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£l estudio del perfil del mercado consumidor de palta se encaré para anticiparse al fuerte

incremento productivo que se producira en los proximos afos en el noroeste argentino. La
expansion productiva requerira de una salida correspondiente presentandose el mercado
interno como la mejor alternativa. La falta de conocimiento sobre el consumo de las paltas
surgié como un escollo para cualquier planificacién estratégica tendiente a incrementar la
demanda nacionat de paltas. Por este motivo se encaro el estudio del consumidor de
paita.

E! trabajo se dividié en dos etapas: la primera en la Capitai Federal y Gran Buenos Aires y
la segunda en las ciudades del interior del pais, Rosario, Cordoba y Mendoza. La primera
se realizo durante el 2003 y fue mas exhaustiva tratando de explorar todos los aspectos
relacionados al consumo de paita. La segunda etapa se realizé en el 2005, enfocandola
como complementaria a la pnmera etapa.

En las cuatro ciudades se empled la misma metodologia la cual constaba de una etapa
cualitativa y una cuantitativa. En la primera se analizaron los aspectos cualitativos del
consumo, lo que significa los motivos, razones y actitudes de la poblacion frente a las
frutas tropicales. Para estudiaria se empleo las técnicas de la entrevista en profundidad y
grupos de exploracion creativa. En la etapa cuantitativa se estudiaron los parametros
medibles, cuantificables, a través de una encuesta poblacional telefonica.

La investigacion demostré que la palta es un producto conocido por casi toda [a poblacion
entrevistada. E1 consumo se ubica por encima del 50%, aunque este valor varia segun la
ciudad. Mendoza registra el mayor consumo, Rosario el menor, estando Buenos Aires y
Cérdoba en una situacion intermedia. Estos datos ubican a la palta en la fruta tropical mas
consumida en el pais. De fas ofras frutas tropicales se destaca el mango y la papaya. Las
restantes frutas tropicales son muy poco conocidas por gran parte de la poblacion.
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En todos los casos estudiados €] consumo de palta se caracteriza por una fuerte relacion
afectiva-emocional entre el consumidor y la palta. Todos los aspectos relacionados al
consumo estan influenciados por este hecho. Los no consumidores actuales carecen de
ese vinculo afectivo. Los factores racionales pierden importancia.

Se detecto una gran falta de conocimiento de la poblacion sobre la palta. El
desconocimiento abarca desde caracteristicas propias del producto, sus beneficios para la
salud, como las posibilidades de utilizacion.

Entre los principales frenos de consumo se presentaron cuestiones culturates referidas a
la cultura culinaria, como también problemas logisticos relacionados a la disponibilidad y
acceso al producto. Los puntos que la poblacién nombra como negativos: el elevado
precio y que la pafta engorda, no parecen presentar escollos para su consumo. Aunque el
precio es un punto delicado gue requerira de una estrategia muy afinada para ubicarlo en
un nivel adecuado el cual permita un consumo masivo, sin afectar el gran valor afectivo

que el consumidor tiene con la palta.

Cualquier estrategia que se elabore para incrementar el consumo de palta deberia
siempre tomar en consideracion por un lado el fuerte vinculo afectivo-emocional que
existe entre el consumidor y la palta, y por ofro la forma de generar dicho vinculo en los
actuales no consumidores.

Se propone armar un plan de marketing el cual definird y describira las acciones a
realizar. Este plan tendra como base los aspectos retevantes de la investigacion. Con la
adecuada implementacién y coordinacién de diferentes acciones se podra lograr en
mediano plazo un importante aumento de la demanda de palta en Argentina. Este se
obtendra a través de! incremento del consumo de los actuales consumidores, como asi
también conquistando a parte de los no consumidores.
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Hasta ahora se sabia muy poco sobre el consumo de frutas tropicales en la Argentina. No

se conocian estudios sobre su consumo, por lo cual todo manejo comercial se realizaba
en forma intuitiva. El tema del consumo de frutas tropicales adquirid importancia al
observarse que en el noroeste argentino la palta se trasformd en una alternativa
productiva atractiva para los productores, los cuales empezaron a plantarla. En pocos
afios se estimo tener un aumento de la produccién muy importante. Este hecho empezo a
preocupar tanto a los empresarios involucrados, como al gobiemo de la provincia de
Tucuman ya que esta mayor produccién requerird de una salida correspondiente. La
exportacién es un canal factible para aqueltas paltas que cumplan con los requisitos de los
paises extemos y que maduren en un momento dado. Pero ia mayor parte de la
produccién no cumple con esta funcion y tendré que ser ubicado en el mercado intemo.
Por o tanto surgid la incognita de como lograro. La falta de conocimiento scbre el
consumo de las frutas tropicales se presentd como un escollo para cualquier planificacion
estratégica tendiente a incrementar la demanda nacional de paltas. Este fue el motivo por
el cual se solicitd al CFl la realizacion de un estudio sobre el perfil del consumidor de paita
y ofras frutas tropicales.

