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CONSUMO MUNDIAL DE FRUTAS, HORTALIZAS,

MIEL Y BEBIDAS ALCOHOLICAS: tendencia mundial

en la década de los noventa

1. INTRODUCCION

Los datos sobre la evolucion del consumo agroalimentario en
general, asi como de frutas, hortalizas, edulcorantes y bebidas
alcohdlicas en particular, indican un constante crecimiento en
la Gltima década del siglo XX, con tendencia a continuar en el
futuro inmediato, acompafiado por la creencia de que esa evo-
lucion se produce en un gran mercado Unico.

El anélisis y reflexion sobre la tendencia en el consumo
agroalimentario mundial se encuentra en una etapa avanzada,
existiendo, empero, pocos estudios referenciales en cuanto al
aporte que se puede brindar respecto a una vision moderna
sobre el desarrollo del negocio. Entre estos dltimos pueden se-
fialarse: 1) Informe sobre frutas y hortalizas en Europa (GEEST
PLC, 1993); 2) Entorno competitivo y las estrategias comercia-
les en el sector agrario (Briz, 1994); 3) Vision de la industria
fruticola chilena (Araya, 1997); 4) Integracion de los mercados
mayoristas de manzanas en el MERCOSUR (Gil et al., 1998); 5)
La actividad citricola en Argentina, presente y perspectivas al
2000 (Amigo, 1998); 6) Los vinos del siglo préximo (Lauroba,
1999); y 7) Fruticultura en Perspectiva (Giacinti et al., 1998).

El presente estudio tiene por objetivo general analizar la ten-
dencia del consumo en la Gltima década en los principales pai-
ses del mundo en frutas frescas (pepita, citricos, banana y otros
tropicales); en hortalizas (cebolla, tomate y papa); en bebidas
alcohdlicas (vino y cerveza) y en edulcorantes (miel). Dicha ten-
dencia se ubica en dos contextos bien diferenciados: uno co-
mercial y otro estratégico.

La primera parte se basa en el estudio de la evolucion de
distintos productos agroalimentarios, a través de la informa-
cion disponible sobre el consumo en fresco para el periodo
1990-1997, por medio de un anélisis de tendencia. La misma
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permite proyectar la tasa de crecimiento anual a través de la
pendiente de la funcion de ajuste lineal. En este sentido, el pre-
sente trabajo esté vinculado bibliogréaficamente con la informa-
cion disponible en la FAO (Food Balance Sheets, varios afios) y el
trabajo denominado “Fruticultura en Perspectiva” (Giacinti et
al., 1998), en lo referente al consumo de pera y manzana.

Por otro lado, desde el punto de vista estratégico, el Modelo
de Andlisis de Posicionamiento en el consumo (MAP),
enmarcado dentro de la teoria que intenta explicar la existencia
de distintos tipos de mercados (sostenibles, vigorosos, vulnera-
bles y en retraccion), permite aproximar una vision estratégica
moderna sobre el negocio agroalimentario, evaluando la infor-
macion con vistas al desarrollo del negocio y, por consiguiente,
lograr un avance de los empresarios hacia el modelo emprende-
dor, donde la accion responde mas a la vision sobre el negocio
que a la planificacion.

Figura No. 1
Modelo Empresarial de Eochanisson y Gyllberg

VISION PLANIFICACION ACCION

% del tiempo total

Fuente: "Politicas para las Pequefias y Medianas Empresas: Evalua-
cion y Propuestas”, informe elaborado por el Instituto Argentino de
Mercado de Capitales, publicado por la Mesa PyME del Banco de la
Nacion Argentina, p. 173.
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Los trabajos vinculados con este Gltimo contexto son: a) en
lo referente a la teoria y desarrollo del Modelo de Andlisis de
Posicionamiento, el estudio “Fruticultura en Perspectiva”
(Giacinti et al.,, 1998) y b) en la revalorizacion de la vision
comercial, por encima de la planificacion, para sustentar la via-
bilidad de las micro, pequefias y medianas empresas (MiPyMEs),
y por ende su desarrollo, en la publicacion “Politicas para las
Pequefias y Medianas Empresas: Evaluacion y Propuestas”
(Gonzélez et al., 1999).

Por Gltimo, cabe resaltar que el presente estudio vincula el
negocio de los agroalimentos en el &mbito mundial, especial-
mente en Argentina, generando informacion Gtil sobre la ten-
dencia en el consumo que permite, ademas de reconocer las
particularidades del mercado en el que se actda, la posibilidad
de decidir sobre la estrategia mas viable para operar en el mis-
mo (costos y/o valor agregado).

2. METODOLOGIA

El disefio y construccion de un modelo bidimensional, denomi-
nado Modelo de Andlisis del Consumo Agroalimentario
(MACA), resulta muy util para la formulacion del planeamiento
estratégico de los productores y de las empresas vinculadas al
sector agroalimentario, como instrumento innovador en el ana-
lisis del negocio, y que en este estudio abarca los rubros siguien-
tes: manzana, pera, limon, pomelo, ananas, datil, banana, uva,
naranja, mandarina, cebolla, tomate, papa, miel, cerveza y vino.
Esto permiti¢ clarificar una visién sobre la tendencia en el de-
sarrollo de estos productos, relacionando factores que se pue-
den considerar fundamentales a la hora de la toma de decisio-
nes (estrategia de costos y/o valor agregado: nuevas variedades,
distribucion, marca, denominacién de origen, produccién inte-
grada y organica, etc.).

Para utilizar el MACA se debe en primera instancia precisar
la tasa de crecimiento anual que registra el consumo, calculando
la tasa efectiva. Esta tasa es resultante de considerar la pendien-
te de la tendencia de los datos analizados, calculada sobre una
funcién lineal, para facilitar la comparacién de los resultados
con otros estudios. Con posterioridad se elabora una matriz de
coeficientes de crecimiento acumulativo (positivos y negativos),
gue permite una clasificacion en cuatro grupos bien diferencia-
dos, los que terminan modelando el concepto de analisis de
posicionamiento.

Figura No. 2
Modelo de Analisis del Consumo Agroalimentario
(Ejemplo: consumo de manzanas en fresco)

MACA

Disminuye el consumo
de las frutas (-%)

Aumenta el consumo
de las frutas (+%)

Aumenta el consumo MERCADO MERCADO
de manzanas (+%) VIGOROSO SOSTENIBLE

Disminuye el consumo MERCADO EN MERCADO
de manzanas (-%) RETRACCION VULNERABLE

Fuente: Giacinti et al (1998).

Un mercado sostenible, como en el caso de las frutas, es
aquel en el cual todas ellas (incluida la fruta bajo analisis; man-
zana, en el ejemplo), se encuentran en crecimiento. El mercado
vigoroso es cuando se registra crecimiento en la fruta analiza-
da, a pesar de caer el consumo de las frutas en general. EI mer-
cado vulnerable para la fruta analizada se caracteriza por una
caida del consumo de esta fruta en particular, a pesar de que
esos mercados muestren signos de aumento en el resto de las
frutas. El mercado en retraccion es aquel donde se registra una
caida en el consumo de la fruta analizada, asi como también en
las frutas en general.

La finalidad del modelo no es otra que la de establecer cué-
les paises se encuentran ubicados en cada una de las cuatro
clasificaciones, asi como el perfil socio-econémico que subsis-
te en cada uno de los mercados. Esto ayuda al gerenciamiento
del negocio, dado que cada region o empresa en forma indivi-
dual puede precisar el posicionamiento del mercado en el cual
se encuentra operando, o desea incursionar, y de esta manera se
puede precisar con mas claridad la definicion de la estrategia a
desarrollar en cada caso.

