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Capitulo 6
Incidencia de los atributos de calidad en las percepciones
y elecciones de los consumidores de alimentos organicos¥

Elsa Rodriguez, Beatriz Lupin y Victoria Lacaze

Introduccidén y antecedentes

A partir de los afios 90 ha comenzado a surgir en nuestras sociedades una
creciente preocupaciéon por la sustentabilidad de los procesos desarrollados en las
actividades productivas. En este contexto y debido a la desconfianza en los méto-
dos de produccién convencionales y a un mayor compromiso con la preservacion
del medio ambiente, ha cobrado importancia en los consumidores la preocupa-
cién por la inocuidad y la calidad7de los alimentos, asi como por los riesgos aso-
ciados a los métodos y tecnologias empleados en los procesos de producciéon y
procesamiento de alimentos. (Henson, 1996) Estas preocupaciones han generado
notables cambios en la demanda de alimentos, orientdndola a la busqueda de
ciertos atributos de calidad deseables, la que ha dado origen a mercados de pro-
ductos diferenciados, como es el caso de los alimentos organicos.

Por todos estos cambios es que, a partir del concepto de desarrollo susten-
table, el consumo de alimentos ha comenzado a estar relacionado con cierto esti-
lo de vida que supone una alimentaciéon particularmente mas sana y natural. Va-
rios autores afirman que, mas que los indicadores socio-demograficos tradiciona-
les, este estilo de vida vinculado no sélo a una actitud de mayor atencién en la
alimentacién sino también a la preservacion ambiental, es uno de los factores
asociados directamente a la disposicion a adquirir alimentos diferenciados por
calidad. (Salgado Beltran & Gil Lafuente, 2005; Gil et al, 2000)

' Este capitulo ha sido elaborado en base a dos trabajos presentados por las autoras, en la XXXVI Reunién Anual de
Asociacion Argentina de Economia Agraria (Adrogué, octubre de 2005) y en la XL Reunién Anual de la Asociacion
Argentina de Economia Politica (La Plata, noviembre de 2005) Este ultimo forma parte del desarrollo de la beca de
Iniciacién de la Universidad Nacional de Mar del Plata de la Lic Victoria Lacaze bajo la direccién de la Lic. Elsa Rodriguez
1la calidad de un alimento puede ser definida como «la medida en que el conjunto de propiedades y caracteristicas que
ofrece el producto o servicio satisfacen las necesidades declaradas o implicitas del consumidor.» (ISO 9000)
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Mas que los descubrimientos cientificos, son principalmente las actitudes
y creencias de los consumidores los factores que explican sus reacciones ante
problemas reales o potenciales de inseguridad alimentaria.3(Wu Holmes et al,
1984; Sparks & Shepherd, 1992). Esas actitudes y creencias adquieren un rol cen-
tral en la explicacion de las reacciones de estos consumidores ante los riesgos que
perciben respecto de la seguridad que el sistema agroalimentario les proporciona
(Bauer, 1967); por lo tanto el riesgo percibido aparece como un elemento critico
en la explicacion de las elecciones de consumo de alimentos. Otros factores aso-
ciados a la credibilidad de los consumidores son los métodos de produccién em-
pleados, la localizaciéon de las explotaciones agropecuarias, el pais de procedencia
de los productos, su frescura, el proceso de trazabilidad, etc. Antle (1999) afirma
que los consumidores vinculan algunos atributos de calidad con ciertas particula-
ridades del proceso productivo, argumento que contribuye a explicar las percep-
ciones de temor y desconfianza que, para algunos alimentos, genera el proceso
productivo en los consumidores; que son originadas a su vez por las opiniones
que les merecen cuestiones tales como la incorporacion de sustancias téxicas en
los métodos productivos, los impactos nocivos de dichos procesos sobre el medio
ambiente, o el maltrato de los animales. Una evidencia empirica en Argentina a
favor de esta hipotesis la constituye un estudio cualitativo con grupos focales
realizado en las ciudades de Mendoza y Mar del Plata. (Alfonso & Ledesma, 2003;
en Rodriguez E., 2005)

Como se afirmara mas arriba, la calidad es percibida respecto del conjunto
de atributos presentes en los productos. En este sentido Henson & Traill (1993)
plantean que los consumidores poseen cierta limitacion cognoscitiva ante la in-
formacién disponible referida a los alimentos, a fin de efectuar sus decisiones de
compra. Dicha informaciéon puede, en humerosos casos, tornarse excesiva 'y com-
pleja. (Kola & Latvala, 2003) En definitiva, se puede concluir que la manera en
que el consumidor percibe la calidad de los alimentos condiciona los consumos

que finalmente efectla.

