
Artículo

El m ercado interno de alim entos orgánicos: 
perfil de los consum idores argentinos.

E. Rodríguez N. Gentile B. Lupin L. Garrido

Facultad de Ciencias Económicas y Sociales, Universidad Nacional de Mar del Plata

Resumen

Desde el punto de vista del con­

sumidor, la producción orgánica está es­

trechamente relacionada con tres aspec­

tos fundamentales: medio ambiente, 

salud humana y bienestar animal. Los 

alimentos orgánicos, a través de los sis­

temas de certificación, garantizan a los 

consumidores que no se han utilizado 

agroquímicos sintéticos ni materiales 

transgénicos durante el proceso de pro­

ducción y en el caso de los productos 

de origen animal, que se han respetado 

aspectos relacionados con el bienestar 

de los mismos.

Actualmente, es innegable la cre­

ciente importancia que adquiere la pro­

ducción de orgánicos en nuestro país y 

el destino de la misma al mercado inter­

nacional. No obstante, parte de esa pro­

ducción se destina al mercado interno y 

la información existente sobre la perfor­

mance de este mercado, el perfil del 

consumidor argentino y el grado de in­

formación que posee el consumidor so­

bre estos productos, es impreciso.

El objetivo del presente trabajo 

es indagar acerca de las características 

del mercado interno y analizar el perfil 

del consumidor argentino de alimentos 

orgánicos. La hipótesis general es que 

un mayor conocimiento de este merca­

do y de los canales de comercialización 

mejorará la toma de decisiones en el de- 

sarro llo  de la producción, 

comercialización y satisfacción de la 

demanda interna de dichos productos.

La información utilizada en este

análisis es una combinación de datos 

obtenidos de entrevistas a informantes 

calificados que participan en la distribu­

ción interna de alimentos orgánicos y de 

encuestas realizadas a 322 consumido­

res de las ciudades de Buenos Aires, 

Córdoba y Mar del Plata durante junio- 

julio de 2002.
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Introducción

La producción orgánica ha mos­

trado en la última década un crecimien­

to sostenido, estimado en un 20-25 % 

anual atribuido fundamentalmente a un 

mayor desarrollo de la conciencia 

ecológica en la sociedad y a la crecien­

te preocupación de los individuos y de 

los gobiernos por cuestiones relaciona­

das con la salud y con la contaminación 

ambiental.

El primer aporte organizado en 

este tema aparece en el año 1980 a 

partir de la publicación de las normas 

básicas de la Federación Internacional 

de Movimientos de Agricultura Orgáni­

ca (IFOAM), las cuales recibieron reco­

nocimiento internacional como marco de 

referencia para la elaboración de nor­

mativas nacionales y de organismos ta­

les como la FAO y la Organización In­

ternacional del Comercio (OIC).

En Argentina existen normativas 

oficiales que regulan la producción y 

comercialización de productos orgáni­

cos; en 1992 el Instituto Argentino para 

la Sanidad y Calidad Vegetal (IASCAV) 

implemento las normativas que reglan 

la producción de productos ecológicos 

de origen vegetal y en 1993, el Servicio 

Nacional de Sanidad Animal (SENASA) 

formalizó las normativas de la produc­

ción ecológica de origen animal. Por otra 

parte, en el año 1999 se aprobó la Ley 

Nacional de Producciones Orgánicas, 

reglamentada por un Decreto del Poder 

Ejecutivo en el año 2001.

La producción orgánica se iden­

tifica -tanto a nivel nacional como inter­

nacional- con tres palabras que se usan 

indistintamente: orgánico, ecológico o 

b io lóg ico. El térm ino orgánico 

conceptua liza  al estab lecim iento  

agropecuario como un organismo en el 

cual todos sus componentes -minerales 

del suelo, m ateria orgánica, 

microorganismos, insectos, plantas, ani­

males y seres humanos- interactúan 

para crear un todo estable y coherente 

La denominación ecológico hace refe­

rencia a que este enfoque de produc­

ción privilegia el ecosistema, promueve 

su autosuficiencia y el uso de tecnolo­

gias de procesos y la minimización de 

insumos externos, ya sea químicos u 

orgánicos. Finalmente, la palabra bioló­

gico se refiere a que estos sistemas se 

basan fundamentalmente en la exalta­

ción de los procesos biológicos.

Por el lado del consumidor, aun­

que la producción orgánica está estre­

chamente relacionada con aspectos fun­

damentales tales como medio ambien­

te, salud humana y bienestar animal, 

varios estudios han demostrado que los 

consumidores se vinculan con el tema 

de la agricultura orgánica por cuestio­

nes relacionadas con la preservación de 

la salud. Y es a través de los sistemas 

de certificación que se garantiza la no 

utilización de agroquímicos sintéticos ni 

materiales transgénicos en la produc­

ción de estos alimentos.

