -
= 500m- 1km
\ ’ = 1km - 5km

= 10 km or
more

Grafico 38 - Distancia al lugar de compra de comida organica. Consume y compra encuesta en inglés

3.1.2.1.8 En el ambito de tu vida cotidiana (hogar/trabajo/estudio), ¢Cuantos
establecimientos que ofrezcan comida organica podes observar?

1 a 3 lugares de venta de alimentos son encontrados en la vida cotidiana por la
mayoria de los encuestados tanto en inglés como en espafol.

Cantidad de establecimientos cercanos

- (Espafiol)
4% 2%
“‘ =la3
= Ninguno
=3a5
=5a10
= Mas de 10

Grafico 39 - Cantidad de establecimientos que ofrecen comida organica. Consume y compra encuesta espafiol
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Cantidad de establecimientos cercanos -
(Inglés)

« =1to3
> =3to5
5to 10

= More than 10

= None

Grafico 40 - Cantidad de establecimientos que ofrecen comida orgdnica. Consume y compra encuesta inglés

3.1.2.1.9 ¢Hay algun tipo de producto organico que te gustaria comprar/consumir pero no
lo encontras con facilidad?

Frutas, verduras, carne, pollo y pescado son los alimentos méas buscados y
demandados por las personas encuestadas en espafiol y en inglés.

¢Hay algun alimento orgdanico que no
encuentra? (Espaiiol)

m Carne/pollo/pescado
® Frutas y verduras
" No

Si

Grafico 41 - Alimentos que desearia consumir pero no encuentra con facilidad. Consume y compra encuesta espaiiol
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é¢Hay algun alimento organico que no
encuentra? (Inglés)

4% 3%

5 = No

mN/a

® Meat/chicken/fish
= Milk

m Sweets

M Bread

Tofu

Grafico 42 - Alimentos que desearia consumir pero no encuentra con facilidad. Consume y compra encuesta inglés

3.1.2.2 CONSUMO PERO NO COMPRO COMIDA ORGANICA

Un total de 111 personas encuestadas en espafiol consumen pero no compran
comida organica.

Por el lado de la encuesta en inglés, 25 personas encuestadas de 67 consumen
pero no compran alimentos.

3.1.2.2.1 ¢ En qué grado los siguientes factores son importantes para usted a la hora de
decidir consumir productos organicos? Siendo 0 nada importante y 4 muy importante.
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Factores de consumo - (Espafiol)

2,50

2,00

1,50
1,00
0,50 I I
0,00

Promedio de Promedio de Promedio de Promedio de Promedio de Promedio de

Estoy satisfecho  Precios muy Falta de Marketing Desconfianza Aspecto
con mi comida altos disponibilidad insuficiente acerca de las imperfecto
habitual propiedades

orgénicas del
producto y sus
certificaciones

Grafico 43 - Factores de consumo de comida organica. Consumo pero no compro encuesta en espaiiol

Factores de consumo (Inglés)

3,00

2,50

2,00
1,50
1,00
0,50
0,00

It’s healthier Tastes better Better for the Concern over Concernover Helps local
environment food safety animal welfare economies

Grafico 44 - Factores de consumo de comida organica. Consumo pero no compro encuesta en inglés

3.1.2.2.2 ¢ Qué tipo de comida organica usted consume?

Al igual que la gente que compra y consume, los alimentos mas elegidos a la hora
de pensar en comida organica son las frutas y verduras.
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Los cereales, con un porcentaje menor, siguen siendo el segundo alimento elegido
por las personas encuestadas en espafol.

Por parte de la encuesta en inglés, frutas y verduras y cereales y granos son
también los mas consumidos.

Tipo de comida (Espaiol)
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Grafico 45 - Tipo de comida organica que consume. Consume pero no compra encuesta en espanol

Tipo de alimentos que consume (Encuesta Inglés)
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Grafico 46 - Tipo de comida organica que consume. Consume pero no compra encuesta en inglés
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3.1.2.2.3 ¢ Qué le parece el precio de la comida?

El precio de la comida para los encuestados en inglés y en espafiol sigue
pareciendo alto mas alla del rol que tome la persona a la hora de consumirlo o comprarlo.

Percepcidn Precio - Espafol

\ = Muy alto

= Alto
= Ns/Nc

Normal

Grafico 47 - Percepcidn del precio de la comida organica. Consume pero no compra encuesta en Espafol

Percepcion del precio - (Inglés)

= High

= Very high

Grafico 48 - Percepcion del precio de la comida organica. Consume pero no compra encuesta en Inglés

3.1.2.2.4 ; Con qué frecuencia usted consume comida organica?

Las personas encuestadas en espafiol que consumen pero no compran lo hacen
una o dos veces por mes.
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Por el lado de la encuesta en inglés, consumen una o dos veces por mes como
también una vez por semana.

Frecuencia de consumo (Espafiol)

5% 2%

o

= Una vez por mes/ dos
veces por mes

= Dos veces por semana

= Una vez por semana

Tres veces por semana

= Mas de cuatro veces por
semana

Grafico 49 - Frecuencia de consumo de comida organica. Consume pero no compra encuesta en Espaiiol

Frecuencia de consumo - (Inglés)

= Four times a week or
0, 0,
12,00% 4,00% more

= Once a week
12,00%

= Once/Twice a month

Three times a week

= Twice a week

Grafico 50 - Frecuencia de consumo de comida organica. Consume pero no compra encuesta en inglés

3.1.2.2.5 ¢En cual de estos lugares vio oferta de comida/alimentos organicos?

Por parte de la encuesta en espafiol y por lo contrario a la gente que compra y
consume, se pudo obtener que los encuestados encuentran mas ofertas en las ferias y

mercados.

Por el lado de la encuesta en inglés, las personas encuentran ofertas en
supermercados tradicionales y en tiendas locales.
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Lugares donde vio comida organica (Espafnol)

30,00%

25,00%

20,00%
15,00%
10,00%
0,00% . — —

SUPERMERCADOSUPERMERCADO DIETETICAS FERIAS/ OPEN EN NINGUN ALMACENES SUPERMERCADOSUPERMERCADO
ORGANICO TRADICIONAL MARKETS LUGAR CHINO LOW - COST

Grafico 51 - Lugares donde vio oferta de comida organica. Consume pero no compra encuesta en espaiiol

45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

LUGARES DONDE VIO COMIDA ORGANICA

(INGLES)
TRADITIONAL LOCAL SHOPS OPEN MARKETS LOW-COST ORGANIC
SUPERMARKETS SUPERMARKETS SUPERMARKETS

Grafico 52 - Lugares donde vio oferta de comida organica. Consume pero no compra encuesta en inglés

3.1.2.2.
organic

6 ¢En el ambito de tu vida cotidiana, cuantos establecimientos de comida
a podes observar?

La mayoria de las personas encuestadas tanto en espafiol como en inglés

encuen

tran entre 1 y 3 establecimientos cercanos a sus hogares donde pueden comprar

alimentos.
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Cantidad de establecimientos cercanos -
(Espafiol)

mla3

=3a5

N2

1%

=5a10
Mas de 10
= Ninguno

4%

Grafico 53 - Establecimientos de comida organica que se observan. Consume pero no compra encuesta en espaiiol

Cantidad de establecimientos cercanos -
(Inglés)

A “lto3

m3to5
m More than 10

None

Grafico 54 - Establecimientos de comida organica que se observan. Consume pero no compra encuesta en inglés

3.1.2.2.7 ¢Hay algun tipo de producto organico que te gustaria comprar/consumir pero no
lo encontras con facilidad?