La teoria de base considerada se fundamenta en la idea de
que los agentes que operan en el negocio de los agroalimentos
necesitan un gran flujo de capital; esto conlleva, en estos tiem-
pos, a formular un adecuado Plan de Negocios, que ademas de
ser rentable, debe precisar la vision sobre el negocio que lo sustenta. Los
mercados en crecimiento, en general, son importantes para cons-
truir un plan estratégico de penetracion, pero también de ren-
tabilidad muy dificil de conseguir si no se tienen adecuados
costos de produccidn, transformacion y comercializacion. Son
mercados muy competitivos y generalmente no se asocian a
elevados precios. Estos mercados seducen al capital a la hora
del financiamiento del plan de negocios. Por el contrario, pue-
den presentarse nichos de mercados que coincidan, o no, con
tasas positivas de crecimiento, y que, igualmente, sustenten un
plan de negocios rentable.

En sintesis, el MACA ayuda a comprender el mercado en el
cual se estd actuando. También ayuda a generar una vision que
potencie la situacion actual en la que se encuentra el sector
agroalimentario, o bien a realimentar un nuevo plan de nego-
cios.

3. RESULTADOS
3.1. FRUTAS FRESCAS
La produccion mundial de frutas en 1997 fue de 507 millones
de toneladas, de las cuales un 22% se industrializé y el 78%
restante se comercializ6 en fresco. Una particularidad impor-
tante del negocio fruticola, ademas de la gran cantidad de em-
pleos generados, es que en su mayoria son micros, pequefias y
medianas empresas y productores (MiPyMES) los que operan
en este negocio.

Se puede observar que existen tres grupos diferenciados de
especies de frutas al nivel productivo, siendo éstas: a) las que



superan los 50 millones de toneladas (naranja y mandarina, ba-
nana, uva y manzana); b) las que producen entre 10,1 y 35 mi-
llones de toneladas (platano, mango, pera, ananas, nectarina y
durazno); y c) las que no superan los 10 millones de toneladas
(limdn, ciruela, pomelo, papaya, fruta fina, kiwi, papaya, melén,
datiles, palta, entre otras). Entre 35.1y 50 millones de toneladas
no hay posibilidad de identificar grupo de frutas, motivo por el
cual no se sefiala este intervalo.

El andlisis del posicionamiento llevado a cabo en este estu-
dio abarca todas las especies del grupo “a” (haranja y mandari-
na, banana, uva y manzana), ademas de algunas del grupo “b”
(pera y ananas) y del grupo “c” (limén, pomelo y datiles), que
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representan el 55% del consumo mundial de frutas frescas, al
canzando también al 60% en la produccién y el 53% en la su-
perficie cultivada (Tabla 1).

El consumao en fresco tiene una baja proporcion (13,7%) de
frutas importadas, o que permite evaluar la dependencia de
éstas en el consumo en las diferentes especies, ubicandose la
banana con el mayor porcentaje (27%), siguiéndole en impor-
tancia el pomelo (21%), limon (13%), la manzana (12%), la pera
(10%), los datiles (10%), la uva de mesa (10%), las naranjas y
mandarinas (9%), y el ananas (5%). Este comercio internacio-
nal de las frutas analizadas alcanza aproximadamente 30.000
millones de toneladas en volumen, y unos 17.800 millones de
ddlares en facturacion (Tabla 2).

Tabla No. 1
Produccion y consumo mundial de frutas frescas

(1997)

Especies en | Produccion Crecimiento anual Cultivo Consumo Crecimiento anual | Consumo/Produccion
detalle (milles t) produccién (miles ha) (miles t) consumo

Pera 14.185,7 6,8% 1.649,7 12.317,2 5,9% 86,8%
Datiles 4.840,4 5,6% 885,2 4.014,0 4,7% 82,9%
Manzana 57.132,9 4,8% 6.336,0 37.678,5 4,6% 65,9%
Limén 9.322,4 3,8% 675,0 8.643,9 2,9% 92,7%
Banana 59.749,6 2,4% 3.897,8 44.018,3 2,5% 73,7%
Naranja y
Mandarina 83.352,6 3,5% 5.319,4 70.132,6 2,2% 84,1%
Pomelo 5.443,9 3,0% 256,5 5.061,7 2,2% 93,0%
Anands 13.033,8 1,4% 665,1 13.128,8 1,9% 90,0%
Uva 58.781,5 -0,7% 7.346,0 18.720,5 0,9% 31,8%
Suma Parcial 305.842,8 2,7% 27.030,7f 213.715,5 2,8% 69,5%
Total Frutas 507.153,5 3,2% 50.785,8] 394.886,7 3,6% 77,9%
Fuente: FAOSTAT,; Giancinti et al., 1998.

Tabla No. 2

Comercio mundial de frutas frescas

(1997)

Especie en |Importacién C.l.F. Exportacion F.O.B. Comercio Consumo
Detalle (miles t) (US$/kg) (miles t) (US$/kg) (MM. USS$) fruta imp.

Pera 1.259,60 0,78 1.262,90 0,68 982 10,2%
D atiles 410,80 0,68 375,70 0,76 279 10,2%
Manzana 4.554,40 0,62 4.603,50 0,52 2.824 12,1%
Limén 1.119,40 0,65 1.194,30 0,54 728 12,9%
Banana
Naranja y 11855,2 0,50 12.150,30 0,32 5.928 26,9%
M andarina 6.325,40 0,59 6.337,20 0,52 3.732 9,0%
Pomelo 1.042,10 0,67 1.043,30 0,49 698 20,6%
Ananas 693,80 0,60 717,10 0,36 416 5,3%
Uva 1.885,90 1,15 1.825,50 0,95 2.169 10,1%
Parcial 29.372,60 0,60 29.683,30 0,47 17.756 13,7%
Fuente: FAOSTAT.
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En el ambito mundial, el consumo en fresco de frutas cre-
Ci0 entre 1990 y 1997 a una tasa anual del 3,6%, superando este
porcentaje las peras (5,9%), los datiles (4,7%) y las manzanas
(4,6%); es decir, que estas frutas fueron las mas dindmicas en el
consumo durante la década de los noventa. Por debajo de la
referenciada media mundial se ubican el consumo de limon
(2,9%), de banana (2,5%), de naranja y mandarina (2,2%), de
pomelo (2,2%), de ananas (1,9%) y de uva de mesa (0,9%).

Los paises que muestran una tasa de crecimiento anual del
consumo por encima de la media mundial (3,6%) son, en or-
den de importancia: China (12,6%), Per( (8,6%), Uruguay
(6,2%), Polonia (6,1%), Argentina (6%), Japon (5,6%), Israel
(5,4%), Nueva Zelanda (4,9%), Egipto (4,8%), Pakistan (4,7%),
Corea del Sur (4,6%), Chile (4,5%), India (4,4%) y Siria (3,6%).
Con una tasa de crecimiento por debajo de la media mundial se
ubican: México (3,5%), Hong Kong (3,3%), Brasil (3%), Cana-
da (2,9%), Argelia (2,4%), Estados Unidos (2,2%), Sudéafrica
(2%), Portugal (2%), Tailandia (1,9%), Suiza (1,8%), Marrue-
cos (1,6%), Rumania (1,5%), Francia (1,3%), Inglaterra (1,1%)
y Turquia (0,4%)

Por otro lado, los paises que muestran una tasa negativa de
crecimiento en el consumo, esto es, que han retrocedido en el
volumen anual comercializado en fresco (mercados vulnerable
0 en retraccion), son: Espafia (-2,9%), Bulgaria (-2,8%), Austria
(-2,2%), la ex-URSS (-1,6%), Holanda (-1,6%), Hungria (-1,4%),
Australia (-1,4%), Alemania (-1,2%), Bélgica- Luxemburgo (co-
nocido como Benelux, con-1%) e Italia (-0,8%).