La agricultura organica ha presentado en los Ultimos afios una significativa
expansion debido, entre otros factores, al creciente interés que presentan, tanto
productores como consumidores, por el desarrollo de dicha alternativa de produc-
cion; que tiene su basamento en los principios asociados a la agro-ecologia e
instrumentados a través de reglas muy estrictas para acceder a mercados de alta
calidad, (www.procisur.org.uv)

La mayoria de los mercados de alimentos se caracterizan por una situacion
de asimetria en cuanto a la informaciéon disponible, para productores y consumi-
dores, respecto de la calidad de dichos productos. En algunos casos el consumidor
puede conocer la calidad del alimento antes de decidir la compra; en otros casos la
1 Segun laDeclaracién de Roma (FAO, 1996) la seguridad alimentaria existe cuando, a fin de llevar una vida activa y sana,

es posible acceder material y econémicamente a suficientes alimentos inocuos y nutritivos que satisfacen tanto las
necesidades como las preferencias alimenticias.
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Capitulo 6
comprueba después de haberlo consumido. Si sus expectativas de calidad son
satisfechas es altamente probable que repita la compra, lo cual incentiva al pro-
ductor a mantener la calidad del producto que ofrece. En otras situaciones, los
consumidores no pueden apreciar la calidad de un producto ni antes ni después de
consumirlo (Kola & Latvala, 2003), éste es el caso en que el reconocimiento de la
calidad esta asociado a la composiciéon quimica del producto, el grado de contami-
nacién con sustancias toxicas, la irradiaciéon del alimento, la utilizacién de hormo-
nas en el proceso productivo. (Antle, 1996)

Preocupado por estas cuestiones, Akerlof (1970) demostré cémo los pro-
blemas de informaciéon conducen a fallas de mercado; si bien estas fallas podria
justificar la intervencion del gobierno también podrian crear una contradiccion si
se desea estimular los mecanismos del mercado evitando intervenciones directas.

Un modo objetivo de proveer informacion a los consumidores sobre estas
cuestiones es mediante la certificacion y las etiquetas ecoldgicas, cuyo propdsito
es conectar al consumidor con el deseo de favorecer al medio ambiente. Ademas
de ello, desde el punto de vista social dichos procesos favorecen a productores,
proveedores y procesadores deseosos de conservar el medioambiente, creando asi
un mercado diferenciado para estos productos. La certificacion es una politica
dirigida al uso de los mecanismos de mercado sin una directa intervenciéon del
gobierno en las decisiones de oferta y demanda. Como instrumento que propor-
ciona informacién a los consumidores, la certificacién resuelve la asimetria infor-
mativa y logra un correcto funcionamiento del mercado si logra que la informa-
cion fluya a través del mismo.

El grado de confianza de los consumidores en las instituciones publicas y
privadas responsables de proveer informacién sobre la calidad y la confianza en
los diferentes canales de venta influyen tanto en la conciencia del consumidor
como en la percepcién que tiene respecto de la organizacién del sistema
agroalimentario. Es asi como la disponibilidad de la informacion se transforma en
un atributo en si misma, ya que puede explicar diferencias entre niveles de deman-
da. Si los consumidores no reconocen estos beneficios no estaran dispuestos a
pagar el sobreprecio necesario para compensar a los productores de los mayores
costos que implica su produccién y certificacion. Por otra parte, sabiendo que la
mayor o menor incidencia de un aumento de precio sobre la ganancia de los pro-
ductores depende de la elasticidad de la demanda de estos productos -condiciona-
da ésta por la preocupacion de los consumidores por cuestiones medioambientales-
Nunes & Riyanto (2001) infieren que siendo menor esta preocupacion en los
paises en desarrollo, menor sera el sobreprecio que sus consumidores estén dis-
puestos a pagar por los alimentos organicos. Algunos estudios sostienen que el
precio es un factor altamente restrictivo con respecto a la actitud de compra hacia
los organicos. (Byrne et al, 1991) Govindasamy & Italia (1999), explorando el
potencial de compra de estos alimentos, afirman que el diferencial de precio res-

81



El mercado de alimentos organicos

pecto de los alimentos convencionales puede constituir una barrera para atraer el
consumo de quienes no compran regularmente organicos.

Los resultados de trabajos empiricos, para paises con un importante nivel
de consumo de organicos, evidencian que la razén principal por la que estos ali-
mentos son adquiridos estd asociada ai cuidado de la salud, sea por motivo de
enfermedades padecidas o en forma preventiva. (Kuchler et al. 2000) Asimismo,
estos alimentos son considerados beneficiosos debido al bajo contenido de resi-
duos generados por el uso de pesticidas y fertilizantes. (Weaver et al. 1992; Baker,
1999) Otros autores enfatizan la estrecha relacién existente entre una creciente
demanda de alimentos organicos y las preocupaciones vinculadas con la preserva-
cion del medioambiente. (Grunert&Juhl, 1994: Sparks & Shepherd, 1992; Pearson,
2001) En todos los casos, las cuestiones centrales que se observan en el andlisis
de la eleccion de alimentos diferenciados estan relacionadas con el nivel y la natu-
raleza de las preocupaciones acerca de la seguridad en la alimentacién. (Henson,
2001) Por otra parte, ha sido notable el grado de discusién de resultados acerca de
las actitudes de los consumidores con respecto a la apariencia de estos productos.
En tal sentido, Estes & Smith (1996) concluyen que la apariencia externa pierde
importancia como factor explicativo comparando con los alimentos convenciona-
les.