Al analizar datos de producción 

para Argentina, se observa un incremen­

to del área dedicada a la misma con la

aparición de las normativas del IASCAV 

en 1992 y según los últimos datos pro­

porcionados por SENASA (2002), la su­

perficie bajo seguimiento en el país al­

canzó durante el año 2001 casi 3, 2 mi­

llones de ha, de las cuales más de 

225. 000 ha. correspondían a superficie 

destinada a agricultura orgánica.

También se observaron elevadas 

tasas de crecimiento de la superficie 

destinada a ganadería y a agricultura 

para los últimos 3 años que promediaron 

el 193% y 169% respectivamente. Ade­

más, y según la misma fuente el volu­

men de productos orgánicos de origen 

vegetal comercializados por Argentina 

en el 2001 con destino al mercado ex­

terno fue de 48.000 Tn y con destino al 

mercado interno 2.740 Tn. En el caso 

de los productos orgánicos de origen 

animal se destacaron la carne vacuna y 

la miel y el principal destino fue el mer­

cado externo.

Finalmente dado que las proyec­

ciones de demanda internacional resul­

tan arriesgadas teniendo en cuenta la 

variedad de factores que influencian las 

decisiones de compra y preferencias de 

los consumidores de orgánicos, nues­

tro mercado interno, aunque insignifican­

te en la actualidad, constituye una alter­

nativa para productores y empresas 

procesadoras y comercializadoras de 

alimentos, que deseen invertir en el de­

sarrollo y posicionamiento de estos pro­

ductos, en la medida que conozcan las 

preferencias de los consumidores.



2.a. Marco teórico y antecedentes so­

bre el consumo de orgánicos a nivel 

mundial.

La demanda de "nuevos alimen­

tos" depende cada vez más de una se­

rie de atributos de calidad del producto. 

Los atributos pueden ser el contenido 

nutricional, la confianza o la seguridad 

en su modo de producción, y el impacto 

que genera al medio ambiente su modo 

de obtención. Los análisis de demanda 

de alimentos que ponen el mayor énfa­

sis en precios e ingreso son sustituidos 

por nuevos enfoques cuya mayor aten­

ción está centrada en las característi­

cas de los consumidores y en los atri­

butos de calidad de los productos. Y 

aunque la elasticidad ingreso de la de­

manda por cantidad de los productos 

agrícolas básicos es baja, la elastici­

dad ingreso de muchas características 

de calidad son sustancialmente altas 

(Antle, J. 1999). A medida que el ingre­

so de los consumidores aumenta la de­

manda se traslada hacia productos pro­

cesados, que otorgan conveniencia y sa­

tisfacen atributos de calidad y las acti­

tudes y percepciones juegan un rol pre­

ponderante para comprender las prefe­

rencias de los consumidores.

Trabajos recientes en la literatu­

ra, postulan que las elecciones de los 

consumidores están afectadas por la 

percepción subjetiva de la incidencia de 

la tecnología y del riesgo de consumir 

determinados productos por posibles im­

pactos negativos sobre la salud y el 

medio ambiente. La percepción de los 

consumidores sobre la biotecnología y

los alimentos genéticamente modifica­

dos llevan a que algunos consumidores 

estén dispuestos a pagar un precio ma­

yor por un producto certificado libre de 

agroquímicos, porque perciben que po­

seen un menor riesgo para su salud. 

Esto hace que no sólo consideren al pro­

ducto como tal sino que observen valo­

res intrínsecos del mismo (quién lo pro­

duce y dónde; la marca; la imagen que 

tiene el producto; cómo es tratado en la 

comercialización) preocupados por los 

efectos en la salud no sólo inmediatos 

sino a largo plazo (Hakelius, K. 2000).

El crecimiento rápido de la de­

manda de alimentos orgánicos surge de 

una compleja trama de motivaciones 

personales que exceden el simple de­

seo de evitar residuos químicos en los 

mismos. Varios estudios realizados en 

los más importantes países consumido­

res de orgánicos (Dinamarca, Francia, 

Alemania, Noruega, Suecia y Los Paí­

ses Bajos) coinciden que los principa­

les motivos de compra de estos produc­

tos tienen que ver con la preocupación 

por los riesgos en salud, y por lo tanto 

el atributo más importante de los orgá­

nicos lo constituye su condición de pro­

ducto libre de pesticidas. Por otra parte 

las principales limitantes que presenta 

la expansión de su demanda son los ele­

vados sobreprecios, la falta de disponi­

bilidad del producto y en menor medida 

la falta de información y de confianza 

en la certificación de los mismos. Tra­

bajos realizados para frutas y verduras 

en Estados Unidos encuentran que los 

atributos de frescura y nutrición son des­

tacados por los consumidores america­

nos y que la mayor propensión a com­

prar orgánicos frescos se da en muje­

res jóvenes y bien educadas (Wier and 

Andersen 2001).