Con un total de 111 encuestados que consumen pero no compran en la encuesta en
espafiol pudimos obtener algunos ejemplos de alimentos que no encuentran con facilidad

en el mercado. Entre ellos los mas mencionados son las frutas y verduras.

Por otra parte, en la encuesta en inglés, las respuestas fueron distribuidas. Entre
ellas, la cerveza, la carne y los vegetales.
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Alimentos que le gustaria consumir-

(Espanol)
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Grafico 55 - Alimentos que desea consumir pero no encuentra con facildiad. Consume pero no compra encuesta en
espaiol

Alimentos que le gustaria consumir - (Inglés)
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Grafico 56 - Alimentos que desea consumir pero no encuentra con facildiad. Consume pero no compra encuesta en
inglés

3.1.2.3 COMPRO PERO NO CONSUMO COMIDA ORGANICA

En la encuesta en espafiol, menos del 1% compra pero no consume comida
organica.
Mientras tanto, en la encuesta en inglés, solamente un 2% compra pero no consume

alimentos orgéanicos.
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Se realizaron las preguntas relacionadas a la compra y relacionadas al no consumo
que se repiten para cada factor en esta investigacion.

A fines précticos, se omite mostrar los resultados ya que representa a un porcentaje
muy chico y no representativo, el cual desvirtia el armado de graficos y tablas con
porcentajes.

3.1.2.4 NO COMPRO NI CONSUMO COMIDA ORGANICA

187 del total de los encuestados en espafiol contestaron que no compran ni
consumen alimentos organicos.

Por el lado de la encuesta en inglés, 20 de 114 personas no consumen ni compran
alimentos organicos.

3.1.2.4.1 ¢En qué grado los siguientes factores influyen en su decisiébn de no consumir
comida organica? Siendo 0 nada importante y 4 muy importante.

Factores de no consumo (Espaiiol)

3,50
3,00
2,50
2,00
1,50
1,00
B =
0,00
Satisfecho  Precios muy Falta Marketing Desconfianza  Aspecto
con comida altos disponibilidad insuficiente  acerca de imperfecto
habitual propiedades
orgdanicas del
producto y

certificaciones

Grafico 57 - Factores de no consumo de comida organica. No consume ni compra encuesta en espaiol
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Factores de no consumo (Inglés)

3,00
2,50

2,00
1,50
1,00
0,00

Very high  Satisfaction Skepticism of  Lack of Insufficient ~ Cosmetic
prices with current certification availability = marketing defects
food source boards and
organic labels

Grafico 58 - Factores de no consumo de comida organica. No consume ni compra encuesta en inglés

3.1.2.4.2 ¢En cudl de estos lugares vio oferta de alimentos organicos?

Si bien estamos hablando de encuestados que no consumen ni compran, interesa
saber si estan al tanto o si ven en su vida cotidiana, lugares donde se ofrezcan alimentos

organicos, y los resultados son los siguientes:

En cual de estos lugares vio alimentos organicos - (Espaiiol)
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Grafico 59 - Lugares donde vio oferta de comida organica. No consume ni compra encuesta en espanol
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Lugares que vio alimentos organicos - (Ingles)

40,00%
35,29%
35,00%
30.00% 29,41%
, (]
25,00%
20,00%
15,69%
15,00% 11,76%
10,00% 7,84%
0,00%
Organic Traditional Local shops Open markets Low-cost
supermarkets supermarkets supermarkets

Grafico 60 - Lugares donde vio oferta de comida organica. No consume ni compra encuesta en inglés

3.1.2.4.3 En tu vida cotidiana, trabajo y estudio ¢cuantos lugares de comida organica
podés observar?

Del total de encuestados que no consumen ni compran comida organica, la mayoria
indicé que usualmente no observa ningun lugar donde se ofrezca comida orgénica.

Por el lado de los encuestados en inglés, el 50% menciond que observa entre 1y 3
tiendas de comida orgénica en promedio.

Cantidad de establecimientos cercanos -
Espafol

3% 0%

=1la3
= Ninguno
=3a5
5a10

Grafico 61 - Establecimientos de comida organica que se observan. No consume ni compra encuesta en espaiol
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Cantidad de establecimientos cercanos -

(Inglés)
= None
" =1to3
=3to5
5to 10
= More
than 10

Grafico 62 - Establecimientos de comida organica que se observan. No consume ni compra encuesta en inglés

3.1.2.4.4 ¢ Hay algun tipo de producto organico que te gustaria comprar/consumir pero no
lo encontras con facilidad?

Si bien estos encuestados no consumen ni compran comida organica, también se
les consult6 si deseaban consumir algun tipo de alimento organico pero no lo encontraban
con facilidad.

Si bien la mayoria contestaron que no para ambas regiones, podemos ver en los
gréficos que siguen que algunos optaron por ciertos alimentos.
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Grafico 63 - Alimentos que le gustaria consumir pero no encuentra con facilidad. No consume ni compra encuesta en

espaiol
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Grafico 64 - Alimentos que le gustaria consumir pero no encuentra con facilidad. No consume ni compra encuesta en

inglés

68



4. ANALISIS DE RESULTADOS

En este capitulo, se procede al andlisis de los datos obtenidos a partir de los
resultados de las encuestas presentadas en el capitulo predecesor, en relacion a los
objetivos de investigacion definidos en el primer capitulo de este Trabajo de Investigacidon
Final.

El objetivo primario es el de comparar el consumo de los productos alimenticios
organicos entre Argentina y Europa. A partir de esto, establecer similitudes y diferencias
entre el consumidor de comida organica en las zonas geograficas previamente
mencionadas.

Como objetivos secundarios, claramente desprendidos del objetivo principal, nos
planteamos los siguientes puntos:

- ldentificar las razones especificas por la que se den las posibles diferencias entre
las regiones analizadas respecto al consumo de alimentos organicos.

— Comparar los estados de situacion del mercado de productos organicos entre
Argentina y paises europeos.

- ldentificar posibles oportunidades de negocio dentro del mercado de comida

organica en las regiones analizadas.

En base a estos objetivos y sobre los datos obtenidos en las encuestas, se realizo el
analisis de los resultados que se presenta en detalle a continuacion.

Cabe aclarar que la encuesta fue organizada de manera tal que se pudieran analizar
los datos y compararlos entre si facilmente.

Ademas, se cruzaron vasta cantidad de datos para generar relaciones que aporten
al andlisis de los resultados

De aqui en adelante, cuando nos refiramos a la “encuesta en espafiol’ nos vamos a
estar refiriendo a los resultados de las encuestas cuyos encuestados representan
mayoritariamente a la regidon geogréafica que abarca Argentina y en menor medida por
algunos paises de América Latina.

Cuando nos refiramos a la “encuesta en inglés” nos vamos a estar refiriendo a los
resultados de las encuestas cuyos encuestados representan en su mayoria a la regiéon
geografica de Europa y Estados Unidos.

Por otro lado, la mayoria de los andlisis fueron realizados en base a las respuestas
de la seccion “Consumo y compro” tanto de las encuestas en espafiol y/o inglés, dado que
son las que mas interesan a la hora de analizar al consumidor y coincidentemente las mas
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representativas del encuestado que consume comida organica. Caso contrario, se
especificara sobre que seccion se realiz6 el analisis.