En general, se puede observar que el consumo mundial de
frutas entre 1990 y 1997 paso de 57 a 67,5 kilogramos por habi-
tante, significando que el volumen total evolucion6 de 301 a
395 millones de toneladas. Los paises seleccionados para este
estudio que han registrado crecimiento, tanto por encima como
por debajo de la media mundial, ostentan un promedio en el
consumo de 89y 86 kilogramos por habitante respectivamente,
mientras que en los que se observa una disminucion de la de-
manda, el consumo es notablemente mayor, con una media de
119 kilogramos por habitante.

Es importante comentar que se observa una alta dispersion
en el consumo por habitante en los paises analizados, ubican-
dose Grecia con el mayor nivel (200 kilogramos/habitante), y la
India con el menor indicador (32 kilogramos/habitante).

Ahora bien, el crecimiento mundial observado entre 1990 y
1997 va acompafiado de un dinamismo muy particular, por cuan-
to no solamente se verifica la existencia de paises que han re-
trocedido en la demanda de frutas (al nivel de volumen anual),
sino que también existe un comportamiento diferenciado en
las especies, con distintas dependencias del abastecimiento in-
ternacional, permitiendo arribar a la primera conclusion en este
estudio. Asi, puede afirmarse que la tendencia en el consumo
en fresco de frutas en los noventa, al igual que se observé en
cebolla, tomate, papa, miel, vino y cerveza no fue hacia un mer-
cado Unico o globalizado, en cuanto al perfil, origen y evolu-
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cion de la demanda.

Respaldando esta conclusion, se podra visualizar claramen-
te en los siguientes apartados que se reconoce la existencia de
una tendencia hacia al menos cuatro mercados diferentes, como
son: los sostenibles (donde crece el consumo de frutas en gene-
ral y el de la especie analizada); los vigorosos (donde no crece el
consumo de frutas, pero si ocurre en el caso de la especie); los
vulnerables (en lo que, por el contrario, crece el consumo de
frutas y cae el de la especie); y los que estan en retraccion (aque-
llos en los que cae la demanda de frutas y de la especie analiza-
da), mas que a un mercado Unico o global. El posicionamiento
del mercado al cual se esta abasteciendo, tanto en el ambito
local como a través del comercio internacional, requiere definir
una estrategia para sustentar su viabilidad, pudiendo ser de cos-
to o de valor agregado (en este Ultimo caso, no solamente nue-
vas variedades).

3.1.1. PEPITA (MANZANA'Y PERA)

El crecimiento anual del consumo en fresco de fruta de pepita
se ubica en un nivel muy superior a la media mundial (3,6%),
durante la década de los noventa (Tabla 1). Los valores corres-
pondientes son del 5,9% para la pera, y del 4,6% para la manza-
na. Un comportamiento similar se observo en el caso de los
datiles, con una tasa del 4,7%.

En peras, el consumo se distribuye en un 61% en el merca-
do sostenible, un 22% en mercado vulnerable, un 12% en mer-
cado vigoroso y el restante 5% en mercado en retraccién (Figu-
ra 3). El posicionamiento en el consumo si no se considera la
informacién de China cambia sustancialmente el panorama an-
terior, dado que el mercado sostenible disminuye al 36% y se
incrementan el vigoroso al 19%, el vulnerable al 36% Y en re-
traccion al 9%.

El mayor crecimiento en el consumo se verifica en China
(15,1%), Brasil (15%), Argentina (11,5%), Perd (9,2%), Chile
(8%), Egipto (6,2%), paises de la antigua URSS (3,2%), Argelia
(4,6%), Polonia (3,2%) y Portugal (3,1%). En el otro extremo,
la mayor caida en la demanda se ubica en: Hungria (-6,9%),
Tailandia (-3,7%), Alemania (-3,6%), Grecia (-3,4%), Austria
(-0,9%) e Inglaterra (-0,9%).

Por otro lado, el consumo de manzanas se distribuye en un
56% en el mercado sostenible, un 21% en mercado en retrac-
cién, un 13% en mercado vulnerable y el restante 10% en mer-
cado vigoroso (Figura 4). Al igual que en pera, si ho se conside-
ra la informacion de consumo en China, el impacto es impor-
tante en los porcentajes del consumo ubicados en cada seg-
mento, dado que el mercado sostenible disminuye al 42% y se
incrementan el vigoroso al 13%, el vulnerable al 18% y en re-
traccion al 27%. Como se podra apreciar a lo largo de este estu-
dio, el mayor impacto de China en el andlisis del posiciona-
miento de consumo, se ubica en peras y manzanas, y en menor
medida en otras especies.
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Figura No. 3
Posicionamiento en el consumo mundial de pera (1990-1997)
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Figura No. 4
Posicionamiento en el consumo mundial de manzana (1990-1997)
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El principal crecimiento en el consumo de manzana se ubi-
ca en China (22,9%), Egipto (24,4%), Tailandia (12,7%), Uru-
guay (12,6%), Brasil (8,6%), Perl (7,8%), Argelia (6,7%),
Sudafrica (6,1%), Marruecos (5,9%), México (4,9%), Argentina
(4,5%) y Alemania (4,3%). Por el contrario, en los que mas se
ha visto afectado son: Rumania (-8,2%), Suiza (-6,4%), Inglate-
rra (-4,6%), Bulgaria (-4,3%), la ex URSS (-3,2%), Hungria
(-3,1%), Corea del Sur (-2,1%), Australia (-1,3%), Portugal
(-1,3%), Italia (-0,9%) y Holanda (-0,3%).

3.1.2. BANANA
La demanda anual de banana ha crecido al 2,5%, porcentaje
menor al de la media mundial (3,6%), durante la década de los
noventa (Tabla 1). EI consumo se distribuye un 80% en el mer-
cado sostenible, un 9% en mercado vulnerable, un 4% en mer-
cado vigoroso y el restante 6% en el mercado en retraccion
(Figura 5). Dicho posicionamiento no registra cambios signifi-
cativos si se excluye la informacion de consumo de banana en
China, dado que el mercado sostenible tan s6lo disminuye al
78%.
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Los paises que muestran mayor crecimiento anual en la deman-
da de banana son: Rumania (34,2%), Polonia (25,6%), Libia
(17,9%), la ex URSS (17%), Chile (12,6%), Bulgaria (11,4%),
China (8,7%), Israel (8%), Nueva Zelanda (7,9%), Marruecos
(7,8%), Egipto (5,8%), Argentina (5,3%), Turquia (5,2%), India
(5,1%) e Inglaterra (4,3%). Por el contrario, el retroceso se ubi-
ca en los siguientes paises: Holanda (-8,8%), Francia (-7,4%),
Austria (-6,4%), Hong Kong (-6,3%), Sudéfrica (-3,6%), Iran
(-2,6%) y Corea del Sur (-2,5%).