En un estudio realizado por el 

Grupo Hartman en EE.UU. (1997) se 

encontró evidencia que el nivel de in­

greso no parece determinante en la de­

cisión por consumir orgánicos, el mis­

mo sostiene que los niveles de ingreso 

alto no son necesariamente los más in­

clinados a consumir orgánicos en ese 

país y que algunos consumidores con 

ingresos relativamente bajos, con de­

seos de consumir estos productos, bus­

can alternativas de compra de los mis­

mos en otros canales a precios más 

accesibles. Luanne Lohr (1998) afirma 

que en la medida que hay consumido­

res con mayor nivel de ingreso, la posi­

bilidad de sostener precios altos para los 

orgánicos es mayor; pero en la medida 

que los consumidores no distingan en­

tre un producto certificado "libre de pes­

ticidas", no hay motivos para que estén 

dispuestos a pagar un sobreprecio. Con 

relación a este aspecto varios estudios 

analizan el problema que acarrea la con­

fusión de los consumidores sobre estos 

productos "diferenciados" cuestionando 

asi la importancia de la certificación 

como garantía de un proceso producti­

vo creíble que debe ser conocido y so­

bre todo confiable.

La distribución de alimentos or­

gánicos es también considerada central 

para el desarrollo del mercado y la im­

portancia de los distintos canales de 

comercialización varía en los diferentes



países. Un estudio conducido por 

Richter (2000) destaca el rol de los dis­

tintos canales de comercialización en la 

promoción y en el aumento de la deman­

da de orgánicos, lo cual mantiene el 

incentivo económico de los productores 

por expandir la producción. En muchos 

países de Europa la distribución de ali­

mentos orgánicos se ha realizado a tra­

vés de los tradicionales negocios de ali­

mentos naturales, aunque para muchos 

consumidores estos negocios estaban 

asociados con una escasa variedad, 

pobre presentación de productos y pre­

cios elevados. Actualmente esto ha 

cambiado y existe una diversificación de 

canales que incluye cadenas tradiciona­

les de supermercados especializadas 

en la venta de alimentos orgánicos, ne- • 

gocios convencionales y las ventas di­

rectas a domicilio y por Internet.

F ina lm ente, Thom pson and 

Kidwell (1998) encontraron diferencias 

significativas en el comportamiento de 

los consumidores en los negocios ele­

gidos para realizar sus compras de or­

gánicos. La "elección del negocio" re­

sulta una variable crítica para explicar 

la compra de orgánicos, por lo tanto in­

dagar sobre la importancia relativa de 

los negocios utilizados para adquirirlos 

puede ser indicativo de los canales por 

los cuales podría pasar el futuro creci­

miento de la demanda de estos produc­

tos.

2. b. Hipótesis de la investigación

Se plantearon cuatro hipótesis:

H1: Los consumidores de alimentos

orgánicos priorizan la salud y una mejor 

calidad de vida.

H2: Los consumidores de orgánicos 

pertenecen a los estratos de ingresos y 

de educación más altos

H3: No todos los consumidores de or­

gánicos los reconocen por medio de 

marcas, etiquetas y/o certificación.

H4: Quienes reconocen a los alimentos 

orgánicos tienen un mayor nivel de edu­

cación.

3. - Metodología y tratamiento de la in­

formación.

Ante la falta de información so­

bre las compras de alimentos orgánicos 

en los d is tin tos canales de 

comercialización, se decidió relevar in­

formación de manera directa mediante 

cuestionarios a consumidores y a infor­

mantes calificados vinculados con la 

comercialización en tres importantes 

centros de consumo: Mar del Plata, Ciu­

dad de Buenos Aires y Córdoba, estas 

ciudades fueron e legidas por su 

representatividad demográfica y por 

poseer pautas diferenciales de consu­

mo. La recolección de datos se dividió 

en dos etapas y se llevó a cabo durante 

los meses de junio y julio de 2002.

En una primera etapa, el estudio 

consistió en un análisis exploratorio de 

la comercialización interna de orgánicos, 

para ello se entrevistaron a actores so­

ciales (informantes calificados) vincula­

dos con la misma. Las entrevistas die­

ron información sobre la percepción y 

grado de conocimiento de estos acto­

res con relación al perfil del consumi­

dor, importancia asignada a estos pro­

ductos en los distintos canales, estrate­

gias de venta y distribución llevadas a 

cabo, cuestiones relacionadas con ios 

precios (sobreprecio, margen sobre el 

costo, etc. ) y limitaciones que presenta 

la expansión del mercado interno.

En una segunda etapa, median­

te una encuesta se indagó directamen­

te a los consumidores en los principa­

les canales de venta de orgánicos de 

las ciudades mencionadas. El número 

total de encuestas fue de 350. de las 

cuales 92% presentaron consistencia 

para su análisis. Las encuestas dieron 

información relacionada con el perfil del 

hogar (integrantes; quién decide las 

compras, edad, sexo y educación; nivel 

de ingreso mensual del hogar, etc ); mo­

tivos que llevan al consumo de estos 

productos; información disponible por el 

consumidor: cómo lo define, identifica y 

qué confianza le merece la certificación, 

denominación preferida, etc.; razones 

por las cuales los consume; tipo de ali­

mentos orgánicos adquiridos; frecuen­

cia de compra y canal utilizado.