Otros estudios discuten las limitaciones que obstaculizan la expansiéon de
la de manda de estos alimentos; como los altos precios, su disponibilidad en el
mercado -especialmente a nivel minorista-, deficiencias organizativas en los cana-
les de distribucion (Gil et al. 2000), el grado de satisfaccion que brindan estos
productos en relacion a los convencionales, factores de desconfianza observados
en los consumidores y la informaciéon que éstos disponen respecto de la calidad de
dichos alimentos. (Morris, 1996; Roddy et al, 1994).

En conclusién, la percepcion de la calidad del producto resulta ser un im-
perativo en las decisiones de consumo en el caso de alimentos organicos, esta
calidad percibida incide a su vez en el valor percibido, factor éste crucial para
definir la intencién de compra del consumidor. (Pearson, 2001) Sin embargo, di-
cha intencién puede finalmente no materializarse en la compra efectiva. (Verdume
et al. 2001) Como la sefial formal a través de la cual los consumidores obtienen
informacién sobre un producto orgénico es la etiqueta o sello de certificacién, su
reconocimiento e identificacion como atributo de calidad juega un rol importante
en las conductas de compra.

Este trabajo plantea como objetivo identificar potenciales consumidores
de alimentos organicos a partir de sus percepciones de riesgos, y evaluar la inci-
dencia de los atributos de calidad de estos productos en las decisiones de consu-
mo.
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Muestreo y anélisis descriptivo de la informacién

La informacion fue obtenida mediante un cuestionario semi-estructurado
relevado en la Ciudad de Buenos Aires durante abril de 2005, realizadndose en total
301 encuestas, de las cuales 101 corresponden a consumidores de alimentos
organicos y 200 a no consumidores de alimentos orgéanicos -es decir, personas
que no saben qué son los alimentos organicos y/o nunca los han consumido-.

Se empleé como unidad de analisis a personas mayores de 18 afios, de
niveles socio-econémicos (NSE) alto y medio alto4; localizados en puntos de ven-
ta seleccionados a priori. Se trat6 de una muestra coincidental5con puntos esta-
blecidos en centros de venta al publico, como supermercados y negocios especia-
lizados que venden alimentos organicos ademas de productos convencionales,
en barrios elegidos a fin de que los posibles encuestados respondieran a los nive-
les socio-econémicos buscados.

La muestra coincidental puede encuadrarse dentro de las denominadas
‘muestras por conveniencia’ o convenience samples, en las cuales la probabilidad
de seleccién de cada miembro de la poblacién es desconocida -a diferencia de las
muestras aleatorias donde el investigador se asegura que cada miembro de la po-
blacion tiene una probabilidad conocida de ser seleccionado-. Diversos autores y
estudios sostienen que con un modelo correctamente especificado, que se corres-
ponda con la teoria subyacente y con covariables balanceadas, las muestras por
conveniencia pueden ser utilizadas para realizar ‘inferencias basadas en el mode-
lo’ (model-based inference). (Brewer, 1999; Chow, 2002; Schonlau et al. 2002;
Liseras, 2004)

Con esta informacién recolectada, se llevé a cabo un Andlisis Estadistico
Multivariado de Correspondencias Multiples para caracterizar a los consumidores
de estos productos; seguidamente mediante la aplicacion de un modelo de regre-
sién Logistica se evalu6 la incidencia de variables relevantes en las decisiones de
compra de estos alimentos. El andlisis de las caracteristicas generales de la mues-
tra total permite concluir que:

tUn 42% presenta un NSE alto, un 31% un NSE medioy el 27% restante un NSE
bajo.

4El indice del Nivel Socio-Econémico (NSE) utilizado es el establecido por la Asociacion Argentina de Marketing en el
afio 2003. por constituir una medida referencial del nivel de consumo del hogar facilmente comparable con otros estudios.
Pagina de consulta: www.aam-ar.com.Las preguntas que permiten la elaboracién de este indice son aquellas destinadas
a la captacion de ciertas variables socio-ocupacionales vinculadas con la figura del principal sostén del hogar (PSH) o el
Jefe de Hogar, si el PSH no vive en el hogar -caracteristicas ocupaciones y educacién- y las que indagan sobre caracteristicas
socio-econdmicas del hogar en su conjunto -cantidad de aportantes de ingreso, cobertura médica y posesiéon / uso de
bienes de servicio y de automotores-

5Una muestra coincidental se obtiene en caso de no poseer un listado completo de todo el universo bajo anélisis, pero
por otros medios se garantiza imparcialidad e igual probabilidad de ser elegido. La seleccién es al azar, con cierta intermitencia
pero con elementos de control sobre las cuotas a incluir en la muestra -en este caso, en base a edad y sexo segun el Censo
Nacional de Poblacién para la Ciudad de Buenos Aires /INDEC. 2001~
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tEl 40% de los hogares percibe mensualmente hasta $ 1.500 y el 60% restante

percibe hasta $ 2.500.

P La mayoria de los entrevistados, quienes coinciden con quienes deciden las
compras en el hogar en un 80%, son mujeres (68%) con un promedio de edad de

44 afios.

Predominan los rangos de edad comprendidos entre 35 y 49 afios, asi como el

que abarca a las personas mayores de 60 afios. Considerando las variables sexo y
edad, el 68% de los varones encuestados tiene entre 25y 59 afios, mientras que el

porcentaje de mujeres captadas en este segmento de edades asciende al 58%.