3.1.3. UVA DE MESA
De las frutas analizadas (Tabla 1), el consumo de uva es el de
menor crecimiento anual observado en la década de los noven-
ta (con 0,9%). La tendencia en la demanda se posiciona en un
49% en el mercado sostenible, el 8% en mercado vigoroso, el
28% en mercados en retraccion y el restante 15% en mercados
vulnerables (Figura 6). La sensibilidad del posicionamiento en
el consumo en China, sélo hace retroceder el mercado sosteni-
ble al 44%.

Figura No. 5
Posicionamiento en el consumo mundial de banana (1990-1997)
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Figura No. 6
Posicionamiento en el consumo mundial de uva (1990-1997)
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En uva de mesa, los paises que aumentaron la demanda anual
son: Polonia (28%), Chile (27,3%), Corea del Sur (18,4%), Chi-
na (12,9%), Brasil (10,3%), Hong Kong (9,3%), Tailandia (8,6%),
Egipto (6,6%), Uruguay (5,4%), India (4,4%) e Israel (3,3%);
mientras que los que més vieron disminuido el consumo fue-
ron: Espafa (-12,5%), Argentina (-6,9%), Argelia (-6,4%), Ale-
mania (-6,3%), ex-URSS (-5,8%), Sudafrica (-4,9%), Hungria
(-4,6%), Bélgica (-3,8%), Japdn (-2,9%), Austria (-2,6%) y Por-
tugal (-1,9%).

3.1.4. TROPICALES (ANANAS Y DATILES)

La fruta tropical presenta un crecimiento desigual en el consu-
mo anual en sus especies durante la década de los noventa, ubi-
candose la tasa del mismo en 4,7% para los datiles y en 1,9%
para el ananas, en comparacion con la media mundial del mis-
mo periodo que fue del 3,6% (Tabla 1).

El consumo de datiles se ubica en un 93% en el mercado
sostenible, un 1% en mercados vigorosos, un 5% en mercados
vulnerables y un 1% en mercados en retraccion. Es insignifi-
cante la variacion en el posicionamiento si se excluye a China
del andlisis de posicionamiento del consumo (Figura 7). El ma-
yor crecimiento anual en el consumo de datiles se observa en:
Uruguay (24,9%), India (24,8%), Polonia (19,5%), Israel (17,8%),

(+) sube consumo defruta

(Japon (16,5%), Inglaterra (13,5%), Turquia (14,7%), Argenti-
na (13,5%), Brasil (12,2%), China (11,2%), Pakistan (9,4%) y
México 8,5%). Del otro lado, los paises cuya demanda experi-
mento fuerte caida son: Bulgaria (-13,7%), Pert (-12,5%), Hun-
gria (-9,2%), Sudéfrica (-2,8%), Marruecos (-2,3%), Malasia
(-2,2%), Estados Unidos (-2%) y Holanda (-1,8%).

La otra fruta tropical analizada, el ananas, se posiciona en el
consumo en fresco con un 77% en el mercado sostenible, un
3% en vigoroso, un 17% en vulnerable, y un 3% en mercados
en retraccion. Es irrelevante el cambio en el posicionamiento
en el consumo si se excluye la informacion de China (Figura 8),
al igual que lo observado en datiles. EI consumo en fresco de
ananas, ubica a los siguientes paises con el mayor crecimiento
anual: Rumania (28,7%), Hungria (18,7%), Chile (17,9%), Is-
rael (15,1%), Marruecos (14,8%), Polonia (13,6%), Portugal
(13,5%), Grecia (11,5%), Uruguay (9%), Perl (8,3%), Hong
Kong (7,8%), Argentina (7%) y Brasil (6,6%). Los paises con
mayor tasa anual de caida en la demanda son: Bulgaria (-18%),
Francia (-6,5%), Austria (-6,1%), Holanda (-3,5%), México
(-3,4%), Japén (-3,2%), Sudafrica (-2,6%), Alemania (-2,5%) y
Espafia (-0,5%).
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Figura No. 7
Posicionamiento en el consumo mundial de datiles (1990-1997)
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Figura No. 8
Posicionamiento en el consumo mundial de ananas (1990-1997)
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3.1.5. CITRICOS (NARANJA, MANDARINA, POMELO Y LIMON)

Los citricos en general presentan un crecimiento anual muy si-
milar en el consumo durante la década en estudio, con una tasa
del 2,9% en limoén; 2,2% en pomelo, y 2,2% en naranjas y
mandarinas (aunque, en este caso, el crecimiento se deba més a
mandarinas gue a naranjas). Estos porcentajes resultaron me-
nores que la tasa media de crecimiento mundial en frutas del
mismo periodo, que fue del 3,6% (Tabla 1).

El consumo de limones se posiciona en un 67% en merca-
dos sostenibles, un 3% en mercados vigorosos, un 15% en mer-
cados vulnerables y un 15% en mercados en retraccién (Figura
9). La informacion sobre el consumo en China es irrelevante
para hacer una analisis de sensibilidad en el posicionamiento de
los mercados. Los paises que presentan la mayor tasa de creci-
miento anual en el consumo de limones son: ex-URSS (15%),
Sudaéfrica (11,2%), Corea del Sur (8,2%), Argentina (8%), Hong
Kong (8%), China (7,9%), Polonia (6,4%), Estados Unidos
(6,2%), Pera (6%), México (6%), India (4,2%), Siria (4,1%),
Argelia (3,7%), Bulgaria (3,7%), Nueva Zelanda (3,2%) y Chile
(3,2%). En el otro extremo, los que disminuyeron en mayor
proporcion el consumo son: Holanda (-10,6%), Rumania
(-9,9%), Hungria (-9,2%), Alemania (-8,5%), Inglaterra (-6,7%),
Austria (-5,5%), Espafia (-5,2%), Francia (-3,8%), Egipto
(-3,2%), Bélgica (-2,2%), Suiza (-2%), Australia (-2%) e Italia
(-0,8%).

En cuanto al consumo de pomelos, la informacion de China
es irrelevante y el posicionamiento en mercados sostenibles al-
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canza al 80%, en mercados vigorosos al 11%, en mercados vul-
nerables 5% y en mercados en retraccion el 4% (Figura 10). Los
paises con mayor tasa de crecimiento anual en la demanda de
pomelos son: Chile (38,4%), Portugal (35%), Pert (20%), Polo-
nia (19,2%), México (16,6%), Argentina (15%), Turquia (14,7%),
Brasil (13,4%), Uruguay (11,4%), China (11,2%), Corea del Sur
(11%), Grecia (9,9%) y USA (6,1%). La merma anual mas im-
portante es en: Marruecos (-12,2%), Egipto (-10%), Australia
(-9%), ltalia (-3,9%), Sudéfrica (-2,7%) y Libia (-2,6%).