4.1 FACTORES INFLUYENTES EN EL CONSUMO DE COMIDA
ORGANICA

Dentro de las personas que consumen y compran comida organica, se segmentaron
los datos relacionados a la pregunta “En qué grado los siguientes factores influyen a la
hora de consumir comida organica. Siendo 0 nada importante y 4 muy importante” por
rango de edad, en base a un promedio de los resultados de dicha pregunta.

Luego, se ranquearon los 6 factores involucrados de los niumeros 1 a 6, siendo 1 el
mas importante y 6 el menos importante, de acuerdo al promedio obtenido en cada rango

etario.

Tabla 7 - Ranking de factores de consumo de comida orgdnica por rango etario. Encuesta en espaiiol

Rango Edad 1 2 3 4 5 6
Es
favorable Contribuye a
para el Es mejor las economias
medio Seguridad para los locales/regional
De 18 a 25 Es saludable ambiente  Alimenticia Mejor sabor animales es
Es
favorable Contribuye a
para el Es mejor las economias
medio Seguridad para los locales/regional
De 26 a 30 Es saludable ambiente  Alimenticia Mejor sabor animales es
Es Contribuye
favorable alas
para el economias
Seguridad medio locales/regi Es mejor para
De 31 a 35 Es saludable Alimenticia ambiente  Mejor sabor onales los animales
Es Contribuye
favorable alas
para el economias Es mejor
Es medio locales/regi para los Seguridad
De 36 a 40 Mejor sabor saludable ambiente  onales animales  Alimenticia
Es Contribuye
favorable alas
para el economias
Seguridad medio locales/regi Es mejor para
Mas de 41 Es saludable Alimenticia Mejor sabor ambiente  onales los animales

Podemos observar, entonces, que para todos los rangos etarios, menos para el de
“36 a 40 afos”, el factor “Es saludable” es el que mas influye a la hora de consumir
productos organicos.
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Cabe destacar, que el factor “Seguridad Alimenticia” es el mas influyente a la hora
de consumir comida organica para el rango etario de 36 a 40 afos.

El mismo procedimiento se llevd a cabo pero con los datos obtenidos de la encuesta
en inglés, a fines comparativos, cuyos resultados se exhiben a continuacion.

Tabla 8 - Ranking de factores de consumo de comida orgdanica por rango etario. Encuesta en espaiiol

Rango Edad 1 2 3 4 ) 6
Ayuda a las
Es favorable para economias
el medio Seguridad Es mejor para  locales /
De 18 a 25 Es saludable ambiente alimenticia los animales regionales Mejor sabor
Es favorable Ayuda a las
para el medio  Seguridad Es mejor para  economias locales /
De 26 a 30 Es saludable Mejor sabor ambiente alimenticia los animales regionales
Es favorable Ayuda a las
para el medio  Es mejor para  economias locales /
De 31 a 35 Seguridad alimenticia Es saludable Mejor sabor ambiente los animales regionales
Ayuda a las
Es favorable para economias
el medio locales /
De 36 a 40 Es mejor para los animales  ambiente Es saludable regionales Mejor sabor Seguridad alimenticia
Ayuda a las
Es favorable para economias
el medio locales / Seguridad
Mas de 41 Es mejor para los animales  ambiente Es saludable regionales alimenticia Mejor sabor

Podemos observar en este ranking, a diferencia del de la encuesta en espafiol, que
los factores que mas influyen a la hora de consumir alimentos organicos son diversos
segun el rango etario en el que nos enfoquemos.

En los rangos etarios de 18 a 25 afios y de 26 a 30 afios, el factor “Es saludable”
cobra predominancia, ocupando el primer lugar en el ranking. Mientras tanto, en el rango
que va de los 36 afos en adelante, podemos observar que el factor “Es mejor para los
animales” lidera el ranking. Por ultimo, en el rango de 31 a 35 anos, vemos en primer
lugar al factor “Seguridad Alimenticia”.

4.2 PERCECPCION DEL PRECIO DE LA COMIDA ORGANICA

Dentro de los consumidores que consumen y compran comida organica, nos
interesa analizar también que percepcién tienen del precio de los alimentos organicos.

Se puede apreciar en el grafico, que a la gran mayoria de los encuestados le parece
gue los alimentos orgénicos tienen un precio alto.

Algo llamativo para destacar, es que ningun encuestado percibe a la comida
organica como un producto de precio bajo.
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Percepcion del precio (Espafol)

2%

= Normal
= Muy alto
= Alto

= Ns/Nc

Grafico 65 - Percepcion del precio de la comida organica. Analisis de resultados encuesta en espaiiol

El mismo analisis se realiz6 con los datos de la encuesta en inglés, a fines
comparativos.

Se puede apreciar en el gréfico, que a la gran mayoria de los encuestados le parece
gue los alimentos organicos tienen un precio alto. Un cuarto de los encuestados perciben
que tienen un precio muy alto.

A diferencia de la encuesta en espafiol, un pequefio porcentaje (2%) consideran que
tienen precio bajo y otro porcentaje un poco mas alto (6%) que tienen precio normal.

Percepcion del Precio (Inglés)

= High
2% = Low

(]
= Very high

= Normal

Grafico 66 - Grafico 65 - Percepcion del precio de la comida organica. Analisis de resultados encuesta en inglés
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4.3 FRECUENCIA DE ACTIVIDAD FISICA DEL CONSUMIDOR DE
COMIDA ORGANICA

Por otro lado, analizamos los habitos de los encuestados que consumen y compran
comida organica. En este caso particular, el habito tiene que ver con la frecuencia de
actividad fisica que el consumidor de comida organica realiza.

Para realizar este analisis, se cruzaron datos entre las personas que consumen y
compran comida organica con la pregunta general de frecuencia de actividad fisica.

Las respuestas “1-2 veces por semana” y “3-4 veces por semana”, consideradas a
grandes rasgos como “actividad fisica regular”, representan en porcentajes similares al
57% de la muestra de encuestados que consumen y compran comida organica

Un 27% de los encuestados no realiza actividad fisica, mientras que un 7% realiza
actividad fisica pero solamente una o dos veces por mes. Este segmento, considerado a
grandes rasgos como “actividad fisica casi nula” representa a un 34% de la muestra de
personas que consumen y compran alimentos organicos.

El restante 7% corresponde a encuestados que realizan actividad fisica mas de 4
veces por semana, considerado a grandes rasgos un nivel de actividad fisica mayor al
promedio.

Vemos, entonces, que mas de la mitad de las personas (57%) que consumen y
compran alimentos organicos realizan actividad fisica de forma regular. En contraste, una
cantidad considerable de personas (27%) casi que no realiza actividad fisica. Y, por
altimo, una minoria (7%) realiza actividad fisica con una frecuencia extraordinaria.
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Frecuencia de actividad fisica - (Espaiol)

= No hago actividad fisica
= 3-4 veces por semana
= 1-2 veces por semana
Mas de 4 veces por semana
= 1-2 veces por mes

Grafico 67 - Frecuencia de actividad fisica de los encuestados que compran y consumen comida organica. Encuesta en
espanol

Procedemos a analizar ahora, la misma pregunta pero con los datos de la encuesta
en inglés.