2.1. Area geografica a estudiar

Se sabia que en general el consumo de frutas tropicales en Argentina es bajo, pero que
habia marcadas diferencias segun region. En el norte del pais donde algunas frutas
tropicales se cultivan en jardines, quintas o crecen sin cuitivar, estas son consumidas por
la poblacion, siendo parte de la dieta. Por ejemplo en Misiones y norte de Corrientes el
mango y la papaya; en Jujuy, Tucuman y Misiones la palta. Fuera de las regiones
productoras la presencia de las frutas tropicales es minima. En las grandes urbes puede

vérselas en algunas fruterias o supermercados, pero su presencia no es comun.

Por estas diferencias regionales no fue facil definir el area geografica en el cual era

conveniente realizar el estudio, siendo este punto un tema de discusion entre los
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diferentes representantes del sector paitero, CFl y los especialistas en estudios de
coNsuUmMo.

No habia duda que era necesario estudiar al consumidor de la Capital Federal y el Gran
Buenos Aires (AMBA: Area Metropolitana de Buenos Aires) ya que esta region es el
principal centro de consumo de Argentina. Pero tanto el sector paltero como los
especialistas sugirieron que era necesario recabar informacion tambien en otras ciudades
del pais.

Por este motivo se decidio dividir el estudio en dos partes:

ETAPA

I: CAPITAL FEDERAL Y GRAN BUENOS AIRES

ETAPA Ii: CIUDADES DEL INTERIOR DEL PAIS

2.2. Primera Etapa: Capital Federal y Gran Buenos Aires

En la primera etapa se persiguié dos objetivos:

= Analizar el consumo en el mayor centro de consumo de la Argentina.

s Hacer un analisis exhaustivo del consumo de frutas tropicates (mango, papaya,
chirimoya, caqui, higo de tuna) y de la palta, el cual serviria de base para la
segunda etapa.

La primera etapa se realizo durante los primeros meses del 2003. En la misma se realizé
un estudio exhaustivo de las caracteristicas cualitativas y cuantitativas del consumo de
paltas y frutas tropicales en Capital Federal y Gran Buenos Aires.

La investigacion concluy6 a mediados del 2003. El trabajo fue presentado en Septiembre
del 2003 en el Primer Congreso Nacional de Palta en la ciudad de Tucuman. incluimos en
el anexo el resumen y las conclusiones generales obtenidas en la primera parte de la
investigacién. El informe completo esta disponible en la biblicteca del CFI. Los resultados
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que amoj6é el estudio fueron sumamente interesantes y concluyeron que a través de una
comecta estrategia es posible incrementar el consumo de palta en la Capital Federal y el
Gran Buenos Aires.

2.3. Sequnda Etapa: Cérdoba, Rosario, Mendoza

Durante Mayo a Octubre del 2005 se abord6 la segunda etapa de la investigacion. Se
eligieron tres ciudades: Cérdoba, Rosario, Mendoza. El disefto de la investigacion para las
ciudades del interior siguid 1a misma metodologia empleada en la Capital Federal y Gran
Buenos Aires. La segunda etapa se tomé como un estudio complementario al realizadc en
la Capital Federal y Gran Buenos Aires. Esto permitio definir semejanzas y diferencias que
se presentan en los habitos y actitudes de la poblacion residente en las distintas zonas.

2 4. Estudio sobre Consumo de Frutas unico en el pais

Cabe aclara que el estudio sobre el consumidor de palta que ltevo adelante el sector
paltero de Tucuman a través del CFl es Unico en Argentina. Estudios de semejante
caracteristicas no se han realizado para frutas. En los ultimos afios se realizaron estudios
parciales, principalmente encargadas de empresas privadas, siguiendo los propésitos
especificos de cada empresa. Pero no existe una investigacion tan amplia, de acceso
publico que tiene como cbjetivo incrementar la demanda de un producto. Como no habia
experiencia en palta se utilizé la metodologia empleada en otras ramas de los alimentos,
como son los lacteos, golosinas 0 gaseosas.