Con la información obtenida de 

las encuestas se armaron dos grupos 

diferenciados de consumidores: Los que 

identifican el alimento orgánico a tra­

vés de la marca, la etiqueta y/o el sello 

de certificación de orgánico y los que no 

lo identifican

Se analizó estadísticamente la



asociación entre estos grupos de con­

sumidores y categorías de variables 

sociodemográficas, además de las re­

lacionadas con el consumo de orgáni­

cos (nro. de alimentos adquiridos, fre­

cuencia de compra, entre otras). Para 

ello se utilizó el estadístico de prueba 

Chi cu a d rado  para p roba r 

estadísticamente si existe independen­

cia entre  las va riab les , al n ive l de 

significancia del 5 %:

X2 s £ ( fo - f t )1
__________ f t

Donde:

fo es la frecuencia observada en cada celda y ft es 

la frecuencia teórica en cada celda y los grados de 

libertad (g. l. ) = (número de filas menos 1)(número 

de columnas menos 1).

A continuación se describen las 

variables seleccionadas para la prueba 

Chi cuadrado.

Cuadro 1: Definición de las variables seleccionadas

VARIABLE DEFINICION CATEGORÍAS
Identificación del 
alimento orgánico

Se considera que quien decide las compras identifica 
el alimento orgánico si tiene en cuenta la marca, la 
etiqueta y/o el sello de certificación de orgánico.

• Si (lo identifica)
• No ( no lo identifica)
• Menos de $500

Nivel de ingreso Representa el ingreso mensual del hogar, captado en 
la encuesta por rangos de ingreso.

•
•
•

$501 y $1.500 
$1.501 y $3.000 
$3.001 y $6.000

Nivel de educación Representa el nivel de educación formal más alto que 
alcanzó el que decide las compras

•
•

primaria
secundaria

independientemente de si lo completó o no. • superior (universitaria y terciaria)
Sexo Se refiere al sexo del que decide las compras. • Hombre

• Mujer
•
•

20-30 años 
31-40

Edad Se refiere a la edad del que decide las compras. •
•
•

41-50 
51-60 
61 y más

Motivos para cuidarse 
en las comidas Se refiere a los motivos representativos del hogar •

Calidad de vida
Enfermedades
Ns/Nc

N° de alimentos 
adquiridos

Esta variable está relacionada con el N° de alimentos 
orgánicos adquirido por el hogar en los distintos 
canales de compra. * Captada originalmente en forma 
numérica.

•
•

4 y más alimentos 
2 y 3 alimentos 
1 alimento

• Diaria

Frecuencia de compra En este caso la variable indica la frecuencia de 
compra de los alimentos orgánicos.

•
•
•

Semanal
Quincenal
Mensual

Canal utilizado en la 
compra de orgánicos

Las cuatro opciones de canales no son excluyentes, 
por lo tanto en cada caso la opción es si/no utiliza 
dicho canal

•
•
•
•

Negocio especializado en orgánicos 
Dietética y Neg. de prod, naturales 
Supermercado 
Venta Directa

• Sabor
Razones para consumir Las cuatro razones no son excluyentes, por lo tanto • Nutrición
orgánicos en cada caso la opción es si/no elige dicha opción •

•
Salud
Libre de pesticidas

*Ej. si un hogar declara consumir leche, harina de trigo, queso de soja y aceite de oliva orgánicos, se considera que ese 
hogar consume “4 y más alimentos’’.



4. Análisis de los Resultados

4.1. Las estrategias de venta de los 

canales de com erc ia lizac ión  y las 

elecciones por parte de los consum i­

dores orgánicos en Argentina.

Las entrevistas a informantes ca- 

lificadosl se realizaron para analizar las 

políticas de productos, distribución, in­

formación y precio que predominan en 

el mercado interno de orgánicos y para 

indagar cómo los consumidores son 

percibidos por estos actores sociales 

vinculados con la comercialización.

Los principa les canales de 

comercialización identificados son los 

negocios especializados en la venta de 

orgánicos, las cadenas de supermerca­

dos, las ventas directas que realizan los 

productores y con menor importancia 

relativa las dietéticas y los negocios de­

dicados a la venta de productos natura­

les.

Política de Productos

Las grandes cadenas de super­

mercados presentan escasa oferta y 

variedad de productos orgánicos. Algu­

nos supermercados destacan la góndo­

la de frutas y hortalizas. Las dietéticas y 

los negocios de venta de productos na­

turales también presentan escasa varie­

dad y no reservan un lugar destacado 

para su presentación. Los negocios es­

pecializados presentan la mayor varie­

dad de productos y atienden a las pre­

ferencias de los consumidores. Los ca­

nales de venta directa en general se 

destacan en rubros particulares como

frutas y verduras, pollo, y otros produc­

tos de granja resaltando que la confian­

za en el productor induce a los clientes 

a utilizar este canal.