P Algo mas de la mitad de los entrevistados posee educacidén universitaria incom-

pleta, en tanto que un 29% tiene educacidn universitaria completa o superior.

Cuadro |. Caracteristicas socio-demograficas de la muestra

Variable Categoria
L=V [
CARACTERISTICAS DE LOS HOGARES
Nivel Socio-Econédmico Bajo
(NSE) Medio
Alto
Nivel Hasta $ 1.sU0
de ingreso mensual Entrei 1.50! y $ 2.500
Entre $2.501 y $ 4.000
Mas de $ 4.000
CARACTERISTICAS DEL ENTREVISTADO
Sexo Masculino
Femenino
Edad Entre 18 y 24 afios de edad
Entre 25 y 34 afios de edad
Entre 35 y 49 afios de edad
Entre 50 y 59 afios de edad
Mas de 59 afios de edad
Nivel Hasta secundario incompleto
de educacion Hasta universitario incompleto

Universitario completo o méas

lotal de casos

Fuente: elaboracién propia en base a la encuesta realizada en el afio 2005.

Comparando en el cuadro anterior entre los grupos de consumidores y no consu-

midores surge que:

P Un 34% de los encuestados es consumidor de alimentos orgéanicos, en tanto

Consume

14%
33%
54%
32%
29%
29%
10%

34%
66%
16%
19%
27%
16%
23%
10%
54%
36%
34%

-101 casos-

No
consume

34%
31%
36%
45%
23%
23%
9%

34%
66%
15%
20%
26%
15%
23%
24%
50%
25%
66%

-200 casos-

que el 66% restante nunca consume alimentos organicos o no sabe si lo hace.

Hay una mayor proporcion de no consumidores que de consumidores de organi-
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Capitulo 6
cos en el estrato mas bajo de ingreso (45% y 32%, para cada grupo).

I>Resulta mayor la participacion relativa del NSE alto entre los consumidores de
organicos (54% vs. 36%) y del NSE bajo entre los no consumidores (34% vs.
14%). Lo que permite afirmar que los consumidores de orgéanicos presentan, en
promedio, un NSE medio-alto y los no consumidores presentan un NSE medio-
bajo.

>Los no consumidores evidencian una menor proporcién tanto de personas que
no han finalizado el grado universitario (50%) como de personas que si lo han
completado (25%); asi como una mayor proporcién de personas con nivel de
educacidon secundario incompleto (24%). Queda, asi, el grupo de consumidores
de organicos conformado por personas con mayores niveles de educacién formal.

Resultados
Analisis Multivariado

El Andlisis Estadistico Multivariado de Correspondencia Multiples, que ex-
plora las caracteristicas de los consumidores y de los no consumidores, respecto
de ciertos aspectos vinculados al cuidado de la salud, la confianza y la credibili-
dad. los atributos de calidad y la informacién acerca de los alimentos, utiliza dife-
rentes variables cuyas categorias se detallan a continuacion;

Cuadro 2. Variables incluidas en el Analisis de Correspondencias Multiples

VARIfIBI.ES UTIIIZADAS solo EN EL ANALISIS DE
CONSUMIDORES DE ALIMENTOS ORGANICOS

Variable
Beneficio para la salud
(BS)

Confianza en la procedencia del producto
(CP)

Lugar de compra de los alimentos organicos
(Luc)

Tipo de regulacion
(TR)

Sabor y Aroma
(SA)

Informaciéon que contienen las etiquetas

(IE)

Categoria

Sl: Se considera que los organicos generan
beneficios para la salud

BS2: Caso contrario

C Pl:Mayor importancia dada a la
procedencia del producto

C P2: Caso contrario

LUGI: Los organicos se compran,
fundamentalmente, en negocios negocios
especializados vy dietéticas

LUG2: Caso contrario

R 1: Mayor acuerdo con una regulacién publica
TR2: Caso contrario

SA 1: Se consumen organicos por estos
atributos

SA2: Caso contrario

IE 1: Mayor conformidad con la informacién de
las estiquetas

IE2: Caso contrario
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VARIABLES UTILIZADAS SOLO en EL ANALISIS DE
NO CONSUMIDORES de aliMENTOS ORGANICOS

Variable Categoria
Salud SALI: Se consumen alimentos frescos y naturales por el
(SAL) cuidado de la salud

SAL2: Caso contrario
Diferencias entre los alimentos orgéanicos y los D i: Mayor consideracién de que hay diferencias
convencionales (D) D2: Caso contrario
Desconfianza en la calidad de un alimento con D PI: Mayor grado de desconfianza
mayor procesamiento (DP) DP2: Caso contrario
Sabor SAB 1 Se consumen alimentos frescos y naturales por
(SAB) este atributo

SAB2: Caso contrario

VARIABLES UTILIZADAS TANTO EN EI ANALISIS DE
CONSUMIDORES COMO DENO CONSUMIDORES DE ALIMENTOS ORGANICOS

Variable Categoria
Cuidado en las comidas CU 1 Se cuida en las comidas
(Cu) CU2: Caso contrario
Riesgo del consumo de alimentos convencionales RCI: Mayor consideracién de riesgo
(RC) RC2: Caso contrario
Contenido nutricional CN 1 Se asocia el contenido nutricional con la calidad
(CN) de un alimento
CN2: Caso contrario
Busqueda de informacion IN 1 Se busca informaciéon
(IN) IN2: Caso contrario
Lectura de las etiquetas LET 1: Se leen las etiquetas
(LET) LET2: Caso contrario