El consumo de naranjas y tangerinas (mandarinas) se
posiciona en un 72% en mercados sostenibles, un 12% en mer-
cados vigorosos, un 6% en mercados vulnerables y un 10% en
mercados en retraccion (Figura 11). La informacion sobre el
consumo en China es insignificante para hacer una analisis de
sensibilidad en el posicionamiento de los mercados, al igual que
en limones y pomelos. Los paises que presentan la mayor tasa
de crecimiento anual en el consumo de naranjas y tangerinas
son: Polonia (16,7%), China (9,3%), México (9%), Bulgaria
(8,1%), Per( (7,9%), Nueva Zelanda (7,3%), Canada (6,7%),
Uruguay (6,3%), Sudafrica (4,7%), Hong Kong (4,6%), Chile
(4,2%), Argentina (4%), Corea del Sur (3,6%), USA (3,6%),
Pakistan 2,9%), Italia (2,8%), ex URSS (2,7%) y Brasil (2,6%).
En el otro extremo, los paises con mayor tasa anual de descen-
s0 en el consumo son: Turquia (-25%), Siria (-22%), Alemania
(-7,1%), Austria (-4,6%), Hungria (-4,5%), Espafia (-4,3%), Fran-
cia (-4,3%), Rumania (-3%), Holanda (-2,8%), Suiza (-1,5%) y
Australia (-0,7%).

Figura No. 9
Posicionamiento en el consumo mundial de limén (1990-1997)
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Figura No. 10
Posicionamiento en el consumo mundial de pomelo (1990-1997)
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Figura No. 11
Posicionamiento en el consumo mundial de naranja y mandarina (1990-1997)
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3.2. HORTALIZAS (CEBOLLA, TOMATE Y PAPA)

La produccién mundial de hortalizas en 1997 fue de 532 millo-
nes de toneladas, de las cuales un 10% se industrializ6 y el res-
tante 90% se comercializ6 en fresco (Tabla 3). Una particulari-
dad importante del negocio horticola, al igual que en fruticultura,
es que ademas de la gran cantidad de empleos generados, en su
mayoria son micro, pequefias y medianas empresas y producto-
res (MiPyMES) los que operan en este negocio y, ademas, son
altamente demandantes de créditos para capital de trabajo e in-
versiones.

La horticultura (Tabla 4), con un nivel menor de industriali-
zacion que en fruticultura y una menor dependencia en el consu-
mo de produccion importada (6,6%) que en frutas (13,7%), ha
registrado un crecimiento en el consumo del 3,5% anual (en
frutas 3,6%), entre 1990 y 1997, superando al aumento anual de
la poblacion mundial (0,78%), en general, y al incremento de la
poblacion urbana (1,11%), en particular. El analisis del posicio-
namiento en el consumo de cebolla, tomate y papas, entre 1990
y 1997, permite confirmar, al igual que en frutas frescas, que el
mercado mundial se caracteriza por presentar una tendencia en
el consumo hacia los mercados sostenibles, vigorosos, vulnera-
bles y en retraccién, més que a un mercado Unico o global.
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Para el consumo de cebolla (Figura 14, el mercado sosteni-
ble representa el 75% del consumo, el mercado vigoroso el 11%,
el mercado vulnerable el 9% y el mercado en retraccién el 5%.
La exclusién de China del anélisis de la demanda tiene un im-
pacto medio, disminuyendo el mercado sostenible al 67% y au-
mentando el mercado vigoroso al 15%, el mercado vulnerable
al 12% y el mercado en retraccion al 6%. Los paises con mayor
tasa de crecimiento anual en el consumo de cebolla son: Libia
(12,3%), China (10,7%), Per( (8,8%), Tailandia (8,1%), Pakistan
(7,6%), Uruguay (6,3%), Holanda (6,2%), Malasia (5,9%), Corea
del Sur (5,7%), Turquia (5,5%), Rumania (5,3%), Argelia (4,9%),
Israel (4,2%), Sudafrica (4,1%) y Suiza (4%). Por el contrario, se
ob-serva una caida en la demanda en: Egipto (-6,1%), Espafa
(-2%), México (-1,6%), Argentina (-3%), Italia (-2,1%), Irdn
(-1,2%) y Alemania (-0,9%).

En el caso de los tomates, el consumo en los paises analiza-
dos (Figura 13), alcanza al 80% en mercados sostenibles, al 3%
en mercados vulnerables y al 17% en mercados en retraccion.
El impacto de China en la sensibilidad del posicionamiento es
de nivel medio, retrocediendo el mercado sostenible al 73% e
incrementandose el mercado en retraccion al 20%, mientras
permanece en similares valores el mercado vulnerable. Los pai-
ses con mayor tasa anual de incremento en el consumo de to-

Figura No. 12
Posicionamiento en el consumo mundial de papa (1990-1997)
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mates son: Per( (15%), Uruguay (14,3%9, Corea del Sur
(11,5%), China (11,2%), Chile (10%), Malasia (8%), Suiza (7,8%),
Irén (6,4%), Pakistan (6,2%), Egipto (5,2%), Tailandia (5,1%) y
Nueva Zelanda (4,5%). En el otro extremo, se encuentran
Bulgaria (-6,6%), Hungria (-5,8%), Hong Kong (-5%), Siria
(-4,9%, Espafia (-3,4%), Portugal (-3%), ex-URSS (-2,7%) y
Holanda(-2,5%).

El crecimiento anual del consumo de papas en la década de
los noventa (3,8%) fue similar al observado en la cebolla (3,8%),
pero superior al de tomates (2,3%), asi como para las hortalizas
en general (3,5%). La papa, dentro de las hortalizas, tiene el
menor indice de consumo en fresco con relacion a la produc-
cion total (59,3%), similar a lo que acontece en las frutas con la
manzana (65,9%); y, obviamente, también se observa en la pro-
duccidn de uvas, pero la vinificacién es un elemento que expli-
ca este Ultimo bajo indice de consumo en fresco (31,8%). Esta
situacion no es comparable con el negocio de papa y manzana.
De esta forma, el consumo de papa en el &mbito mundial (Fi-
gura 12) alcanza al 57% en mercados sostenibles, al 1% en mer-
cados vigorosos, al 14% en mercados vulnerables y al 28% en
mercados en retraccion. El impacto de China en la sensibilidad
en del posicionamiento es relativamente importante, no de la

magnitud observada en manzana y pera, retrocediendo el mer-
cado sostenible al 50% e incrementandose el mercado vigoroso
al 2%, el mercado vulnerable al 16% y el mercado en retraccion
al 32%.

Los paises con mayor tasa anual de aumento en el consumo
de papas son: Hong Kong (12,6%), Pert (10%), Tailandia (8%),
Malasia (7,9%), Israel (6,9%), China (6,7%), Corea del Sur
(6,6%), Libia (6,4%), Argentina (6,2%), India (6,1%), Nueva
Zelanda (5,3%), Pakistan (4,2%), Brasil (4,1%) y Marruecos
(4%). En el otro extremo, los paises que mas vieron caer la
demanda son: Espafia (-2,6%), Uruguay (-2,5%), Bulgaria
(-1,9%), Italia (-1,8%), ex-URSS (-1%), Francia (-1%), Inglate-
rra (-1%) y Grecia (-1%).

En resumen, el anlisis del posicionamiento en el consumo
de las principales hortalizas, que abarca el 62% del consumo en
fresco del sector (papa, tomate y cebolla), asi como el 57% del
comercio internacional (Tabla 4), permite confirmar al igual que
en frutas frescas, que ese mercado mundial en los noventa ha
tenido una tendencia a no concentrarse en un mercado Unico o
global, sino en mercados sostenibles, vigorosos, vulnerables y
en retraccién, lo que conlleva la necesidad, en el corto plazo, de
mejorar la vision comercial en los agroalimentos para sustentar
la viabilidad del negocio en fresco.