La investigacion realizada en la Capital Federal y Gran Buenos Aires fue presentada en el
2005 como ejemplo de "Estudio det consumidor en frutas y hortalizas” en eventos del
Sector Hortofruticola (XXVIl Jomada Citricola Nacional en Concordia / Entre Rios, Xl
Congreso Latinoamericano de Horticuitura en General Roca / Prov. Rio Negro). En ambas
ocasiones la presentacién creo asombro y entusiasmé por la amplia informacion que se
obtenia con este tipo de investigaciones y las posibilidades que brindaba para definir
estrategias.
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3.1. Objetivos del Estudio del Perfil del Consumidor

La finalidad del estudio es analizar todos los aspectos que hacen al consumo y no
consumo de las frutas tropicales, con especial énfasis en la palta. Estos aspectos abarcan
desde el conocimiento sobre la fruta, las caracteristicas de la compra, la motivacion y
forma de consumir, las caracteristicas del consumidor y las fantasias asociadas a esto
producto. También se investigaran los motivos del no consumo.

Todos estos aspectos los podemos resumir en los siguientes puntos:
. Actitudes positivas hacia el consumo (incentivos)
. Actitudes negativas hacia el consumo (frenos, bamreras)
. Pautas culturales, modalidades de consumo
. Vinculo entre consumidor y producto

+ Influencia del precio

En este estudio se pretende obtener informacién objetiva, con validez estadistica, que
permita disefiar estrategias de marketing tendientes a incrementar et consumo local de
palta. Gracias a que las estrategias se basaran en un preciso conocimiento del
consumidor y del no consumidor, se reducira marcadamente ei margen de ermor en la
toma de decisiones.

En ultima instancia, se pretende recabar y suministrar informacion adecuada que permita
a los actores del negocio de la palta disefiar y optimizar los medios para aumentar el
consumo de palta y los ingresos de los productores de palta, en vista al aumento de [a
produccién nacional.
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3.2. Objetivo de la sequnda etapa de la investigacion

En la primer etapa se estudi6é al principal centro de consumo de Argentina: la Capital
Federal y el Gran Buenos Aires, perc hubo una serie de razones por las cuales se
recomendd investigar el consumo de la palta en el interior del pais. Los principales
motives fueron:

Diferencias regionales:

Asi como lo explicamos en el punto 1.1. se tiene conocimiento empirico que el consumo
de frutas tropicales no es uniforme en el pais.

Informacion no extrapolable:

La palta es un producto que esta muy ligado a la tradicion de una familia y un lugar, por lo
cual cada regiéon del pais probablemente tenga sus propias caracteristicas en cuanto al
consumo de palta. Los resultados obtenidos en la primera etapa de Ia investigacion
corroboraron mas que suficiente esta afirmacion: la fuerte relacion que existe entre la

palta y la tradicién familiar (ver resumen y conclusiones en el anexo).

insuficiente aumento de consumeo:

La produccién de palta esta creciendo en el noroeste argentino a pasos agigantados. En
el cuadro 1 se indica la evolucion de la produccion en el noroeste argentino durante los
ultimos anos. El incremento productivo se logro gracias a: la expansion de la sdperficie
cultivada, entrada en produccion de cultivos jovenes, mejora en el rendimiento por
hectarea. En los afios 2.003 y 2.004 se esperaba una mayor produccion, pero condiciones
climaticas adversas durante la primavera y el verano {(sequia, temperaturas extremas)
redujeron marcadamente los rendimientos por hectarea. A pesar de las adversidades
climaticas la produccion se expandi6. Se estima que en el 2.010 la produccion alcanzara
las 12.000 ton, o que significa que en diez atos se cuadruplicara ia produccion pasandoc
de las 3.000 ton en el 2.000 a 12.000 ton en el 2.010.

Junto con el aumento de la superficie y de la produccion también se incrementd el numero

de participantes de ese negocio: preductores, empaques y empresas comercializadoras.
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Cuadro 1: Produccién de palta en el noroeste argentino

Ao Produccién (en ton)

2002 3.300
2003 3.800
2004 4.600
2005” 6.500*
20107 12.000

Nota: 2005 y 2020 estimado — Fuente: empresas privadas

Tomado en consideracion el fuerte aumento que registrara la produccion en los proximos
¢inco anos, queda claro que el incremento de consumo debera ser marcado si se quiere
evitar una fuerte caida de precios por sobreoferta. Si solamente se logra incrementar el
consumo en la Capital y Gran Buenos Aires, region que representa un tercic de la
poblacion argentina, es muy probable que este aumento sea insuficiente para absorber el
incremento productive que se espera.