Para el analisis de los consumidores de alimentos organicos (101 casos) las varia-
bles incluidas en el modelo son las siguientes:

=Relacionadas con cuidado de la salud: Beneficios para la salud generados por el
consumo de alimentos orgénicos (BS), Cuidado en las comidas (CU), Riesgo del
consumo de alimentos convencionales (RC).

mRelacionadas con la confianza v la credibilidad: Confianza en la procedencia del
producto (CP), Lugar de compra de los alimentos organicos (LUC) y Tipo de
regulacion que controle la calidad de los alimentos (TR).

mRelacionadas con la calidad de los alimentos: Contenido nutricional (CN) y
motivos Sabory Aroma por los cuales se consumen alimentos organicos (SA).

mRelacionadas con la informacién: Busqueda de informacién sobre la calidad de
los alimentos (IN), Lectura de las etiquetas (LET) e Informacién que contienen
las mismas (IE).

Los resultados de esta aplicacion se encuentran representados en el siguiente Gra-
fico6:

6 De este anélisis surge que los tres primeros ejes acumulan el 45% de la inercia total. Trabajos que aplican Analisis
Multivariado para indagar cuestiones referidas al consumo de alimentos orgénicos, en otros paises, presentan porcentajes
de explicacién de la variacién total en los tres primeros ejes similares a los hallados en este Estudio (Chinnici et al.. 2002
y Gil et al.. 2002).
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Grafico I. Consumidores de alimentos organicos -Andlisis de Correspondencias
Mdaltples, Eje | vs. Eje 2-
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Software InfoStat Profesional (2005).

Fuente: elaboraciéon propia en base a la encuesta realizada en el afio 2005.

Referencias:

=Beneficio para la salud (BS), «Cuidado en las comidas (CU). «Riesgo del consumo de

alimentos convencionales (RC), «Confianza en la procedencia del producto (CP). «Lugar de

compra de los alimentos organicos (LUG), «Tipo de regulacién (TR), «Contenido nutricional

(CN). Sabory Aroma (SA), «Basqueda de informacién (IN), Lectura de las etiquetas (LET),
Informacién que contienen las etiquetas (IE).

El Grafico anterior sugiere la proximidad de las siguientes categorias de las
variables: creer que los organicos generan beneficios para la salud (BS1), cuidar-
se en las comidas (C U l). considerar que los alimentos convencionales implican
cierto riesgo para quienes los consumen (RC1), tomar en cuenta la procedencia
de un producto al momento de adquirirlo (C P 1), preferir los negocios especializa-
dos y las dietéticas a otros canales para comprar alimentos organicos (LUGI).
considerar que la regulacion de los alimentos deberia ser publica antes que priva-
da (TR 1), asociar contenido nutricional con calidad de un alimento (CN 1), no
priorizar el sabor o el aroma cuando se consume un alimento organico (SA2).
buscar informacién sobre la calidad de los alimentos (IN 1), acostumbrar a leer las
etiqguetas (LETI) y estar relativamente conforme con la informacién que ellas
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brindan (IEI)."

Estos resultados estarian indicando la presencia, dentro del grupo de con-
sumidores, de un subgrupo de individuos a los que podria denominarse «consu-
midores organicos altamente concientizados», los cuales, en promedio:

P Creen que los organicos generan beneficios para la salud y se cuidan en las
comidas

Esto se corresponde con que el 90% de los consumidores de orgénicos de
la muestra opina que los mismos son beneficiosos para la salud y entre éstos, la
mayor proporcion se cuida en las comidas. Indicando que se trata de personas
altamente preocupadas y concientizadas por tener una alimentaciéon que les per-
mita mantener un estado saludable.

P Consideran que los alimentos convencionales son riesgosos

La mayoria de los consumidores que opinan que los organicos son benefi-
ciosos para la salud sostienen, también, que los alimentos convencionales presen-
tan riesgos. En especial, les preocupa el contenido de: hormonas -en Pollos-,
pesticidas v agroquimicos -en Hortalizas y Frutas Frescas- y conservantes -en pro-
ductos procesados, tales como: Lacteos y Harinas y Cereales-,

P Le dan importancia a la procedencia del producto al momento de adquirirlo y
prefieren comprar los alimentos orgéanicos en negocios especializados y en dieté-
ticas antes que en otros lugares

Aquellos individuos que consumen orgénicos por considerarlos beneficio-
sos para la salud, manifiestan que la confianza en la procedencia del producto es
un factor clave al momento de su adquisicién. Resulta significativo el grado de
confianza que les brinda conocer al productor, al negocio o la denominacién de
origen o procedencia de los alimentos.

En este sentido, aparecen los negocios especializados como relativamente
mas preferidos para comprar estos productos, aunque los otros canales -en parti-
cular, los supermercados- también son elegidos en una proporcién considerable.
Sin duda que, en el caso de la Ciudad de Buenos Aires, la importancia de la distri-
bucién de alimentos por parte de las cadenas de supermercados es relevante.