Las respuestas “1-2 veces por semana” y “3-4 veces por semana”, consideradas a
grandes rasgos como “actividad fisica regular”, representan en porcentajes similares al
63% de la muestra de encuestados que consumen y compran comida orgénica

Un 12% de los encuestados no realiza actividad fisica, mientras que un 10% realiza
actividad fisica pero solamente una o dos veces por mes. Este segmento, considerado a
grandes rasgos como “actividad fisica casi nula” representa a un 22% de la muestra de
personas que consumen y compran alimentos organicos.

El restante 15% corresponde a encuestados que realizan actividad fisica mas de 4
veces por semana, considerado a grandes rasgos un nivel de actividad fisica mayor al
promedio.

Vemos, entonces, que mas de la mitad de las personas (63%) que consumen y
compran alimentos orgénicos realizan actividad fisica de forma regular. En contraste, una
cantidad considerable de personas (22%) casi que no realiza actividad fisica —porcentaje
menor al de la encuesta en espafiol-. Y, por ultimo, un 15% realiza actividad fisica con
una frecuencia extraordinaria —porcentaje mayor al de la encuesta en espafiol-.
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Frecuencia de actividad fisica - (Inglés)

= 3-4 times a week

‘ = More than 4 times a week
’ = 1-2 times a week
-/ 1-2 times a month

= | don't perform physical
activities

Grafico 68 - Frecuencia de actividad fisica de los encuestados que compran y consumen comida organica. Encuesta en
inglés

4.4 ACCESO DE LOS CONSUMIDORES A LA COMIDA ORGANICA

Dentro de los encuestados que consumen y compran alimentos organicos, nos
interesa conocer qué tanto les cuesta conseguir comida organica, siendo 0 “Me cuesta
poco” y 4 “Me cuesta mucho”.

Podemos observar que al 47% de los encuestados que consumen y compran
comida organica no les es extremadamente dificil pero tampoco nada facil conseguir
alimentos organicos.

Siguiendo con este andlisis, vemos claramente que al 28% les es méas dificil que el
promedio el acceder a alimentos organicos. Mientras que a un 9% le es totalmente dificil.

Por otra parte, un 4% consigue alimentos organicos sin dificultades, y el restante
12% consigue alimentos organicos con mas facilidad que el promedio.

Podemos decir, en base a este analisis, que la mayoria de los encuestados que

consumen y compran comida organica correspondiente a la encuesta en espafiol tienen
mas dificultades que facilidades a la hora de conseguir alimentos organicos.
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Acceso a la comida organica - (Espanol)

’ = 0 - Me cuesta poco
28% acceder

=1
=2
3

= 4 - Me cuesta mucho
acceder

Grafico 69 - Acceso de los consumidores a la comida organica. Andlisis de resultados encuesta en espafiol

Procedimos al analisis de la misma pregunta, en base a los datos de la encuesta en
inglés.

Podemos observar que al 36% de los encuestados que consumen y compran
comida orgénica no les cuesta demasiado acceder a la comida organica.

Siguiendo con este andlisis, vemos claramente que al 29% no les es
extremadamente dificil pero tampoco nada facil conseguir alimentos organicos.

Un 16% de los encuestados consiguen alimentos organicos sin dificultades,
mientras que a un 17% le es mas dificil que facil acceder a dichos productos.

Es de destacar, que sélo a un 2% le resulta extremadamente dificil conseguir
alimentos organicos.

Podemos decir, en base a este analisis, que a la mayoria de los encuestados que

consumen y compran comida organica tienen mas facilidades que dificultades a la hora de
conseguir alimentos organicos.
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Acceso a la comida organica - (Inglés)
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Grafico 70 - Acceso de los consumidores a la comida organica. Analisis de resultados encuesta en inglés

Continuando con este analisis y a modo de complemento del mismo, se realizd un
cruce de datos entre el promedio de lo que le cuesta acceder a los encuestados que
consumen y compran comida organica por region analizada.

Nuevamente teniendo en cuenta que se pidié calificar de 0 a 4 siendo 0 “Me cuesta
poco acceder a la comida organica” y 4 “Me cuesta mucho acceder a la comida organica”.
La calificacion 2 seria un valor neutral o normal.

Analizando entonces el siguiente gréafico de barras, vemos que los consumidores
argentinos resultan en un promedio por encima del valor neutral, es decir que les cuesta
mas que a la media conseguir comida organica.

En contraste, los consumidores europeos y norteamericanos resultan en un
promedio por debajo del valor neutral, es decir que les cuesta menos que a la media

conseguir comida organica.

El andlisis que surge de este grafico se condice entonces con los analisis previos en
donde se analizan a las dos encuestas por separado.
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Acceso a la comida organica por
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Grafico 71 - Acceso a la comida organica de los encuestados que consumen y compran por region

4.5 DISTANCIA MEDIA AL LUGAR DE CONSUMO Y/O COMPRA DE
COMIDA ORGANICA

En cierta parte relacionado al analisis previo, nos interesa conocer también la
distancia promedio del lugar de consumo y/o compra de alimentos organicos, para los
encuestados que consumen y compran.

Considerando, en rasgos generales, “100-500 metros” y “5600 metros-1 kilémetro”
distancias muy cercanas al lugar de compra y/o consumo, el 56% de los encuestados se
encuentra bajo este concepto.

Un 36% se encuentra a una distancia media de su lugar de consumo/compra de
alimentos organicos, siendo asignado el valor de “1km-5km” a este concepto.

Por dltimo, un 8% tiene su punto de compra/consumo a grandes distancias,
entendiendo a este concepto como a distancias superiores a los 10 kilometros.

Basandonos en estos datos e interpretaciones, podemos decir que la mayoria de los
encuestados que consumen y compran alimentos organicos se encuentran a distancias
muy cercanas y medias a su punto de compra/consumo. Una minoria tiene sus puntos de
compra/consume a grandes distancias.
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Distancia al lugar de compra - (Espafiol)

= 100m - 500m
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Grafico 72 - Distancia al lugar de compra de comida organica. Andlisis de resultados encuesta espaiiol

Realizamos el mismo analisis pero con los datos obtenidos de la encuesta en inglés,
donde se obtienen resultados no tan distintos en lineas generales.

Nuevamente considerando “100-500 metros” y “500 metros-1 kildmetro” distancias
muy cercanas al lugar de compra y/o consumo, el 68% de los encuestados se encuentra
bajo este concepto.

Un 24% se encuentra a una distancia media de su lugar de consumo/compra de
alimentos organicos, siendo asignado el valor de “1km-5km” a este concepto.

Por dltimo, un 8% tiene su punto de compra/consumo a grandes distancias,
entendiendo a este concepto como a distancias superiores a los 10 kilometros.

Podemos observar que no hay grandes diferencias en cuanto a la distancia al lugar
de consumo entre las regiones analizadas, dado que los consumidores europeos y
estadounidenses que consumen y compran alimentos organicos se encuentran a
distancias muy cercanas y medias a su punto de compra/consumo, y que una minoria
tiene sus puntos de compra/consume a grandes distancias al igual que el consumidor
argentino.
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| = 100 - 500 metres
: = 500 metres - 1km
\ = 1km - 5km
10 km or more

Grafico 73 - Distancia al lugar de compra de comida orgdnica. Analisis de resultados encuesta inglés

4.6 LUGAR DE COMPRA

Otro factor de relevancia tiene que ver con el canal en el cual los encuestados que
compran y consumen comida organica, adquieren los mismos.