Problemas en la exportacion:

Con el auge de las exportaciones muchas empresas productoras de palta se propusieron
exportar. Pero este negocio no evoluciond en la forma deseada, ni mostré el crecimiento
que se hubiera deseado. Como se ve en el cuadro 2 los volimenes exportados durante
los dltimos 5 afios muestran marcadas fluctuaciones, debido a los problemas que surgen
en este negocio (problemas cualitativos, fuertes competidores, precios bajos, etc). Todo
esto llevé a que la exportacién de las paltas argentinas no se muestre como un negocioc
atractivo, los precios obtenidos son frecuentemente demasiado bajos y se registran
elevadas pérdidas por problemas cualitativos.

Cuadro 2: Exportacion de paltas argentinas

Ao Produccion {en ton)

2001 320
2002 1.250
2003 550
2004 730
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Fuente: Senasa

Por lo tanio la evolucién de los ultimos anios demostrd que la produccién aumenta en
forma marcada y que la exportacion solamente es una salida para una reducida parte de
la missna, siendo por lo tanto urgente incrementar la demanda intema para poder ubicar
este plus productivo.

Diversificar los futuros mercados:

Para reducir riesgos y aumentar las posibilidades comerciales el sector paltero tiene
interés en diversificar sus mercados. Hay centros de consumo que estan muchoc mas
cerca de Tucuman que Buenos Aires, como es Cérdoba o Rosario/Santa Fe, tomandose
atractivos para los tucumanos. En otros casos las empresas comercializadoras han
observado un diferente comportamiento del consumidor frente a la palta, como es el caso

de Mendoza.
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4.1. Universo a estudiar

El objetivo era tener una vision de la situacion de la palta en el interior del pais. £En el
ambiente de la investigacion de mercado cuando se quiere conocer las caracteristicas del
mercado del interior de la Argentina, es muy comun utilizar 3 ciudades como muestras:
Cérdoba, Rosario y Mendoza. En caso de la palta hubo ademas razones adicionales que
justificaron ain mas esta eleccion.

Cordoba:

Con sus 1.3 millones de habitanies la transforma en uno de los principales centros
urbanos argentinos. Su larga historia y su poblacién arraigada hace muchos afos. le
impregnaron caracteristicas propias. Es conocida por su espiritu de compromiso e
inquietud politica. como cultural. Sus costumbres y forma de vida estan influenciadas por
el norte argentino. del cual proviene parte de la poblacion. En nuestra investigacion
comprobamos que los cordobeses tenian un perfil mas tradicional que los habitantes de la
Capital Federal y el Gran Buenos Aires.

En el caso de la palta se suma que Cordoba esta relativamente cerca de Tucuman, por lo

cual los productores de palta tienen especial interés por |a facilidad de acceso a ia misma.

Rosario:

Con sus 1.2 millones de habitantes es una de las dos ciudades mas grandes del interior.
La base econtmica de Rosario son sus industrias y las actividades derivadas de la zona
agricola de su alrededor. Fue una de las urbes mas afectadas por la crisis del 2001/02 de
la cual se esta recuperando lentamente.

Al iniciarse la investigacion se partia del supuesto que la poblacion de Rosario iha a ser ia
mas parecida a la de Buenos Aires. en lo gque respecta a sus caracteristicas y costumbre.
En el mundo del marketing es comun que ciertos productos se prueben en Rosario antes

de llevarios al Gran Buenos Aires. Pero en el caso de {a palta y de la alimentacion en
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general, esta hipotesis no se cumplio. Dentro de las ciudades estudiadas resultd la que
tenia la poblacion mas “campestre”. Probablemente esto se deba a que muchos

pobladores provienen del area rural gque rodea Rosario o de provincias del Litoral.

Mendoza:

Esta ciudad aunque mucho mas chica que tas otras (600 mil habitantes), es caracteristica
para toda la regién cuyana, con una poblacion con fuerte espiritu emprendedor, amantes
del orden y de la limpieza. En el caso de los alimentos ocupa un nicho de mas interesante
ya que es la ciudad argentina en la gue mejor se impuso el supermercadismo. En nuestra
investigacion sorprendid por su espiritu cosmopolita, vanguardista y su rebeldia contra las
tradiciones. resultando ser la mas parecida a Buenos Aires en lo que respecta costumbres
y caracteristicas de la pobiacion.

Ademas en el caso de la palta tiene una caracteristica sobresaliente que es la cercania
con Chile. Mendoza es la ciudad argentina de mayor influencia chilena. Se presuponia
que debido a esta influencia el consumo de palta iba a ser mayor dado que los chilenos
son uno de los mayores consumidores de palta del mundo. Esta hipétesis fue verificada

con la imvestigacion.