P Consideran que la regulacién y el control de los alimentos deberian ser publicos
antes que privados

En general, los consumidores que priorizan la salud cuando consumen un
alimento organico sostienen que debe haber una regulacién que controle la cali-
dad de los alimentos (96%) pero no cree que el funcionamiento actual de los
organismos de control sea eficiente (86%) y prefiere una regulaciéon publica antes

1Las mismas relaciones se visualizan desde la perspectiva de los ejes |y 3.
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que una privada (73%).

P Asocian contenido nutricional con calidad de un alimento y no consideran el
sabor o el aroma cuando adquieren un alimento orgénico

La mayoria de los consumidores que se manifiestan mas preocupados por
la salud asocia el contenido nutricional con la calidad de un alimento. Por su
parte, sélo una baja proporcién consume organicos teniendo en cuenta su sabor o
su aroma.

P se informan acerca de la calidad de los alimentos, leen las etiquetas y estan
conformes con la informacién que las mismas proveen

El 85% de los consumidores preocupados por la salud busca informacion
sobre la calidad de los alimentos, la cual es obtenida, fundamentalmente, de los
envases v etiquetas y de los diarios v revistas. En este sentido, el 88% acostumbra
leer las etiquetas y el 64% considera que la informacién que le brindan las mismas
responde a las dudas previas que tiene al comprar un alimento. En general, presen-
tan mayor confianza las etiquetas de los productos procesados -como Lacteos y
Harinas y Cereales- y menor confianza las etiquetas de los productos frescos -
como las carnes blancas y rojas-.

Con respecto a las caracteristicas demogréaficas y econémicas de los entre-
vistados pertenecientes al grupo de consumidores que consideran beneficiosos
para la salud a los orgénicos, la mayoria de ellos es: mujer (66%), con una edad
promedio de 44 afios y con estudios superiores (91%) y cuyos hogares perciben
hasta $4.000 mensuales (91%).

Al aplicar el Andlisis de Correspondencias Multiple Gnicamente a los no
consumidores de alimentos orgéanicos (200 casos), de los cuales el 40% conoce
qué es un alimento orgénicos y el 98% consume alimentos frescos y naturales, se
obtiene que los tres primeros ejes acumulan el 47% de la inercia total. Las varia-
bles consideradas y su representacion gréafica son las siguientes:

=Relacionadas con cuidado de la salud: Motivo Salud por el cual los hogares con-
sumen alimentos frescos y naturales (SAL). Cuidado en las comidas (CU). Dife-
rencias entre los alimentos orgénicos y los convencionales (D). Riesgo del consu-
mo de alimentos convencionales (RC) y Desconfianza en la calidad de un alimen-
to con mayor procesamiento (DP).

=Relacionadas con la calidad de los alimentos: Contenido nutricional de los ali-
mentos (CN) y Motivo Sabor por el cual los hogares consumen alimentos frescos
y naturales (SAB)
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mRelacionadas con la informaciéon: Bisqueda de informacion sobre la calidad de
los alimentos (IN) y Lectura de las etiquetas (LET).

Gréafico 2. No consumidores de alimentos organicos -Analisis de Corresponden-
cias Multples, Eje | vs. Eje 2-

1,10+
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DP2
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= o
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Fuente: elaboracion propia en base a la encuesta realizada en el afio 2005.

Referencias: «Salud (SAL). «Cuidado en las comidas (CU), «Diferencias entre los alimentos

organicos y los convencionales (D), «Riesgo del consumo de alimentos convencionales (RC),
Desconfianza en la calidad de una alimento con mayor procesamiento (DP), «Contenido

nutricional (CN), Sabor (SAB), «BUsqueda de informacion (IN), Lectura de las etiquetas

(LET).

La anterior configuraciéon permite indicar que las categorias de las varia-
bles: consumir alimentos frescos y naturales por razones de salud (SALI), cuidar-
se en la comidas (CU 1), considerar que hay diferencias entre los alimentos orga-
nicos y los convencionales (DI), considerar que es riesgoso el consumo de ali-
mentos convencionales (RCI), desconfiar de la calidad de un alimento cuéanto
mayor procesamiento tenga (DPI), asociar calidad de un alimento con su conte-
nido nutricional (CNI), no consumir alimentos frescos y naturales sélo por su
sabor (SAB2), buscar informacién sobre la calidad (IN |) y acostumbrar a leer las
etiquetas (LETI) se encuentran cercanas8. A partir de estos resultados puede
distinguirse un subgrupo de no consumidores con caracteristicas de «potencia—

8las mismas relaciones se visualizan desde la perspectiva de los ejes |y 3
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Capitulo 6
les consumidores de orgénicos» cuyos individuos, en promedio:

P Consumen alimentos frescos y naturales, fundamentalmente, por razones de
salud y se cuidan en las comidas.

Casi el 70% de los no consumidores captados por la muestra, consume alimentos
frescos y naturales por el cuidado de la salud. Dentro de estos consumidores, un
significativo porcentaje se cuida en las comidas y, en su mayoria, lo hace por
voluntad propia.