Figura No. 13
Posicionamiento en el consumo mundial de tomate (1990-1997)
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Figura No. 14
Posicionamiento en el consumo mundial de cebolla (1990-1997)
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3.3. BEBIDAS ALCOHOLICAS (VINO Y CERVEZA)

La produccion mundial de bebidas alcoholicas en 1997 fue de
218 millones de litros, de los cuales el 12% corresponde a vinos
y el 66% a cerveza, quedando el restante 22% para otras bebi-
das también con graduacion alcohdlica (Tabla 3).

(+) sube consumo hortalizas

En este sector, las micro, pequefias y medianas empresas y
productores (MiPyMES) tienen una participacion mas equili-
brada con las grandes empresas en cuanto a la produccion en
particular, y menor en al negocio en general, diferenciandose
de lo que acontece para frutas y hortalizas. El comercio mun-

Tabla No. 3
Produccién y consumo mundial de hortalizas, miel, vino y cerveza
(1997)
Especies en Producciéon Crecimiento anual Cultivo Consumo Crecimiento anual [Consumo/Produccion

detalle (milles t) produccién (miles ha) (milest) consumo
Cebolla 44.034 4,2% 381 35.012 3,8% 79,50%
Papa 302.216 2,8% 18.556 179.110 3,8% 59,3%
Tomate 86.991 2,0% 3.269 82.117 2,3% 94,4%
Parcial 433.240 2,8% 22.207 296.238 3,4% 68,4%
Hortaliza 531.994 3,6% 476.697 3,5% 89,6%
Miel 1.240 -0,3% 1.186 -0,1% 95,6%
Edulcorantes 160.458 2,0% 152.088 1,4% 94,8%
Vino (t=It) 26.856 -0,9% 22.816 -0,5% 85,0%
Cerveza (t=lt) 144.555 2,9% 137.982 1,0% 95,5%
Suma Parcial (t=tl) 171.411 2,3% 160.798 0,8% 93,8%
Bebidas akcohdlicas 217.541 1,0% 191.301 0,1% 87,9%

Fuente: FAOSTAT.
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dial de vino y cerveza es de 18 mil millones de délares anuales,
similar al volumen de negocio de las frutas frescas analizadas
(banana, citricos, manzana, pera, datiles, ananas y uva), pero
muy superior al observado en hortalizas (papa, tomate y cebo-
lla), que alcanza a 7 mil millones de délares.

El consumo de vino dentro de las bebidas alcohdlicas tiene
un alto indice de dependencia de la produccion importada (24%),
similar a lo observado en bananas (26,9%) y pomelos (20,6%).
Por el contrario, las cervezas tienen un bajo indice de consumo
importado (4,2%), en correlacion con lo registrado en papa
(3,9%), tomate (4,3%) y uva (5,3%), lo que marca ciertas parti-
cularidades en el negocio internacional y en el perfil del consu-
mo mundial de estos productos (Tablas 2 y 4).

54

anual para el mismo periodo, siendo en este caso el posiciona-
miento en el consumo mundial algo mejor que el observado en
vinos. De esta forma se puede apreciar que el 37% del consu-
mo mundial se encuentra en mercados sostenibles, el 3% en
mercados vigorosos, el 27% en mercados vulnerables y el 33%
en mercados en retraccion (Figura 16). El impacto de China es
importante en el analisis de sensibilidad del posicionamiento en
el consumo, dado que el mercado sostenible retrocede al 27%,
mientras permanece igual el mercado vigoroso, pero se
incrementa el mercado vulnerable al 31% y el mercado en re-
traccion al 39%.

Tabla No. 4
Comercio mundial de hortalizas, miel, vino y cerveza
(1997)
Especie en Importacién C.l.F. Exportacion F.O.B. Comercio Consumo
Detalle (miles t) (US$/kg) (miles t) (US$/kg) (MM.US$) fruta imp.
Cebolla 3.444 0,33 3.223 0,28 1.137 9,8%
Papa 6.979 0,21 6.948 2,19 14.66 3,9%
Tomate 3.533 0,85 3.667 2,76 3.020 4,3%
Parcial 13.976 0,40 13.838 0,36 5.622 4,7%
Hortalizas 31.291 32.971 6,6%
Miel 319 2,00 268 1,71 638 26,9%
Edulcorantes 40.615 43.176 26,7%
Vino (kg=It) 5.476 2,40 6.183 2 13.142 24,0%
Cerveza (kg=lt) 5.814 0,82 6.203 0,8 4.767 4,2%
Suma Parcial 11.290 1,59 12.386 1,4 17.910 7,0%
Bebidas Alcohdlicas 16.467 18.574 8,6%

Fuente: FAOSTAT.

El consumo del vino al nivel mundial se ubica en un 16% en
mercados sostenibles, un 7% en mercados vigorosos, un 8% en
mercados vulnerables y el 69% restante en mercados en retrac-
cion (Figura 15). El posicionamiento de China es insignificante
al querer realizar un analisis de sensibilidad, para observar la
variacion de los porcentajes de los mercados sostenibles, vigo-
rosos, vulnerables y en retraccién.

Los paises que mas vieron caer la demanda anual de vino
son: Nueva Zelanda (-7,8%), Israel (-5,6%), Bulgaria (-4,7%),
Chile (-4,6%), Argentina (-4,2%), ex-URSS (-3,9%), Holanda
(-3,2%), Polonia (-2,9%), Alemania (-2,3%), Espafia (-2,1%) y
Brasil (-1,8%). Sin embargo, los paises que mas vieron
incrementado su consumo anual son: Hong Kong (10%), Ja-
pon (8,9%), Peru (7%), Turguia (6,9%), China (6%), Marrue-
cos (4,2%), Uruguay (3,1%), Estados Unidos (2,3%), Argelia
(2,1%), Inglaterra (2,1%), Siria (2%), Egipto (2%), Canada
(1,9%), México (1,6%), Australia (1,2%) y Suecia (1,1%).

Mientras que el vino ha retrocedido en la década de los no-
venta en 0,5% anual, en cerveza el incremento alcanza al 1%

Los paises con mayor tasa de caida en el consumo de cerve-
za son: ex-URSS (-7,7%), Bulgaria (-6,2%), Hungria (-5,6%),
Rumania (-5,3%), Egipto (-3,2%), Suiza (-2,8%), Nueva Zelanda
(-1,8%), Alemania (-1,6%), Francia (-1,4%), Australia (-1,3%),
Espafia (-0,9%), Austria (-0,8%), Italia (-0,5%) e Inglaterra
(-0,5%). En el otro extremo, los que mas aumentaron son:
Tailandia (20%), China (12,6%), Turquia (7,8%), India (7,8%),
Peru (6,2%), Brasil (5,7%), Argentina (5,4%), Polonia (5,3%),
Argelia (5%), Chile (4,6%), Uruguay (4,1%), México (2,1%),
Grecia (1,5%), Corea del Sur (0,6%), Holanda (0,5%), Siria
(0,5%), Portugal (0,5%) y Sudéfrica (0,5%).