Como podemos ver en el grafico que sigue a continuacién, el cudl refiere a la

encuesta en espafiol, la mayoria compra comida organica en dietéticas y en menor
medida en supermercados tradicionales.
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LUGARES QUE COMPRA ALIMENTOS ORGANICOS
(ESPANOL)
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Grafico 74 - Lugar de compra de comida organica. Andlisis de resultados encuesta en espaiiol

Por otro lado, podemos ver en el grafico que sigue, el cual refiere a la encuesta en
inglés, que la mayoria compra comida organica en los supermercados tradicionales y en
supermercados organicos.

LUGARES QUE COMPRA ALIMENTOS
ORGANICOS (INGLES)

45,00%

40,00%

35,00%

30,00%

25,00%

20,00%

15,00%

10,00%

5,00%
0,00% -

TRADITIONAL ORGANIC OPEN MARKETS LOCAL SHOPS LOW-COST
SUPERMARKETS SUPERMARKETS SUPERMARKETS

Grafico 75 - Lugar de compra de comida orgdanica. Analisis de resultados encuesta en inglés
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Comparando ambos graficos, podemos decir a simple vista que la mayoria de los
encuestados de Europa y Estados Unidos en general se dirigen a los supermercados
tradicionales para comprar comida organica. En cambio, en Argentina es mas comun que,
para adquirir comida organica, la gente se tenga que dirigir a lugares no muy definidos
como son las dietéticas, cuya oferta suele variar en el tiempo y la disponibilidad no es
amplia.

Notamos como una particularidad, que nadie compra comida organica en Argentina
en supermercados de bajo costo, cosa que si sucede en Europa y Estados Unidos.
Basandonos en estos resultados, podemos decir que hay una falta de oferta de productos
de esta indole en Argentina.

Siguiendo con este tema y basandonos en estos resultados y andlisis, vemos
también que en Europa y Estados Unidos los canales de venta tradicionales y de
productos no especificos (supermercados tradicionales y supermercados de bajo costo)
tienen una mayor oferta de comida organica que en Argentina.

Por otro lado, podemos decir que existe en Europa y Estados Unidos una amplia
cantidad de gente que consume en supermercados organicos a comparacion de
Argentina.

4.7 TIPOS DE COMIDA

Otro factor interesante de analizar es el tipo de comida que se consume en las
diferentes regiones analizadas.

Por un lado vemos que en la encuesta en espafiol, cuya poblacién es
mayoritariamente de Argentina, se consume mayoritariamente frutas y verduras, cereales
y semillas y que no se consume en gran medida carne, pollos y pescados. Podemos
observar todas las categorias en el grafico de barras que se presenta a continuacion.
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Grafico 76 - Tipos de comida orgdanica que se consume. Analisis de resultados encuesta en espaiiol

Por otro lado analizamos el mismo factor pero de la encuesta en inglés, donde
encontramos algunas diferencias.

Si bien los alimentos que mas se consumen son frutas y vegetales, los otros
productos mas consumidos son la carne y los lacteos, como asi también el pollo y los
pescados. Los alimentos organicos menos consumidos son las semillas, el pan y la
comida preparada.

Podemos observar entonces una marcada diferencia entre ambas encuestas en
cuanto a las comidas organicas mas consumidas. En ambas regiones predomina en el
primer puesto las frutas y vegetales, en Europa y Estados Unidos existe un consumo
mayoritario de los distintos tipos de carnes y lacteos organicos. Por el contrario, en
Argentina, los distintos tipos de carnes organicas no son tan populares, y se consumen
mayoritariamente productos como cereales, semillas y pan. Asimismo, estos productos
son los menos consumidos en Europa y Estados Unidos.

83



Tipo de comida (Inglés)
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Grafico 77 - Tipos de comida orgdanica que se consume. Analisis de resultados encuesta en inglés

4.8 COMIDA ORGANICA QUE SE DESEARIA CONSUMIR Y QUE NO SE
ENCUENTRA

Siguiendo con la tematica relativa a los tipos de comida orgénica que se consume,
al desarrollar la encuesta se agregé un item en el cual se le realizaba una pregunta
abierta a cada encuestado la cual interrogaba respecto a si existia algin tipo de comida
organica que deseaba consumir pero que no podia encontrar, independientemente del
motivo.

Luego de una limpieza y orden de datos, dado las caracteristicas de la pregunta
abierta, pudimos obtener los siguientes resultados que otorgan un valor agregado a la
presente investigacion ya que trata deseos insatisfechos de los consumidores de comida
organica.

Dentro de los datos obtenidos en la encuesta en espafol, podemos ver que existe
una significativa demanda insatisfecha de carnes, pollos, pescados, y también de frutas y
verduras.

Se puede destacar también, que hay un poco mas de un cuarto de los encuestados

gue contestaron que no hay ningun tipo de comida organica que desean consumir y no
encuentran.
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é¢Hay algun alimento organico que no
encuentra? (Espaiiol)

m Carne/pollo/pescado
® Frutas y verduras
= No

Si

Grafico 78 - Alimentos organicos que se desearia consumir pero no hay facilidad de encontrar. Andlisis de resultados
encuesta espahol

Se analiza a continuacion la misma cuestion pero con los datos obtenidos de la
encuesta en inglés.

Como podemos ver en el grafico que sigue, la mitad de los encuestados responde
gue no tiene deseos insatisfechos respecto a la comida organica al momento. Luego, hay
una gran diversidad de productos que no encuentran como son carnes, leche, pan y
llamativamente dulces y tofu.

Entonces, podemos decir en base a este andlisis que los encuestados
correspondientes a la region de Europa y Estados Unidos encuentran mas los alimentos
organicos que buscan y tienen sus deseos frente a la comida organica mas satisfechos en
comparacion a los encuestados correspondientes a la region argentina.

Ademas, vemos que en la encuesta en inglés se demandan algunos alimentos

organicos mas inusuales a diferencia de la encuesta en espafiol en donde se demandan
alimentos organicos “basicos”.
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é¢Hay algun alimento organico que no
encuentra? (Inglés)

4% 3%

5% = No

mN/a

® Meat/chicken/fish
= Milk

m Sweets

M Bread

Tofu

Grafico 79 - Alimentos organicos que se desearia consumir pero no hay facilidad de encontrar. Andlisis de resultados
encuesta inglés

4.8 FRECUENCIA DE CONSUMO

Otro factor de suma importancia es la frecuencia con la que los encuestados
consumen comida organica.

Con respecto a la encuesta en espafiol, podemos observar que en Argentina la

mayoria de los encuestados consume comida organica entre una vez por semanay una o
dos veces por mes.
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Frecuencia de consumo (Espafiol)

= Una vez por mes/ dos veces
por mes

= Unavez por semana

= Dos veces por semana
’ Mas de cuatro veces por

semana

= Tres veces por semana

Grafico 80 - Frecuencia de consumo de comida organica. Analisis de resultados encuesta en espafiol

Lo mismo se analizé para la encuesta en inglés, obteniendo los resultados que se
muestran mas abajo en el grafico.

A grandes rasgos podemos ver que en Europa y Estados Unidos, la mayoria de los
encuestados consume comida organica entre dos veces por semana y mas de cuatro
veces por semana.

Vemos, entonces, que la frecuencia de consumo de comida organica es mayor en la
region de Europa/Estados Unidos que en Argentina.