Política de distribución

Se observa una estrecha relación 

entre el tipo de negocio y la estrategia 

seguida por el mismo para satisfacer a 

clientes claramente reconocidos, esto es 

particularmente notorio en los negocios 

especializados de orgánicos y en los 

productores primarios que venden en 

forma directa. Por otra parte, en el caso 

de los supermercados y las dietéticas 

se resalta la gran inestabilidad de la ofer­

ta debido a que la misma está principal­

mente destinada al mercado externo; los 

negocios especializados ante esta mis­

ma situación buscan garantizar la con­

tinuidad en el abastecimiento de una 

variedad de alimentos.

Política de información

La política de promoción de pro­

ductos orgánicos es más agresiva en los 

negocios especializados y en las ven­

tas directas. Las estrategias varían en­

tre degustaciones, material impreso, 

cursos informativos, preparación de re­

cetas y campañas en medios de difu­

sión, brindando información y generan­

do así mayor confianza en sus clientes 

sobre el producto que ofrecen. También 

existen propuestas de granjas educati­

vas para incorporar en los niños desde 

muy pequeños la conciencia de lo orgá­

nico.

Política de Precios: margen sobre 

costo y sobreprecio respecto a los 

convencionales

En general los informantes cali­

ficados declaran que el margen que se 

fija sobre el costo de los alimentos or­

gánicos varía entre un 20 y un 40 %. En 

los supermercados y las dietéticas se 

afirma que este margen coincide ade­

más con el aplicado al producto conven­

cional. A partir del año 2002, debido al 

incremento de precios en los alimentos 

convencionales, el aumento de precio 

de los orgánicos resultó menor, con lo 

cual en algunos casos disminuyó la bre­

cha entre ambos productos. Además 

teniendo en cuenta que la mayoría de 

los orgánicos se exporta, esto tiende a 

elevar su precio en el mercado interno y 

la estrategia seguida por algunos cana­

les para amortiguar este efecto es co­

mercializar el producto en envases de 

menor contenido.

Por último cuando se analizó la 

brecha de precios entre los alimentos 

orgánicos y los convencionales (cuadro 

2) se encontraron diferencias según el 

tipo de alimento. En algunos casos, la 

diferencia alcanza casi el 300% (por ej 

el té) y en otros prácticamente no existe 

desigualdad con el convencional (por ej 

la leche entera larga vida)



C UADR O  2: Sobreprec ios de productos orgánicos (junio-julio 2002) con respecto a los convenc iona les

GRUPO ALIMENTO m enos del 
100%

entre  el 100% 
y el 200% más del 200%

Fideos
X

Harinas y cereales
Harina de trigo

X
Polenta

X
C ereales

X
Lim ón 

Zapallo
X

X
Frutas y h o rta lizas Naranja

X
V erduras varias*

X
Manzana

X
Jugo de soja

Soja y de rivados
Porotos de soja

A

X
Té en hebras/saqu itos

X
In fus iones Mate cocido

X
Yerba mate

X
Legum bres Lentejas

X
Azúcar Azúcar

X
Huevos Huevos X
Dulces M erm elada

X
Aceite Aceite de oliva X
Fuente: e laboración  propia en base a datos re levados en los canales de d is tribución  de las d is tin tas ciudades 
* incluye variedad de horta lizas frescas

Caracterización del consumidor

En general, los informantes cali­

ficados consideran que los consumido­

res de alimentos orgánicos pertenecen 

a distintos estratos socioeconómicos 

pero con altos niveles de educación. 

Poseen hábitos de consumo tendientes 

a preservar la calidad de vida, priorizan 

el sabor y la calidad -color y aspecto- 

(sobre todo en el caso de frutas, hortali­

zas y productos de granja) y no exigen 

la certificación al realizar sus compras. 

Las enferm edades y cuestiones 

generacionales o ancestrales son los

principales motivos por los cuales se 

consumen estos alimentos. Predominan 

consumidores mayores de 40 años -aso­

ciados a un cambio de filosofia de vida- 

y consumidores más jóvenes -más 

concientes sobre el cuidado del medio 

ambiente.

La limitación más importante 

para la expansión de la demanda de ali­

mentos orgánicos es el desconocimien­

to y la falta de información sobre los 

mismos. Se confunde lo natural, lo re­

gional y lo artesanal con lo orgánico.