En sintesis, también dentro de las bebidas alcohdlicas se pue-
de verificar que el consumo no ha tenido una tendencia hacia
un mercado Unico o global, tal vez, con mayor claridad en el
consumo de cerveza, un sector sobre el cual existia poca infor-
macion publica u oficial.
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Figura No. 15
Posicionamiento en el consumo mundial de vino (1990-1997)
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Figura No. 16
Posicionamiento en el consumo mundial de cerveza (1990-1997) Tailandia
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3.4. EDULCORANTES (MIEL)
La miel, al igual que en el caso de la cerveza, es del tipo de
productos que al analizarlos muestran particularidades en el
consumo o en el posicionamiento, muy diferentes a las percibidas
por la opinién publica en general, al menos, dentro del
MERCOSUR (Mercado Comun de Comercio del Sur: Brasil,
Argentina, Uruguay, Paraguay y Chile). En este sentido, mien-
tras que el consumo de edulcorantes en el &mbito mundial mues-
tra un crecimiento anual del 2%, en miel, por el contrario, se
observa un retroceso del 0,1% anual en el consumo. Este pro-
ducto es uno de los agroalimentos con mayor proporcion de
micro, pequefios y medianos productores

El consumo de miel se posiciona al nivel mundial en merca-
dos sostenibles un 56%, un 16% en mercados vulnerables y el
restante 28% en mercados en retraccion. El impacto de China
en el andlisis de sensibilidad es de mediana importancia, dismi-
nuyendo el consumo en mercados sostenibles al 50%,
incrementando en mercados vulnerables al 18% y mercados en
retraccion al 32% (Figura 17).
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México (0,9%) y Brasil (0,8%). En el otro extremo se ubican:
Rumania (-9,9%), Libia (-9%), Bulgaria (-7,6%), Argentina
(-7,4%), ex URSS (-7%), Polonia (-5,8%), Japon (-5,2%), Hong
Kong (-3,9%), Chile (-3,5%), Inglaterra (-3,4%), Holanda
(-2,5%), Uruguay (-2%), Nueva Zelanda (-1,7%), Austria (-1,5%),
Pakistan (-1,4%), Egipto (-1,2%), Alemania (-1,1%), Suiza
(-1%) e Italia (-0,7%).

Por ultimo, en la miel tampoco se verifica una tendencia de
consumo hacia un mercado Unico o global en la década de los
907, a pesar de que se globaliza al nivel mundial el mercado de
capitales, las comunicaciones, el transporte, entre otros temas.

3.5. ARGENTINA

El consumo anual de frutas frescas entre 1990 y 1997 creci6
en promedio al 6,02%, mientras que al nivel mundial la media
se ubicaba en el 3,58%; esto permitié que el consumo por habi-
tante aumentara de 64,7 a 109,2 kilogramos por afio, nivel su-
perior a la media mundial (67,5 kg/habitante). Comparandolo
con los restantes paises del MERCOSUR, el consumo por ha-

Figura No. 17
Posicionamiento en el consumo mundial de miel (1990-1997)
10% Sria M alasia
0
8% | & Em Francia ,
o % g § m Cord® Perd
b 1 ) .
7 2‘ W Tailandia
T
§ E 4% 1 © ©
o = S 84 8 W Marruecos
3 20 Espafia m S E‘;%”é m USA
0 Méx?ﬂ:o u mg. m Israel Hungria
m Ny i W Brasil
0% ; ‘ -+ - India 1 1 1
Italia m
M g ¥ g pakistan
2% Holanda g T ('g. .%g_ s 8 =
g Y Inglaterra M I SO B A g m Chile m Hong Kong
2g < 3
g ~ Japén m Z )
S < e% 1 ® polonia
= m X URSS .
-8% | m Bulgaria W Argentina
Rumania W Libia
-10% |
-6% -4% -2% 0% 2% 4% 6% 8% 10%

(-) baja consumo endulzante

Los paises con mayor tasa anual de aumento de la demanda
en miel son: Malasia (13%), Siria (10%), Francia (8,2%), Peru
(7,2%), Corea del Sur (6,7%), Tailandia (5,5%), Sudafrica (5,2%),
Australia (4,9%), Marruecos (3,8%), Grecia (2,5%), Espafia
(2,4%), Estados Unidos (2,1%), China (1,8%), Israel (1,7%),
Turquia (1,5%), Canada (1,2%), Iran (1,1%), Hungria (1%),

(+) sube consumo endulzante

bitante de Argentina (109,2 kg./habitante) es superior a Chile
(66,4 kg/habitante) y a Uruguay (89,5 kg/habitante), e inferior
a Brasil (115,7 kg/habitante).

En cambio, en el mismo periodo, el crecimiento en hortali-
zas fue muy inferior a la media mundial (3,48%), alcanzando
solamente al 0,81% anual, manteniendo estable el consumo anual




en 67 kilogramos por habitante y situdndose este indicador por
debajo de la media mundial (81,5 kg/habitante). EI consumo
anual por habitante dentro del MERCOSUR, ubica a Chile con
el mayor nivel (85,1 kg/habitante), siguiéndole en importancia
Argentina (67 kg/habitante), Uruguay (44,2 kg/habitante) y
Brasil (34,8 kg/habitante).

En cuanto a las bebidas alcohdlicas, se puede comentar que
se registra una caida en el consumo del 0,41% anual entre 1990
y 1997 (en contraposicion a lo que sucede al nivel mundial, que
crecié al 0,11%), por lo cual la demanda anual por habitante
cay6 de 75,1 a 71,1 litros. Uruguay encabeza el consumo de
bebidas alcohdlicas en el MERCOSUR con 89,7 litros por ha-
bitante, siguiéndole en importancia Argentina (71,1 Its/habi-
tante), Brasil (45,9 Its/habitante) y Chile (41,4 Its/habitante),
todos ellos por encima de la media mundial de 32,7 litros.

Por (ltimo, en los edulcorantes (principalmente azlcar de
cafia), la Argentina muestra un crecimiento muy superior a la
media mundial (1,37%), entre 1990 y 1997, con el 2,38% anual,
lo que permitié que el consumo por habitante se incrementara
de 42,1 a 44,6 kilogramos por afio. Dentro del MERCOSUR,
Brasil encabeza el ranking de consumo por habitante en forma
anual con 58,4 kilogramos, siguiéndole en importancia Chile
(47 kg/habitante), Argentina (44,6 kg/habitante) y Uruguay (37,6
kg/habitante), todos por encima de la media mundial de 26 ki-
logramos por habitante.
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Estos primeros datos, considerados para el periodo 1990-
1997, permiten ubicar a la Argentina como un pais que ha re-
gistrado un incremento muy importante en el consumo de fru-
tas frescas y edulcorantes, manteniéndose estable en hortalizas
y retrocediendo en bebidas alcohdlicas. También se puede ob-
servar que la demanda anual de frutas por habitante es alta en
comparacién con la media mundial, al igual que en bebidas al-
cohdlicas y edulcorantes; pero no lo es en hortalizas, donde se
muestra Como un pais con menor consumo.

El andlisis de posicionamiento del consumo agroalimentario
en Argentina permite sefialar, en particular, que en el mercado
sostenible se ubican las demandas de papa, tomate, manzana,
pera, limén, pomelo, détil, banana, naranja y mandarina;. en el
mercado vulnerable se posiciona el consumo de miel, cebollay
uva de mesa; en el mercado en retraccion se encuentra el con-
sumo de vino, mientras que la demanda de cerveza se encuen-
tra en un mercado vigoroso (Figura 18).

La informacion (Tabla 5) sobre el perfil del consumo de
frutas y hortalizas en Buenos Aires (principal centro de consu-
mo de Argentina), revela que el 60% de los consumidores pre-
fieren comprar las frutas y hortalizas en las “fruterias y
verdulerias”, mientras que un 27% sefiala a los supermercados
en segundo lugar. En cuanto al nivel socioeconémico de los
consumidores de frutas y verduras, mas del 85% de éstos se
ubican en los niveles de ingresos medios (C,C.) y bajos (D y E),
como se aprecia también en las figuras 19 y 20.