4.2. El Nivel Socio Economico a estudiar

Para realizar el estudio del perfil del mercado consumidor se recurrié a la clasificacion del
Nivel Socio Econdmico (NSE) elaborado por la Asociacién Argentina de Marketing
(A.A.M.). Este indice clasifica a la poblacion segin el nivel educacional del principal
sostén del hogar y el patrimonio del hogar. Después de la crisis del 2002 se empezd a
cuestionar las bases de la clasificacion del-NSE. Actualmente ya no son los
electrodomésticos, ni el vehiculo el que definen el NSE, sino otros parametros como son
la tenencia de computadoras, acceso a intemet o disponibilidad de tarjetas de crédito.
Pero hasta la fecha la A.A.M. no ha elaborado otro indice por fo cual en cualquier estudio
de marketing se continua utilizando el elaborado previo a la crisis.

Cuando se inicio el proyecto se suponia que la palta era una fruta considerada cara,
hecho que fue corroborado con los resultados de la primera etapa. Por este motivo e!
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estudio del consumidor se restringa al nivel socioeconémico medio a elevado: el ABC1 o

también conocido como ABC amplio {ver detalle en el anexo).

4.3. Metodologia aplicada

El disefio de la investigacion para las ciudades del Interior siguid las mismas pautas que
se las que se utilizaron en la Capital Federal y Gran Buenos Aires, con una primera fase
cualitativa y una segunda cuantitativa.

FASE CUALITATIVA
FASE CUANTITATIVA

Utilizar 1a misma metodologia en todas las ciudades permitid comparar los resultades para
encontrar eventuales semejanzas y diferencias que se presenten en los habitos y
actitudes de la poblacion residente en las distintas zonas.

Fase Cualitativa:

En esta se analizan los aspecios que hacen a los motivos del consumo o no consume, 1os
valores, 1a idiosincrasia, las justificaciones y razones de tal comportamiento y las actitudes
frente al producto. Es decir se indaga sobre el por qué de los habitos y costumbres. Sobre
la base de los resultados obtenidos en la fase cualitativa se delinean los aspectos a
estudiar en la fase cuantitativa. En aquellos productos en los cuales ya existe informacién
previa se puede obviar la primera etapa. Pero esto no se da en las frutas, ya que como lo

hemos aclarado en la introduccién, en Argentina no existen estudios de consumo de fruta
de esta naturaleza.

Fase Cuantitativa:

En la misma se genera informaciéon con validez estadistica (mensurable, cuantitativa). Por
lo tanto se estudian los aspectos cuantitativos: magnitud del consumo segun segmento de
la poblacién, penetracién del producto en los hogares, frecuencias y magnitud de la
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compra y consumo, etc. Ademas se profundizan los aspectos sobresalientes que se
habian detectado en la etapa cualitativa.

La metodologia utilizada en cada fase fue la siguiente:

Fase cualitativa: Grupos de exploracion creativa

Fase cuantitativa: Encuesta pobiacional

El estudio realizado en Buenos Aires fue muy exhaustivo, tratando de abarcar todos los
aspectos relacionados al mercado consumidor de frutas tropicales. En la segunda etapa
no se considerd necesario indagar con la misma profundidad los diferentes aspectos del
consumo. Por io cual la sequnda etapa se enfoc6 como un estudio complementario al
realizado en la Capital Federal y Gran Buenos Aires.

Por ejemplo en la Capital Federal y Gran Buenos Aires se efectuaron dentro de la fase
cualitativa las entrevistas en profundidad a informantes claves (medicos, chefs). Esta
investigacion no fue necesaria realizarla en las ciudades del Intesior, mas aon cuando el
resuitado de esas entrevistas demostré que los informantes claves respondian frente a la
palta de la misma manera que la pobfacion "comun’”.
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5.1. Objetivo especifico

En este se estudian los aspectos que hacen a los motivos del consumo o no consumo, los
valores, |a idiosincrasia, 1as justificaciones y razones de tal comportamiento y las actitudes
frente al producto. Es decir se indaga sobre el por qué de los hébitos y costumbres. Sobre
la base de los resultados obtenidos en Ja fase cualitativa se delinean los aspectos a
estudiar en la fase cuantitativa. Como ya existe informaciéon previa, recaudada en la
primera etapa del estudio, esta fase se ha simplificado.

A continuacién se detallan los puntos a indagar:

e« Estructura de alimentacion familiar actual.

« Lugar que ocupan las frutas y verduras. Razones. Ventajas y desventajas, cualidades,
atributos, etc.