Los consumidores: la elección de ca­

nales de compra y los grupos de ali­

mentos adquiridos. Resultados de la 

encuesta

Se encontró que los canales de 

compra más utilizados para la adquisi­

ción de alimentos orgánicos son: los 

negocios especializados en la venta de 

orgánicos (56%), la venta directa de pro­

ductores (34%), los supermercados 

(33%) y las dietéticas y negocios de pro­

ductos naturales (19%). Con respecto a 

los alimentos orgánicos adquiridos, los 

de mayor importancia relativa son las ha-



riñas y cereales, luego las frutas y hortalizas y los productos de soja y sus derivados, seguidos de las infusiones y las legumbres 
(Gráfico 1).

Gráfico 1: Importancia relativa de los distintos grupos de alimentos según menciones de los 
consumidores de orgánicos

Fuente: elaboración propia en base a datos de la encuesta a consumidores

Al analizar en forma conjunta grupos de alimentos consumidos y lugares de compra se observan las siguientes asociaciones: las 

harinas y cereales, las legumbres, la soja y sus derivados y el arroz, se adquieren en negocios especializados. Las frutas y 

hortalizas se compran en mayor proporción en la venta directa y en los supermercados; en el caso de lácteos y de especias, 

aunque no reflejadas en el gráfico por su menor participación, en los supermercados (Gráfico 2).

Gráfico 2: Importancia relativa de los principales grupos de alimentos orgánicos adquiridos en los
distintos canales
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L. Dietéticas y 
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■ Negocios esp en 
orgánicos

Fuente: elaboración propia en base a datos de la encuesta a consumidores



4. 2. Perfil de los consumidores argen­

tinos de alimentos orgánicos

Al considerar la muestra total de 

consum idores de a lim entos 

orgánicos(Cuadro 3), se observa que 

predominan los hogares con un tamaño 

promedio de 2, 8 integrantes y con un 

nivel de ingreso medio-bajo (entre $ 501 

y $ 1. 500). La persona que decide las 

compras tiene una edad promedio de 49 

años, en la mayoría de los casos posee 

estudios superiores (62%) y es mujer 

(85%).

Los hogares que manifiestan 

cuidarse en las comidas lo hacen prin­

cipalmente por calidad de vida (62%) y 

por cuestiones relacionadas con enfer­

medades (23%). En cuanto a la frecuen­

cia de compra prevalece la semanal 

(67%) y como denominación preferida 

para estos productos sobresale clara­

mente la de "alimentos orgánicos".

Los medios más importantes a 

través de los cuales los consumidores 

se informaron y empezaron a adquirir­

los fueron: diarios, revistas y publica­

ciones (46%), asesoramiento de médi­

cos y de profesionales de la salud (18%) 

y cursos y a conferencias (15%).

Se encontraron básicamente dos 

razones que inducen a la compra de ali­

mentos orgánicos: en primer lugar, se 

destaca la salud y, en menor proporción, 

aparecen cuestiones relacionadas con 

atributos del producto tales como: sa­

bor, poder nutritivo y condición de libre 

de pesticidas-éste último particularmen­

te en frutas y hortalizas y estrechamen­

te vinculado al cuidado de la salud-.

La identificación del producto a 

través de la marca, del sello de certifi­

cación o de la etiqueta con la mención 

"orgánico" no es homogénea entre los 

consumidores, el 60% de los mismos 

identifica al alimento orgánico de esta 

manera, mientras que el 40% restante 

lo consume a partir de la confianza que 

tienen en quien lo produce o abastece.

En ambos grupos predominan 

los hogares con 2 integrantes y en su 

mayoría quien decide la compra posee

estudios superiores y es mujer. En cuan­

to al nivel de ingreso del hogar, quienes 

pertenecen al grupo que identifica al or­

gánico poseen un ingreso que oscila 

entre $501 y $3. 000 (70%) y quienes 

no lo identifican están comprendidos en 

un rango menor de ingreso, que oscila 

entre $501 y $1. 500 (60%)(Cuadro 3)

Los que identifican al orgánico 

manifiestan cuidarse en las comidas fun­

damentalmente por una mejor calidad 

de vida, tienen una mayor frecuencia 

diaria en la adquisición de estos produc­

tos y destacan a la salud como el as­

pecto más relevante.

CUADRO 3: Características sociodemográficas de los consumidores de orgánicos

Muestra
total Identifican

No
identifica

n

VARIABLES Porcentajes (%)

1- Tipo de hogar (%) Unipersonal 15 14 17
2 personas 35 36 33
3 personas 23 23 23
4 personas 16 17 15
5 v más personas 11 10 12

TOTAL 100 100 100

2- Sexo de la persona Hombre 15 19 10
que decide las 
compras (%) Mujer 85 81 90

100 100 100TOTAL
Primario 7 4 11

3- Educación del que 
decide las compras Secundario 31 27 37

(%) Superior 62 69 52
TOTAL 100 100 100

Menos de $500 11 10 13

4- Niveles de ingreso Entre $501 y $1. 500 46 36 60
(%) (mensual por Entre $1. 501 y $3. 000 28 34 21
hogar) Entre $3. 001 y $6. 000 15 20 6