Frecuencia de consumo (Inglés)

= Four times a week or more
= Once a week
= Once/twice a mont

Twice a week

Grafico 81 - Frecuencia de consumo de comida organica. Andlisis de resultados encuesta en inglés
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En vias de profundizar ain mas en esta cuestion, se realiz6 un cruce de datos que
permiti6 la comparacién de la frecuencia de consumo por regidon analizada, como
podemos ver en el siguiente grafico.

Frecuencia de consumo de comida
organica por region

60%
50%
40%
30%

20% —
0%

Unavezpor Unavezpor Dosvecespor Tresveces por Mdas de cuatro
mes/ dos veces  semana semana semana veces por
por mes semana

m Argentina  ® Europa America del Norte

Grafico 82 - Frecuencia de consumo de comida organica por region. Analisis de resultados

En el mismo podemos observar con claridad lo que afirmdbamos anteriormente,
diciendo que la regién de Europa y Estados Unidos consume con mayor frecuencia que
en Argentina.

4.9 AMBITO VIDA COTIDIANA ESTABLECIMIENTOS

Mas alla de los lugares en los que cada individuo consume y compra comida
organica, se les pregunt6 a cada uno de ellos cuantos establecimientos de comida
organica puede ver en el ambito de su vida cotidiana.

Una interpretacion de esta pregunta tiene que ver con la cantidad de oferta de
establecimientos que vendan comida organica que perciban los consumidores.

Dentro de la encuesta en espafiol, vemos que predominan las respuestas “1 a 3

establecimientos” y “ningun establecimiento”. Los demas resultados son presentados
gréficamente a continuacion.
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Cantidad de establecimientos de comida organica
(Espanol)

2%

=la3
= Ninguno
=3a5
5a10
= Mas de 10

Grafico 83 - Establecimientos de comida organica que se observan. Analisis de resultados encuesta en espaiiol

Se analiz6 también la misma cuestion pero para la encuesta en inglés.

Podemos ver que en esta, predominan las respuestas “1 a 3 establecimientos” y “3
a 5 establecimientos”. Por otro lado, la respuesta “ninguno” es relativamente menor a la
encuesta en espafiol, como asi también son mayores a la encuesta en espafiol las
respuestas “5 a 10” y “mas de 10” establecimientos.

En resumen, podemos decir que en la region de Europa/Estados Unidos la gente
percibe mas oferta de comida organica a comparacion de Argentina.
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Cantidad de establecimientos de comida orgdnica
(Inglés)

=1to3
=3to5

5to 10
= More than 10

= None

Grafico 84 - Establecimientos de comida organica que se observan. Andlisis de resultados encuesta en inglés

4.10 FACTORES DE NO CONSUMO

Si bien, hasta el momento, durante todo este analisis se analiz6 al conjunto de
individuos encuestados que consumen y compran, también son de suma importancia los
individuos que no consumen comida organica.

De ellos nos interesa conocer principalmente los factores por los cuales no
consumen este tipo de comida.

Es por esto que, dentro de los encuestados que no consumen ni compran comida
organica, al ser los mas representativos de la muestra que no consume, se segmentaron
los datos relacionados a la pregunta “En qué grado los siguientes factores influyen en su
decision de no consumir comida organica”. Siendo 0 nada importante y 4 muy importante”
por rango de edad, en base a un promedio de los resultados obtenidos de dicha pregunta.

A continuacion, se ranquearon los 6 factores involucrados, siendo 1 el mas
importante y 6 el menos importante.

Podemos observar mas abajo, en la tabla de factores de no consumo de la encuesta
en espafiol, que los principales factores porque las personas no consumen comida
organica son porque tienen precios muy altos, estan satisfechos con su comida habitual y
por falta de disponibilidad.
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Tabla 9 - Factores de no consumo de comida organica por rango etario. Analisis de resultados encuesta en espaiiol
1 2 3 4 5 6

Desconfianza acerca
de las propiedades

Estoy satisfecho orgénicas del
con mi comida Falta producto y sus Aspecto
De 18 a25 habitual Precios muy altos disponibilidad Marketing Insuficiente certificaciones imperfecto

Desconfianza acerca
de las propiedades
orgéanicas del
Estoy satisfecho conmi  Falta producto y sus Aspecto
De 26 a30 Precios muy altos comida habitual disponibilidad Marketing Insuficiente certificaciones imperfecto

Desconfianza acerca

Estoy de las propiedades
satisfecho con orgéanicas del
mi comida producto y sus Aspecto
De 31a35 Precios muyaltos Falta disponibilidad habitual Marketing Insuficiente certificaciones imperfecto
Estoy
satisfecho con Desconfianza acerca de las
Falta mi comida propiedades organicas del Marketing
De 36 a40 disponibilidad Precios muy altos habitual producto y sus certificaciones Aspecto imperfecto  Insuficiente

Desconfianza acerca
de las propiedades

Estoy satisfecho orgéanicas del
con mi comida Falta producto y sus Aspecto
Mas de 41  habitual Precios muy altos disponibilidad Marketing Insuficiente certificaciones imperfecto

También se analizé para poder realizar una comparacién, la misma pregunta pero a
partir de los datos obtenidos de la encuesta en inglés. Podemos ver que los principales
factores también son los precios altos y una satisfaccion con la comida habitual, aunque el
tercer factor varia dependiendo el rango etario.

Tabla 10 - Factores de no consumo de comida organica por rango etario. Andlisis de resultados encuesta en inglés

1 2 3 4 5 6
Desconfianza acerca de
las propiedades
Estoy satisfecho con organicas del productoy Falta de
De 18225 mi comida habitual ~ Precios muy altos sus certificaciones disponibilidad Marketing Insuficiente  Defectos cosméticos
Desconfianza acerca
de las propiedades
organicas del
Estoy satisfecho con producto y sus
De 26 230 Precios muy altos mi comida habitual Marketing Insuficiente certificaciones Falta de disponibilidad Defectos cosméticos
Desconfianza acerca
de las propiedades
organicas del
Estoy satisfecho con producto y sus
De 31a 35 Precios muy altos mi comida habitual Marketing Insuficiente certificaciones Falta de disponibilidad Defectos cosméticos

Llamativamente, el factor “Falta de Disponibilidad” aparece recurrentemente en los
primeros puestos en la encuesta en espafiol, mientras que en la encuesta en inglés esta
entre el cuarto y tercer factor ordenado por rango de importancia para cada rango etario.
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Podemos decir entonces, que los precios muy altos y la satisfaccidon con la comida
habitual coinciden en ser los factores principales del no consumo de comida organica
tanto para Argentina como para Europa y Estados Unidos.

Sin embargo, una vital diferencia radica en que la falta de disponibilidad se ubica en
Argentina como uno de los factores mas preponderantes para el no consumo de comida
organica, mientras que en Europa y Estados Unidos la falta de disponibilidad no es un
factor decisivo por el cual la gente no consume comida organica, si bien es un elemento
que influye en esta decision.
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5. CONCLUSION

Para finalizar con lo propuesto en este Trabajo de Investigacion, presentamos las
conclusiones obtenidas a través del analisis y procesamiento de los datos e informacion
contenida en ambas encuestas.

El primer objetivo establecido, proponia investigar y comparar el consumo de
productos alimenticios organicos entre las regiones de Europa-Estados Unidos y
Argentina.