» Posicionamiento de la Palta en esa estructura. Razones que lo sostienen.

« Concepto del producto Palta en el imaginario del consumidor y no consumidor locat.
Caracteristicas, atributos y cualidades que se le atribuyen.

« Razones de consumo/no consumo/limitaciones al consumo. Cuestiones racionales,
emocionales, conocimientos, prejuicios e imaginerias asociados al producto y a su
consumo.

e Actitudes a la compra, preparacion y consumo. Fantasias asociadas a la Palta.

« Focalizaciéon en la cuestién econémica. Impacto en las actitudes al consumo. Precio
relativo ideal.

« Conocimiento del producto: variedades, marcas, cualidades, estacionalidad.

« Habitos de consumo. Formas conocidas y probadas de preparacion y uso. Recetas.
Estacionalidad atribuida.

e Funcién que cumple en la estructura alimentaria, plato, insumo, entrada.
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e Habitos de compra. Compra planificada ¢ impulsiva. Impacto de la presencia, ia
exhibicion y las ofertas. Cantidad y frecuencia de compra. Lugar. Preferencia.

+ Barreras al consumo.

+« Permeabilidad al consumo/incremento del consumo futuro.

+» Acciones/elementos facilitadotes / dinamizadores del consumofincremento del
consumo futuro. Debilidades a neutralizar y forfalezas a capitalizar.

5.2. Metodologia

Para analizar los aspectos cualitativos del consumo de palta se trabajd con grupos
motivacionales con la técnica de Grupos de Exploracion Creativa o mas conocida como
“focus group” (aunque técnicamente esta expresion no es totalmente correcta). Son
grupos de 7-10 personas de caracteristicas comunes (edad, sexo, forma de vida,
actividad, consumo o no de palta) que se reinen durante una a una hora y media para
conversar sobre el consumo de frutas y hortalizas general y luego especificar su relacién
con la palta. La dinamica grupal fue coordinada por una psicéloga experta en |a técnica, y

observada por uno o dos expertos del trabajo de investigacion del CFI.

En cada ciudad se armaron 6 grupos de exploracion creativa. La estructura de la Muestra
para cada ciudad del interior tenia las siguientes caracteristicas:

Universo: Conocedores del producto paita. C amplio. entre 18 y 45 anos. La etapa

cuantitativa incoyporara hasta 65 anos.

Segmentos Poblacion General  Consumidores  No Consumidores TOTAL

De pattas (4) de paltas (5)
Jovenes 18 a20anos (1) 1 1 2
Mujeres 30 a 45 afos (2) 1 1 2
Ambos sexos entre 25 y 40 afios (3) 1 1 2
Total 3 3 6

{1} Viven con su familia. Praclican algin deporte o concurren asiduamente a gimnasios. Grupo
mix{o por sexos.

{2) Son decidoras de compra y preparacion de alimentos en su hogar. Por o menos {a mitad
fendran hijos viviendo en su hogar,
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(3) Viven solos y se ocupan de su alimentacion. Practican algin depoite o concurren asiduamente
a gimnasios.

(4) Por autodefinicion de consumo.

(5) Probd alguna vez.

Las fechas en las cuales se realizé ia investigacion fueron las siguientes:

Rosario: 9y 10 de Junio
Cérdoba: 23 y 24 de Junio
Mendoza: 27 y 28 de Junio

Guia de Pautas

Para guiar a los grupos de exploracion creativa la profesional psicologa disponia de una
guia de pautas elaborada previamente por la consultora y Top Info Marketing. Se utilizd la
misma guia de pautas que en la Capital y Gran Buenos Aires, pero se decidié restarie
importancia a la introduccion generai sobre alimentacion, para profundizar mas en frutas y
verduras especificamente. Este cambio se realizé para enriquecer mas la investigacion de
palta con un mayor marco sobre frutas y verduras. En el anexo se detalla la guia de
pautas utilizada.
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La descripcion y el analisis de los resultados se enfocd en forma globai, es decir de las

tres ciudades del interior y Buenos Aires en su conjunto, detallando en cada caso
semejanzas y diferencias.

6.1. Alimentacion en general

En general la pobiacion caracterizé a la alimentacion en sus hogares con los siguientes

adjetivos:
Equilibrada Variada Sana
Practica Sustanciosa De temporada
Nutritiva Natural Balanceada
Econ6mica

La poblacién definié a las siguientes categorias de alimentos:

Carnes Pescados Pollos
Lacteos Cereales Frutas y Verduras
Harinas Pastas

A cada una le atribuyen diferentes propiedades o "beneficios”.