P Consideran que hay diferencias entre los alimentos organicos y los convencio-
nales, que estos ultimos son riesgosos y desconfian de la calidad de un producto
cuanto mas procesamiento tenga el mismo.

Entre quienes manifiestan una mayor preocupaciéon por la salud, la mayo-
ria considera que los alimentos organicos y los convencionales son distintos y que
estos ultimos implican riesgos para la salud. Al igual que los consumidores «orga-
nicos altamente concientizados» consideran altamente riesgoso consumir hor-
monas y pesticidas y agroquimicos. Ademads, para un alto porcentaje de estos
consumidores, la desconfianza en la calidad de un alimento y su mayor procesa-
miento se encuentran asociados.

P Asocian contenido nutricional con calidad de un alimento y no priorizan el
sabor cuando adquieren un alimento fresco o natural

Un porcentaje significativo de no consumidores cuidadosos de la salud
asocié contenido nutricional con calidad de un alimento, obsevandose que, en
términos relativos, esta asociaciéon fue mayor para este grupo que para el grupo
«orgéanicos altamente concientizados». Asimismo, el sabor de un alimento fresco
y natural no constituye la razén principal para consumirlo.

P Se informan acerca de la calidad de los alimentos y leen las etiquetas

Una importante parte de los no consumidores de organicos que preservan
la salud, busca informacién sobre la calidad de los alimentos (70%) y, como en el
caso de los denominados consumidores «organicos altamente concientizados»,
recurren para ello a la informacién brindada en envases v etiquetas y en los diarios
y revistas aunque s6lo una baja proporcién considera que dicha informacién res-
ponde a sus dudas.

Con relacion a los entrevistados del grupo de no consumidores de organi-
cos pero que consumen alimentos frescos y naturales por el cuidado de la salud,
es posible indicar que, en general, se trata de: mujeres (74%), con una edad pro-
medio de 44 afos y con estudio universitario incompleto (53%) y alrededor del
40% de sus hogares percibe un bajo nivel de ingreso (hasta $ 1.500 mensuales).

Es de destacar que, en comparacion con los consumidores, los no consu-
midores registran un porcentaje menor de personas con estudios universitarios
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completos y de hogares con niveles altos de ingreso.

Como conclusién de este andlisis exploratorio surge que, entre los no consumido-
res de organicos, existe un grupo de ellos preocupados por mantener una alimen-
tacion sana y nutritiva y por los riesgos que perciben en los alimentos convencio-
nales e interesados por estar informados acerca de estos aspectos. Caracteristi-
cas, todas ellas, que comparten con los consumidores de organicos denominados
«orgénicos altamente concientizados».

Esto permite inferir que pueden ser captados como consumidores de orgénicos
con estrategias adecuadas por parte de los agentes involucrados del Sector.

Modelo de Regresion Logistica

A fin de explorar la incidencia que tienen en la decisién de consumir ali-
mentos organicos las cuestiones de salud, la confianza en el control de la calidad
y en la informacién contenida en estos productos, el precio del orgéanico, la educa-
cion del consumidor y su ingreso, se procedié a aplicar un Modelo de Regresion
Logistica Multiple Binomial (Logit Binomial). Las variables incluidas en el modelo
y sus categorias se describen a continuacion:

Cuadro 3. Variables incluidas en la estimacion logistica

Categoria
Consume 1 Consume alimentos orgéanicos siempre o a veces
0: Caso contrario
Categoria
Salud 1 En el hogar alguien se cuida en las comidas por el motivo salud
0: Caso contrario
Ineficiencia 1: Se considera que el control de calidad de los alimentos es ineficiente
0: Caso contrario

Procesamiento 1: Se tiene mayor desconfianza en la calidad de un alimento cuanto mayor procesamiento tenga

0: Caso contrario

Baratos 1: Compraria alimentos organicos si los mimos fueran mas baratos

0: Caso contrario

Infoetiqueta 1: U informacién contenida en las etiquetas de los alimentos es un factor de confianza

0: Caso contrario

Educacion 1 El entrevistado tiene estudio terciario, universitario o mas

0: Caso contrario

Ingreso I: El hogar percibe mas de $ 1.500 mensuales

0: Caso contrario

En dicho modelo sélo se incluyeron aquellas variables explicativas que
muestran una relacion significativa con la variable dependiente (consume) y ex-
cluyendo asi las variables EDUCACION e INGRESO por no ser significativas:
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Cuadro 4. Resultados del Modelo Logit BinomialO

to ~  PPRIHi

salud 4.56 0,50 83.60 1 0.000 9784
Ineficiencia 1.37 0.42 10.71 1 0,001 3.95
Procesamiento 1.17 0.47 6.14 1 0,013 3,22
Baratos 0.92 0.40 5.26 1 0,022 2.50
Infoetiqueta 0,99 0.41 5.81 1 0,016 2.72
Constante 1.55 0.28 30.72 1 0.000 0.21

Referencias, gl = grados de libertad

La interpretacion de los cocientes de chances expuestos en el cuadro 4 sugiere
que:

* Una persona que se cuida en las comidas por razones de salud presenta 95
chances mas de adquirir alimentos organicos que otra que no se cuida por tal
motivo. Esto se encuentra asociado al hecho de que quienes eligen este tipo de
alimentos se encuentran, por lo general, preocupados por los riesgos en la salud
vinculados a la incorporacion de ciertas sustancias. Asi, el hecho de que los orga-
nicos no contengan sustancias quimicas, conservantes, aditivos y hormonas es
un atributo de calidad ampliamente valorado. (Salud)

* Los individuos que manifiestan que el sistema de control de la calidad de los
alimentos es ineficiente tienen 4 chances mas de consumir alimentos organicos
que quienes no lo manifiestan. Los primeros buscan sefiales objetivas que les
proporcionen confianza en los alimentos que adquieren -supliendo, en parte, las
deficiencias del sistema regulatorio-, como son los sellos de calidad. (Ineficiencia)

* Aquellos consumidores que desconfian mas en la calidad de los alimentos cuan-
to mayor sea el grado de procesamiento de los mismos presentan 3 chances mas
de adquirir alimentos organicos que quienes no los asocian. Los consumidores
que desconfian son méas temerosos respecto a la manipulacién de los alimentos y
a la incorporacién de determinadas sustancias en los procesos productivos. (Pro-
cesamiento)

* Quienes afirman que el principal elemento que opera como restriccion para
adquirir organicos es el mayor precio que tienen estos alimentos respecto a los
convencionales tienen 2 chances y media mas de consumirlos si dichos produc-
tos fueran mas baratos que quienes no identifican esta restriccion. (Baratos)

* Los consumidores que buscan informacién sobre los alimentos que compran en
las etiquetas de los productos y, ademas, manifiestan que dicha informacién les

DTanto laevaluacion de la Bondad del Ajuste como la del poder predictivo del Modelo indican que el mismo es adecuado.
Asi. el poder predictivo global del Modelo (overall porcentage) y los correspondiente a consumidoresy ano consumidores
es de aproximadamente el 90%: el Modelo logra clasificar satisfactoriamente a consumidores y a no consumidores de
alimentos organicos.
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genera confianza sobre la calidad de los mismos, presentan casi 3 chances mas de
consumir organicos que quienes no lo hacen. (Infoetiqueta)

Queda altamente evidenciado el lugar central que ocupa la preocupaciéon por la
salud y los cuidados en la alimentacion, la desconfianza acerca de la eficiencia de
los mecanismos de regulacion de la calidad de alimentos, la barrera al consumo
generada por los mayores precios y la busqueda de informacion en las etiquetas de
los productos.

Conclusiones y recomendaciones

No hay duda de los importantes beneficios que la agricultura organica
ofrece a los paises en desarrollo desde el punto de vista social y del medio ambien-
te. Este modo de produccién puede aumentar la productividad, proteger la salud
humana y asegurar, al mismo tiempo, un desarrollo sustentable. No obstante, es
importante considerar su desarrollo desde una perspectiva mas realista.

El consumidor argentino no presenta una alta preocupaciéon por las cues-
tiones medioambientales aunque los resultados de este estudio proporcionan evi-
dencia a favor de una manifiesta preocupacién y percepciéon de riesgos relaciona-
dos al procesamiento y al consumo de alimentos. Asimismo, asigna una impor-
tancia central -en coincidencia con los resultados obtenidos para paises desarro-
llados- a los temas relacionados con la salud y el cuidado en las comidas y es
consciente de la necesidad de contar con una regulacién y control de calidad
eficientes.

En el andlisis realizado, surge que la demanda de estos productos se veria
incentivada si sus precios fueran menores, dado que los encuestados presentan
mayores chances de adquirir organicos si fueran mas baratos. Si bien es cierto que
existe una brecha de precios entre productos organicos y convencionales, debido
a la mayor incidencia de los costos de comercializacion y certificacién en los pri-
meros, un modo de lograr menores precios seria estimulando la vinculacién direc-
ta entre productores y consumidores, dada la confianza manifestada por éstos -y
demostrada en estudios previos- respecto de la procedencia del producto, el lugar
de compra y el conocimiento de quién lo produce. De esto modo, podrian evitarse
los altos costos de un sistema de certificacion formal como el exigido para el
mercado internacional. Si bien experiencias como éstas son poco comunes en
nuestro pais, se vienen llevando a cabo diversos paises de Latinoamérica y Asia.

Tanto el nivel de educacion como el ingreso no resultaron estadisticamente
significativos. Esto podria estar explicado por la dificultad en la captaciéon de la
variable ingreso en este tipo de encuestas realizadas a consumidores. Asimismo,
con respecto a dichas variables, los resultados obtenidos se corresponden con la
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evidencia empirica contradictoria encontrada en investigaciones previas.

De acuerdo a los resultados de este trabajo, las posibilidades que presenta
el mercado doméstico argentino son alentadoras pero es necesario un rol mas
activo de los distintos agentes actualmente involucrados en la promocién y difu-
sion de estos productos. Necesariamente debe darse una mayor cooperaciéon en-
tre las organizaciones de productores orgadnicos (MAPO, CAPOC, APOVE, entre
otros): las certificadoras y los organismos publicos y no gubernamentales (ONGs).
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