TOTAL 100 100 100
5- Tamaño promedio del hogar 2, 8 2, 8 2, 8(N° de integrantes)

6- Edad promedio del que decide las 49 años 47 años 51 años
compras

7-Tamaño de la muestra (N) 322 193 129

% respecto a la muestra total 100% 60% 40%
Fuente: elaboración propia en base a datos de la encuesta a consumidores



Se analizó la independencia estadística entre los dos grupos de consumidores y las siguientes variables: rango de 

ingreso, edad, sexo y nivel de educación del decisor de compras; motivos para cuidarse en las comidas; menciones de alimentos 

adquiridos; frecuencia de compra (diaria, semanal, quincenal, etc. ) y canales utilizados (Cuadros 4 a 7).

CUADRO 4: Prueba Chi cuadrado para las variables socioeconóm icas más relevantes 
______  (consumidores que identifican versus los que no identifican)__________

VARIABLE H0= Existe independencia entre
las variables

INGRESO Rechazada

EDUCACIÓN Rechazada

SEXO DEL DECISOR Aceptada

EDAD DEL DECISOR Aceptada
Fuente: elaboración propia en base a datos de la encuesta a consumidores 
N ivel de sign ificancia de 0, 05 
* corregido por continuidad (Yates).

Como se observa en el cuadro anterior identificar o no identificar al orgánico está asociado a las variables nivel de ingreso del 

hogar y nivel de educación de la persona que decide las compras.

Al analizar las frecuencias (gráficos 3 y 4) se destaca que en general hogares con mayores niveles de ingreso y hogares con 

decisor de compras con educación superior están asociados a consumidores que identifican a los orgánicos.

Gráfico 3: Frecuencias observadas entre consumidores que 
identifican y no identifican por rangos de ingreso del hogar

Gráfico 4: Frecuencias observadas entre consumidores que 
identifican y no identifican según el nivel de educación del 

decisor de compra



CUADRO 5: Prueba Chi cuadrado para las variables motivo, cantidad de alimentos y 
frecuencia de compras ( consumidores que identifican versus los que no identifican)

VARIABLE H0= Existe independencia entre 
las variables

MOTIVOS Pl CUIDARSE en las comidas Rechazada
NUMERO DE ALIMENTOS ADQUIRIDOS Rechazada
FRECUENCIA DE COMPRA DE ALIMENTOS Aceptada
Fuente: elaboración propia en base a datos de la encuesta a consumidores. 
Nivel de significación del 0, 05

En el caso de los motivos para cuidarse en las comidas y el número de alimentos adquiridos por los hogares, ambas variables 

también se relacionan con los grupos de consumidores analizados. Del gráfico de frecuencias se destaca la mayor importancia 

relativa que los consumidores que identifican los orgánicos le otorgan a la calidad de vida, y se observa también que en el caso 

del motivo relacionado con enfermedades, la importancia asignada por ambos grupos resulta levemente superior entre quienes 

no identifican a los orgánicos (gráfico 5). Por otra parte, quienes identifican a los orgánicos tienden a comprar una mayor canti­

dad, mientras que los consumidores que no los identifican, están asociados a la compra de un solo alimento (gráfico 6).

Gráfico 5. Frecuencias observadas entre 
consumidores que identifican y no identifican según 

motivos para cuidarse en las comidas

Gráfico 6: Frecuencias observadas entre consumidores que 
identifican y no identifican 

según el número de alimentos consumidos

CUADRO 6: Prueba Chi cuadrado para la variable canal de comercialización 
______ (consumidores que identifican versus los que no identifican)______

VARIABLE H0= Existe independencia entre 
las variables

NEGOCIO ESPECIALIZADO EN ORGANICOS Aceptada
DIETETICA Y NEGOCIOS DE PROD. NATURALES Aceptada
SUPERMERCADO Rechazada
VENTA DIRECTA Rechazada
Fuente, elaboración propia en base a datos de la encuesta a consumidores. 
Nivel de significancia de 0, 05 
* corregido por continuidad (Yates).



Se encontró asociación entre los grupos de Consumidores y los canales supermercado y venta directa. De los gráficos de 

frecuencias (gráficos 7 y 8) se observa que en el caso del supermercado, si bien ambos grupos lo utilizan, quienes identifican el 

producto compran proporcionalmente más en este canal. Por su parte, en el canal de venta directa, son los consumidores que no 

identifican los que lo eligen; esto se corresponde con la mayor confianza que este tipo de consumidores asigna a los mismos, en 

coincidencia con lo manifestado por los informantes calificados.