Con respecto a ese aspecto, existen diferencias significativas en el consumo de
comida organica entre Argentina y Europa. En primer lugar se puede apreciar una
diferencia significativa con la cantidad de consumidores. En Europa-Estados Unidos, mas
de la mitad de las personas consume y compra comida organica. Mientras que en
Argentina, menos de la mitad de las personas consume y compra comida organica.

En cuanto a la percepciéon de como los consumidores aprecian la comida orgénica el
factor que mas influye, esta relacionado con la percepcién de que son mas saludables
que la comida tradicional. En Europa-Estados Unidos y Argentina este fue el factor mas
elegido por los encuestados.

Del analisis de los resultados de la encuesta se desprende una conclusién con
respecto a como los consumidores perciben el precio de la comida organica. La
percepcion del precio alto de la comida organica, no influye en las diferencias de consumo
entre las regiones analizadas. En ambas regiones analizadas la percepcion del precio es
igual. Por lo tanto, descartamos que sea esta una razén que impida el crecimiento de este
mercado en Argentina al momento.

Con respecto a cuanto cuesta acceder a la comida organica en términos de facilidad
y dificultad, los resultados muestran que a la gente le cuesta significativamente menos
conseguir comida organica en Europa-Estados Unidos que en Argentina.

La obtencion de alimentos organicos es considerablemente mas sencilla para los
europeos-estadounidenses ya que no deben recorrer grandes distancias para obtener los
alimentos que desean.
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Uno de los factores principales por los cuales no se consume de igual manera en
ambas regiones, radica en la oferta existente en cada regidon de comida organica. Existe
una notoria diferencia entre la cantidad de tiendas, supermercados, dietéticas y ferias de
indole organica que se encuentran en Europa-Estados Unidos y Argentina. Ademas,
existe un faltante de oferta de comida orgénica en los supermercados tradicionales en
Argentina —donde los consumidores europeos/estadounidenses compran este tipo de
productos en su mayoria-, como asi también la falta de supermercados especificamente
dedicados a la venta de alimentos orgénicos.

En base a los resultados obtenidos de la encuestas la gente consume comida
organica con mucho mas frecuencia en Europa-Estados Unidos que en Argentina.
Durante la semana los consumidores europeos-estadounidenses consumen mayor
cantidad de veces que los argentinos.

Cambiando el foco a una mirada de negocios sobre la investigacién, creemos que
es relevante destacar algunas conclusiones que pueden servir para futuros proyectos.
Con respecto a una camparia de publicidad como estrategia de marketing, con el objetivo
de aumentar las ventas, es importante destacar sus caracteristicas saludables. Esto se
condice con las respuestas obtenidas de los encuestados eligiendo como factor mas
relevante a la hora de consumir comida organica su condicion saludable.

Por otro lado las respuestas obtenidas a través de la encuesta muestran que existen
oportunidades de negocio en la industria organica. Al conocer los alimentos que fueron
buscados por los consumidores y no encontrados podemos concluir en ciertos puntos. El
mercado europeo-estadounidense estd bien abastecido en los alimentos organicos
basicos como las carnes, frutas y verduras y cereales. Por lo tanto, los consumidores de
alimentos organicos desean consumir alimentos poco comunes como: dulces, yogures y
otros. La oportunidad se encuentra en aprovechar la falta de oferta de estos productos y
suplir la demanda existente de los mismos.

En tanto al mercado Argentino, este esta pobremente abastecido de alimentos
organicos basicos como carnes (vaca, pollo y pescado) y frutas y verduras. Por lo tanto,
los consumidores necesitan primero suplir esta demanda. La oportunidad se encuentra en
aprovechar la demanda existente de potenciales consumidores que no encuentran los
alimentos organicos basicos en su cercania.
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6.2 PRESENTACION DE POWER POINT

Se presenta a continuacion, la presentacion de Power Point tal cual fue exhibida el dia de la
presentacion.

Trabajo de investigacion Final

"Consumo de Alimentos
Organicos”

Profesores: Integrantes:

Altersson, Martin Andrés Ryzy, Andres
Pollini, Paola Ana Ema Bustos, Julian
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AGENDA DE PRESENTACION

v Introduccion al tema

v Objetivos

v Marco tedrico

v Método de investigacion
v Resultados de analisis

v Conclusiones
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INTRODUCCION AL TEMA

= Alimentos Organicos

= Mercado

< Consumo

<« Comparacion de Argentina y Europa

< Perfil del consumidor

OBJETIVOS

¢+ Objetivos primarios

¢ Comparacion consumoy habitos de consumidor
de productos alimenticios organicos entre
Argentina y Europa

¢ Identificar similitudes y diferencias entre estos
mercados.
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OBJETIVOS

¢ Objetivos Secundarios

¢ Identificar razones especificas de posibles
diferencias entre las regiones analizadas.

¢ Analizar ambos mercados en blisqueda de
oportunidades de negocios

MARCO TEORICO
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MARCO TEORICO

¢ Definicion de Alimentos Organicos segun USDA

"Los alimentos organicos son aquellos productos que
se han certificado de forma independiente de haber
sido cultivados sin productos quimicos. Las
operaciones organicas deben proteger los recursos
naturales, conservarla biodiversidad, y garantizar el
uso de sustancias aprobadas.”

MARCO TEORICO

¢ Consumidor de alimentos
organicos

¢ Motivos de consumo

¢ Motivos de no consumo
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MARCO TEORICO

2010 58.766,20 44.218,40

2011 64.176,90 48.289,60 9,20%

2012 70.270,30 52.874,50 9,50%

2013 77.123,00 58.030,80 9,80%

2014 84.281,00 63.416,80 9,30%
CAGR: 2010-14] 9,40%

MARCO TEORICO

l e
r e

84.281.000,00)|63.416.800,00 9,3%
2015 92.480.100,00 |69.586.200,00 9,70%
2016 101.614.000,00] 76.459.000,00 9,90%
2017 111.092.000,00({83.550.700,00 9,30%
2018 120.794.200,00/90.891.100,00 8,70%
2019 130.645.500 |58.303.900,00 8,2%
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MARCO TEORICO

+ Pronostico global del mercado comida organica

Qoo

¢ Categorias del mercado

~_ Categoria S0 ¢ D £
Frutas y verduras 30.125.400,00 36%
Comida preparada 15.901.900,00 19%
Lacteos 14.652.400,00 17%
Bebidas 8.471.100,00 10%
Panes y semillas 8.276.900,00 10%
Carne, pescado y 6353200 8%
pollo
Total 84.280.900,00 100%
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MARCO TEORICO

Mercado Europeo

< Lideres europeos

< Canales de venta

< Tiendas organicas

MARCO TEORICO

Mercado Argentino - Exportaciones

Unifin Buropea|Estados Unidos| Suiza Japon Otroes Total
Total dea:port;;jorﬂ 2015 {=n 45047445 | B4.721.372 2.{!553.11 e 234 23.6;1.45 15‘9.251.32
Frutas 21874204 | 21.680.720 o o 4.568.813 |4B.633.736
Carmales 3.582.382 33.254.079 | 7EZ.9B60D o 9.174.2E7 |46.803.726
Para ©.452.870 17.465.28% 3.540.558 | 30.459.117
Trige 17.109.930 | 752.960 7.068.621 | 24.961.531
Manzana 12.300.526 354620 1.385.172 |17.636.318
Maiz 13.096.674 45000 |13.141.E74
COlzaginosas 1.4753.780 6.029.522 o 262.800|4.085.132 |11.853.534
Soja 5.10E8.410 2.734.122 | 7.B42.532
Otros 1.71B.038 2.248.270 o 262 .B00|1.555.753 | 6.013.573
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METODO DE
INVESTIGACION

METODO DE INVESTIGACION

2 Encuesta en espairiol
Muestra total de 419 personas

Ambito geografico: Argentina en su mayoria ( Perd,
Colombia, entre otros).