Diferenciacion segun segmento poblacional:

El segmento de mujeres 30 a 45 aitos, nos da cuenta del perfil del ama de casa que es
madre y que necesariamente tuvo que salir de su posicion infantil y asumir el control de la
alimentacion familiar. Es un segmento mas maduro, con fuertes componentes racionales

ya que consideran los valores nutritivos y saludables como fundamentales para la crianza
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de sus hijos. Cada tanto mezclan el concepto del placer sobre todo ligado a sus hijos por
lo cual incorporan frituras y "comida chatarra” como una suerte de recompensa.

En el segmento de los jévenes un porcentaje importante se destaca como rebelde,
incluyendo en esta actitud también su relacién con la alimentacion. No tienen una razon
logica para no consumir tal o cual producto, siendo esto simplemente resultado de una
“rebeldia sin causa”. En algunos casos esta rebeldia también se encontr6 entre las
personas adultas que viven solas. Estas personas valoran sus gustos personales, sin
adherir al discurso socialmente correcto de alimentacion sana. Los alimentos mas
frecuentes son la comida chatarra, fritos, harinas, pastas y chocolates. Reconocen ser
"comodos y perezosos” para preparar comidas y no Comer sano.

Diferenciacién segun ciudad:

Las diferentes encontradas entre ciudades que estan relacionadas al estilo de vida

y la historia de cada lugar.

Buenos Aires vs. Interior: En las ciudades del interior se observo gue los participantes te
dieron mas importancia a la familia que en el caso de Buenos Aires. Fue COMuIT que se
nombre a familiares, sean abuelos, tios. etc. Esto tanto en la gente mayor, como en la

joven.

Buenos Aires: Es la ciudad mas cosmopolita. Entre ias caracteristicas se destaca
la falta de tiempo para dedicarse al hogar. las compras y la alimentacion familiar.
Esto obliga al responsable del hogar planificar y organizar muy bien las tareas.
Consumen mas alimentos pre-elaborados. Valoran los conceptos de rapidez.
practicidad y comodidad. Pero igualmente una parte de la poblacion le de gran
importancia a la alimentacion. preocupandose que esta sea variada y equilibrada.
Estas personas buscan informacion sobre alimentes. tienen una gran apertura
hacia lo nuevo v valoran toda comida saludable. Por otro fado se observa en

Buenos Aires mas gue en el Interior un segmento de la poblacion que sigue las
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modas acoplandose a lo que es: “fashion, gourmet, palermo hoilywood”. Otro
segmento que resalta en la Capital es el que se relaciona con la alimentacion casi
en forma “cientifica”. buscando informacion, poniendo énfasis en la parte

nutricional de cada alimento, evaluando constantemente lo que hace mal o bien.

Rosario; Resuitd de las tres ciudades la que mas mostraba perfil de “gente de
campo”. Un importante porcentaje de la poblacion era oriundo de los puebios o
ciudades circundantes o del litoral o norte del pais. Comentaban que frecuentemente
vigjaban a sus hogares de origen y ahi recibian de los familiares alimentos que se
producian ahi. entre eilos frutas y verduras. En cierta medida se “aprovisionaban” en sus

jugares de origen. Por lo cual no realizan compras de estos productos ya que los recibian
regalados.

En Rosario también se destacd entro los jovenes ei grupo de los estudiantes que
provenian del interior de la provincia o de otras provincias. que habian acudido a estas
ciudades para estudiar. Entre estos jovenes se observo que sus habitos de consumo
fueron mas parecidos a los del lugar de origen. que de la ciudad en la que residian. Por
ejemplo habia varios que provenian del norte del pais (Misiones, Salta. Jujuy). por io cual
tenian mayor conocimiento sobre las frutas tropicales y sobre paitas. También consumian

mas. siempre y cuando ias recibian "regaladas o enviadas” desde su hogar de origen.

Cérdoba: La poblacion se destace como bastante tradicional y localista. En su relacion
con la alimentacion esto significa que se preocupan por una buena alimentacion.
valorando aquellos alimentos que los conocen desde su infancia o tradicion familiar. asi
como tratan de prepararlos de la forma en que lo aprendieron de sus padres. Valoran los
conceptos rice. sabroso y que satisfaga. Se observa una influencia de ias costumbres de
los alrededores {Sierras). como de las provincias del norte.

Al igual que en Rosario se observa entre los jévenes un gran numero de estudiantes que
provienen de otras provincias.