Gráfico 7: frecuencias observadas entre consumidores que identifican 
y no identifican según la utilización del canal venta directa
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Gráfico 8: Frecuencias observadas entre consumidores que identifican 
y no identifican según ia utilización del canal supermercado

Cuadro 7: Prueba Chi cuadrado para la variable razones para consumir 
(consumidores que identifican versus los que no identifican)

VARIABLE H0= Existe independencia entre 
las variables

Razón SABOR Aceptada
Razón NUTRICION Aceptada
Razón SALUD Rechazada
Razón LIBRE DE PESTICIDA Aceptada
Fuente: elaboración propia en base a datos de la encuesta a consumidores 
Nivel de significancia de 0, 05 
* corregido por continuidad (Yates).



Entre las distintas razones anali­

zadas para adquirir los orgánicos, sólo 

la salud resultó asociada a estos gru­

pos de consumidores.

Finalmente, de la lectura de los 

cuadros anteriores surge que las varia­

bles edad y sexo de quien decide las 

compras, frecuencia de compra, razo­

nes para consumir orgánicos -sabor, 

nutrición y libres de pesticidas- y la utili­

zación de los negocios especializados 

o dietéticas y negocios de productos 

naturales, no presentaron diferencias 

estadísticamente significativas en el 

comportamiento de ambos tipos de con­

sumidores.

5.  Conclusiones y consideraciones f i­

nales

• El principal motivo de compra de estos 

productos es la salud, mientras que la 

condición de libre de pesticidas sólo es 

relevante para las frutas y hortalizas.

■ El consumidor de la Ciudad de Bue­

nos Aires está mejor informado sobre 

los alimentos orgánicos. Córdoba y Mar 

del Plata son similares en el grado de 

desinformación y confusión en los con­

sumidores.

■ El 60% de los consumidores identifi­

can al alimento orgánico mientras que 

el 40% restante que no lo identifica lo 

consumen por la confianza que tienen 

en quien lo produce y/o abastece.

Los que identifican a los alimentos or­

gánicos en relación a los que no lo ha­

cen, conocen en mayor proporción la 

certificación y tienen un mayor nivel de 

educación, son relativamente más jóve­

nes, pertenecen a los rangos de mayor 

nivel de ingreso y tienen una mayor fre­

cuencia diaria en la adquisición de es­

tos productos.

• Los canales por los cuales se abaste­

ce la demanda de estos productos son 

en primer lugar los negocios especiali­

zados para la mayoría de los alimentos 

y las ventas directas para las frutas y 

hortalizas.

■ Las variables que presentan dependen­

cia significativa en relación a los dos 

grupos de consumidores son: ingreso, 

educación del que decide las compras, 

la razón salud como motivo para consu­

mir el orgánico, y los canales de 

comercialización supermercado y ven­

ta directa.

• La principal dificultad que presenta la 

expansión de la demanda en el merca­

do interno argentino es la falta de infor­

mación sobre el producto orgánico y le 

sigue en importancia su oferta limitada. 

El significativo porcentaje de consumi­

dores que desconoce o no confía en la 

certificación restaría importancia a la 

misma como garantía de un proceso 

productivo creíble.

• Los sobreprecios de los alimentos or­

gánicos respecto a los convencionales 

resultan variables en función del grupo 

de alimento. Dada las grandes diferen­

cias de precios entre los grupos de ali­

mentos orgánicos no resulta posible

evaluar en forma precisa el sobreprecio 

que el consumidor está dispuesto a pa­

gar mediante el método de entrevista 

directa.

A partir de los resultados de esta 

investigación es posible predecir que el 

mayor crecimiento del mercado interno 

de orgánicos debe ir acompañado de 

una mayor difusión sobre las caracte­

rísticas de estos productos. Los medios 

recomendados para su difusión debe­

rían ser las publicaciones en diarios y 

revistas y también las conferencias y 

cursos. En coincidencia con lo sucedi­

do en paises con alto nivel de consumo 

de orgánicos, el cuidado por la salud es 

el factor clave que induce al consumi­

dor argentino a adquirirlos, el nivel de 

educación es alto aunque su grado de 

información sobre la certificación es 

menor. El rol que cumplen los distintos 

canales de comercialización para cap­

tar a los consumidores es fundamental 

debido a que un importante número de 

consumidores los elige por la confianza 

en quien los produce y abastece.

Teniendo en cuenta que la dis­

ponibilidad del producto orgánico, la 

atención más o menos personalizada al 

cliente, la información puesta a disposi­

ción de los consumidores inciden en la 

mayor o menor importancia relativa de 

los distintos canales de comercialización 

de estos alimentos, a fin de realizar com­

paraciones entre países resulta relevan­

te tener en cuenta la estructura y las es­

trategias de comercialización en cada 

uno de ellos.



Notas aclaratorias

(1) Informantes calificados vinculados con: importantes cade­

nas de supermercados; dietéticas; locales de venta y distribui­

dores de productos naturales; importantes negocios especia­

lizados en la venta de orgánicos, uno de ellos integrado con 

un restaurante; productores de frutas y hortalizas que realizan 

venta directa; chef de comidas orgánicas y servicio de cate­

ring.
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