Herramienta: Formulario de Google
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METODO DE INVESTIGACION

2 Encuesta en ingles
Muestra total de 115 personas
Ambito geografico: Europa y Estados Unidos

Herramienta: Formulario de Google

RESULTADOS DE
ANALISIS
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ANALISIS DE RESULTADOS

O CONSUMO

Consumo- Enc:uﬁl:a espariol

+ Un 28% de los encuestados
consume y compra alimentos
organicos.

¥ Un 45% de los encuestados no
consume ni compra alimentos
organicos

BHO CONSUmD Nl O Do
almentos ong&ni oos
WSRO B
Bl En oS O g Ak Cos
BCAMAEUT & DErS ME SO BF S
Al eniog oF g &M OoS

3
1]

Consumo-encuesta i

EMNG CONBUMS PErG COm pra
alifn entos org&mnoos

¥ Un 59% de los encuestados
consume y compra alimentos
organicos.

¥ Un 17% de los encuestados no
consume ni compra alimentos
organicos

ANALISIS DE RESULTADOS

O RANKING DE FACTORES [

Ilﬂ:-gh:tnladecnls-n Encuesta R anking factores de consumo -- Encuestz
epto o =Xa £lng
Prumedlu dEEE saludable| 3,27 1 PF'JITIE‘dI'JdEIt s healthier | 2,89
Promedio de Seguridad Promedio de Good forthe
alimenticia 281 < enviranment 262 e
Promedio de Mejorsabor 2,68 3 PrumEdi_udeCuncern over | 5 2g 3
Promedio de Es favorable e a animal welfare
ara el medic ambients ’ Promedic de Concern over 5 328 a
Sromedio de Es mejor para) 5 m3 5 food safery "
los animales " Promedio de Helps local 513 5
Fromedia de Contribuyea ECONeMmies i
las economias 2,22 = Promedic de Tastesbetter | 2,05
locales/regicnales

« El factor mas importante en ambas
encuestas fue "Es mas saludable”

+ El resto de los factores varia de acuerdo a
la region analizada
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ANALISIS DE RESULTADOS

O FREECUENCIA DE CONSUMO

Frecuencia de consumo — Encuesta + En Argentina, la mayoria de

espaiiol los encuestados consume
comida organica entre una vez
por semana vy una o dos veces
por mes

B Una vez por mes/ dos

VECES POF Mes
B Una vez por s&mana

B Dos veces por semana

Frecuencia de consumo — Encuesta B Mas de cuatro veces
leﬁ par sEmana

+ En Europa, la mayoria de los
encuestados consume comida
organica entre dos veces por
semanay mas de cuatro veces
por semana.

ANALISIS DE RESULTADOS

O PRECIO
Percepcion de precio- Percepcion de precio-
Encuesta Espaniol Encuesta Ingles
o
m Ao iy | wHigh
B Muy aho I don’t know
mhorma Wlow
m s/ e mNormal
o Veryhigh

¥ Los consumidores perciben que el precio de la
comida organica esta entre “Alto” vy “Muy alto”
tanto en Argentina como en Europa
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ANALISIS DE RESULTADOS

O ALIMENTOS QUE NO SE ENCUENTRAN

Alimentos no encontrados —
Encuesta espaiiol v Un 27% de los encuestados

considera que encuentra todo
lo que desea consumir.

v El porcentaje restante,
desearia encontrar frutasy
verduras organicas, y carnes
organicas.

RS y e

B S poliobescacha
[ L=

[ =Y

‘;Em"t“s ""I'E"ion';"l;adm_ ¥ La mitad de los encuestados
I, F#E o considera que encuentra todo

S0 — lo gue desea consumir.

mrest | ke | fah + A un 33% desearia encontrar

- carnes organicas, dulces.

bt organicos, |acteos organicos, v

T pan organico.

ANALISIS DE RESULTADOS

O ACCESO AL TMENTOS ORGAN

Acceso a comida organica -
Encuesta espaniol

iy + Ala mayoria delos

encuestados le cuesta mucho
conseguir alimentos organicos

B0 Meowesta pooo
ml :

2

m3
Acceso a comida organica — ®4 Mz cussts muchs
Encuesta ingles

+ A la mayoria de los
encuestados no le cuesta
mucho conseguir alimentos
organicos
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CONCLUSIONES

CONCLUSIONES

Existen diferencias significativas en el consumo de

comida organica entre Argentina y Europa.

En Europa, mas de la mitad de las personas consume y
compra comida organica en Europa

En Argentina, menos de la mitad de las personas
consume y compra comida organica

El factor que mas influye a la hora de consumir comida
organica, estarelacionado con la percepcion de que son
mas saludables que la comida tradicional.
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CONCLUSIONES

¢+ La percepcon del precio alto de la comida
organica, no influye en las cnferepaas de
consumo entre las regiones analizadas.

¢ Ala gente le cuesta significativamente menos
conseguir comida organica en Europa que en
Argentina.

¢ La gente consume comida organica con mucho
mas frecuencia en Europa que en Argentina

CONCLUSIONES

¢ UNO DE LOS PRINCIPALES FACTORESPOR LOS
CUALES NO SE CONSUME DE IGUAL MANERA EN
AMBAS REGIONES, RADICA EN LA OFERTA |
EXISTENTE EN CADA REGION DE COMIDA ORGANICA
HACIA LOS CONSUMIDORES.

¢ COMOESTRATEGIADE MARKETINGA LA HORA DE
INTENTAR AUMENTAR LA VENTA DE UN ALIMENTO
ORGANICO, ES IMPORTANTE DESTACAR SUS
CARACTERISTICAS "SALUDABLES".
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CONCLUSIONES

¢ IDENTIFICACION DE OPORTUMIDADES DE NEGOCIO

# El mercado Europeo esta bien abastecido en los alimentos
organicos basicos como las carnes, frutas vy verduras y
cereales. Por lo tanto, los consumidores de alimentos
organicos desean consumir alimentos poco comunes
como: dulces, yogures y ofros.

¢ El mercado Argentino esta pobremente abastecido de
alimentos organicos basicos como carnes (vaca, pollo vy
pescado) vy frutas vy verduras. Por lo tanto, los
consumidores necesitan primero suplir esta demanda.
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3.3 ENCUESTAS

Se adjuntan en los siguientes links, las encuestas llevadas a cabo mediante la
herramienta Google Forms, tanto en inglés como en espafiol.

- Encuesta en espafiol: https://goo.gl/forms/7IWAGvRGOsegcBrs1
- Encuesta en inglés: https://goo.gl/forms/lInTUhfHuZ1letkms2

En cuanto a los archivos de Excel, se hace muy dificil la impresién en este formato
dada la gran cantidad de columnas, filas y pestafas que posee el archivo. Se adjuntan los
mismo en formato CD junto con la entrega de este documento.
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