Figura No. 18
Posicionamiento en el consumo agroalimentario de Argentina (1990-1997)
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Tabla No. 5

Perfil del consumo de frutas y hortalizas en Argentina, segun grupos de edad,
de ingreso y por sexo (1996)

Frutas Edad Ingreso Sexo Participacion
(en %) (en %) (en %) en el total
15-19 | 20-34 | 3549 | 50.75 | ABC; | C,C3 DE M F (en %)
Naranja 11,0 31,4 26,9 30,8 9,0 38,9 52,1 48,2 51,8 16,9
Mandarina 10,7 29,4 27,9 31,9 8,3 41,2 50,5 46,9 53,1 12,0
Manzana 9,2 33,8 28,5 28,5 11,0 45,9 43,1 47,7 52,3 11,5
Banana 9,4 33,5 25,6 31,5 11,7 35,7 52,6 51,0 49,0 10,1
Durazno 10,0 26,3 26,7 37,1 12,9 48,5 38,7 43,8 56,2 8,7
Uva 4,7 37,5 27,1 30,7 16,6 43,0 40,4 53,6 46,4 8,3
Mel6n 15,1 29,0 22,5 33,5 11,3 45,9 42,8 47,9 52,1 8,3
pera 4,3 19,4 28,7 47,6 20,8 47,0 32,3 45,0 55,0 6,8
Limén 10,2 33,3 25,7 30,8 14,6 44,2 41,2 49,9 50,1 6,3
Pomelo 14,9 18,2 34,7 32,2 15,1 44,7 40,3 48,0 52,0 51
Kiwi 6,1 17,5 32,6 43,8 20,5 48,5 31,0 45,0 55,0 3.4
Fruta fina 10,3 17,1 34,1 38,6 26,8 43,0 30,2 49,6 50,4 2,6
Hortalizas
Papas 11,0 30,2 32,1 26,7 9,3 31,9 58,8 49,3 50,7 18,1
Lechuga 8,7 33,8 22,6 34,8 11,9 39,6 48,4 43,6 56,4 13,7
Batata 11,1 25,0 31,5 32,4 12,6 38,4 48,9 48,0 52,0 10,4
Zanahoria 13,5 29,9 28,2 28,4 8,7 39,0 52,3 53,2 46,8 8,9
Pimiento 9,3 36,4 29,0 25,4 11,1 42,3 46,6 47,5 52,5 8.8
Tomate 13,7 26,5 19,7 40,0 12,3 37,1 50,6 49,3 50,7 8,7
Zapallo 10,9 30,6 28,7 29,9 10,2 36,5 53,3 48,7 51,3 7,8
Cebolla 13,1 31,1 27,0 28,.8 10,7 34,7 54,6 49,4 50,6 57
Zapallin 27,9 23,4 25,5 23,2 13,0 48,3 38,7 48,0 59,0 51
Acelga 10,3 26,4 34,1 29,1 18,6 32,5 48,8 49,0 51,0 4,8
Choclo 15,0 30,2 25,3 29,5 9,7 41,0 49,3 46,7 53,3 4,3
Brocoli 13,8 20,2 28,2 37,7 24,5 54,3 21,2 45,0 55,0 3,7
Compran en:
Fruteria y
Verduleria 12,5 25,8 28,3 33,3 8,8 34,6 56,7 41,7 58,3 60,2
Supermercado 8,4 33,6 22,4 35,5 11,2 32,7 56,1 56,1 43,9 26,8
Hipermercado 4,4 33,3 24,4 37,8 11,1 33,3 55,6 37,8 62,2 11,3
Autosenicio 0,0 50,0 0,0 50,0 0,0 50,0 50,0 50,0 50,5 15
Supermercado
Mayorista 0,0 0,0 99,8 0,2 0,0 100,0 0,0 100,0 0,0 0,3

Fuente: Elaborado con base en la encuesta sobre habitos de consumo en el Area de Buenos Aires (publicacion de la

Secretaria de Agricultura, Ganaderia y Pesca de la Nacion (SAGYP)).




Una particularidad del consumo de frutas y hortalizas en
Argentina (Tabla 5), revela que el nivel socioeconémico de in-
greso medio (C,C,) es el principal consumidor de frutas, mien-
tras que el nivel de bajos ingresos (D y E) lo es preferentemente
de hortalizas. En cuanto a las frutas con mayor participacion en
el segmento de altos ingresos (ABC,) se ubican la fruta fina
(frambuesa, frutilla, etc.) con el 26,8%, siguiéndole en impor-
tancia la pera (20,8%), el kiwi (20,5%), la uva de mesa (16,6%),
el pomelo (15,1%), el limén (14,6%) y el durazno (12,9%).
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el ambito productivo y comercial en la Argentina (mercados
sostenibles, a excepcion de la cebollay la uva de mesa), es la de
“costos”, dado el perfil socioeconémico del consumidor ac-
tual. No obstante, existen algunas empresas o productores que
se encuentran abasteciendo nichos o segmentos de alto nivel
socioecondmico, para los cuales, la principal estrategia esta cen-
trada en el valor agregado (aunque tan s6lo en nuevas varieda-
des).

Figura No. 19
Nivel socioeconémico en el consumo de frutas de Argentina (1996)
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En hortalizas el mayor consumo del segmento de altos in-
gresos se ubica en el brocoli con el 24%, siguiéndole en impor-
tancia la acelga (18,6%), el zapallito (13%), la batata (12,6%) y
el tomate (12,3%). Otro aspecto importante es que el hombre
es mayor consumidor de uva, banana y zanahoria, mientras que
es indistinto entre hombres y mujeres el de limon, cebolla, papa
y tomate, y existe una preferencia en la mujer hacia el durazno,
kiwi, pera, mandarina, manzana, melon, pomelo, naranja, le-
chuga, brécoli, choclo, pimiento, zapallito, batata y acelga.

Estas particularidades del mercado de frutas y hortalizas de
Argentina, donde la mayor parte del consumo se ubica en in-
gresos medios y bajos, explican que el precio sea el principal
motivo de compra por parte de los consumidores locales
(Giacinti, 2000). En este sentido, se puede avanzar en una se-
gunda conclusion del estudio, avalando la metodologia del Mo-
delo de Andlisis de Posicionamiento. La estrategia vital y bésica
para sustentar la viabilidad del negocio de frutas y hortalizas en

Mandarina

El posicionamiento del consumo en general de miel, vino,
cerveza, cebolla y uva en Argentina, permite sefialar que la es-
trategia de sustentabilidad de los operadores en estos produc-
tos agroalimentarios debe hacerse a través del “valor agregado”
y no del “costo”, pudiendo recurrir no tanto al cultivo de nue-
vas variedades, sino a productos de mayor calidad y diferencia-
cion (produccion integrada u organica), a mejorar la distribu-
Cion, a una estrategia de comunicacion, a capacitar al consumi-
dor, a nuevos envases y una moderna presentacién, a mayor
fragmentacidn, a la denominacion de origen o apelacion de ori-
gen, a una marca, entre otras.
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Figura No. 20
Nivel socioeconémico en el consumo de hortalizas de Argentina (1996)
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Figura No. 21
Perfil de edad en el consumo de frutas de Argentina (1996)
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Figura No. 22

Perfil de edad en el consumo de hortalizas de Argentina (1996)
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