Mendoza: Se mostré como la ciudad mas cosmopolita y fue la poblacion que mas se
parecia a Buenos Aires, Esto se evidenci6 tanto en sus costumbres y habitos culinarios

(ej. Mendoza compra més en supermercados). como tambien en su forma de vida (los
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mendocinos escuchan radios nacionales, leen los diarios de la Capital Federal). Se
observé una marcada influencia de Chile, pais con el cual hay mucho intercambio. Esto
marca sus costumbres y habitos, se observan modas y tendencias que llegan a través de
Chile.

6.2. Frutas y verduras

Nivel de Consumo:

Salvo raras excepciones todas las personas consumian alguna fruta y verdura. Las
consideran como un alimento importante, beneficiosc para la salud y necesario para la
alimentacion.

Se puede diferenciar entre los altos consumidores de frutas y los que no lo son.
Alto consumidor:
«  Consume una gran variedad de frutas y verduras.
v Consumen fruta a diario y durante tode &l ano.
«  Privilegia la estacionalidad, considerando que en ese momento el producto es
bueno y econdmico.
= Prefiere la compra en la fruteria/ verduleria a la del supermercado.
s Cocina habitualmente. Se toma el tiempo necesario para el lavado. preparacion y

st es necesario coccion de la fruta y verdura.

Bajo consumidor:

« Consume solamente algunas frutas y verduras. En casos extremos el consumo se
restringe a dos a tres productos.

= Solamente las consumen en ciertas ocasiones y con mayor frecuencia en algunos
momenios del ano {ej. verano).

+  Prefiere las frutas y verduras que son faciles de consumir, no requieren trabajo
extra y ademas gque no sean demasiado perecederas (bananas, manzanas,
tomates).

« No cocina habituaimente. Considera engorroso {a preparacion de la comida.

= Compra habituaimente en supermercados junto a su compra semanal.
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Fue interesante detectar que estos dos grupos también presentaban otras caracteristicas
comunes. Los grandes consumidores de frutas y verduras eran en general personas
que se preocupaban por su salud, practicaban deportes, se mostraron abiertos a cambios,
les gustaba leer diarios o escuchaban mucha radio. Los bajos consumidores de frutas y
verduras se caracterizaron por un menor interés en su alrededor, baja actividad fisica,
seguian las modas del momento y se interesaban menos en actualizarse por los medios
masivos. También se comprcbo una relacion casi directa entre el consumidor de frutas y
verduras y el de paltas. Los consumidores de paltas pertenecian al grupo de los
elevados consumidores de frutas y verduras y los no consumidores generaimente

tampoco eran proclives a consumir otras frutas.

Frutas mas consumidas todo el afio:
Las tres frutas que surgen espontaneamente en todos los grupos son las manzanas,

naranjas y bananas, estas son compradas y consumidas durante todoe el afo. Las
restantes frutas tienen un consumo mas estacional.

Relacién de la poblacién con las principales frutas:

« Bananas: El hecho de que es “facil de consumir” y ademas “llena” la convierte en una
de las frutas mas consumidas, a tal punto que algunos reconccen comer mas de dos
por dia. Es mas consumida por los hombres que practican deportes y realizan
entrenamientos dirigidos por un profesor que se las recomienda para prevenir
calambres. Las mujeres consumen en menor cantidad porque consideran que es una
fruta que “engorda”. Las madres reconocen que es una fruta que generalmente gusta
a sus hijos.

« Manzanas: Las mujeres prefieren la manzana que les funciona como una suerte de
comodin que reemplaza muchas veces almuerzo o merienda. Prefieren consumirla

antes que un alfajor cuando tienen poco tiempo entre sus distintas actividades o si
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estan aburridas en su hogar. La manzana esta fuertemente relacionada con las dietas
y al concepto que no engorda.

» Naranjas: Son compradas para consumirlas directamente o para exprimir jugo. Hay
cierta confusién entre naranjas y mandarinas. Esta udltima fruta raras veces se
comenta en forma espontanea, ya que frecuentemente se la incluye en el amplio
término de “naranjas”.

« Mandarinas: En esta fruta ios consultados se dividen en consumidores que la
aprecian y aquellos que no fos son, siendo el principat motivo que frena su consumo el
marcado perfume gue se genera al pelarla.

« Pomelo: En este caso se lo adquiere para su consumo directo o para exprimir jugo.

« Uvas, frutas_de carozos, melones, frutillas: Las mismas son nombradas en

segundo término, lo cual probablemente se debe a la estacionalidad de las mismas.

« Verduras: El espectro de verduras nombradas es mas amplio que el de fruta,
nombréandose como comunes a la papa, cebolla, tomate, zanahoria, verdura de hoja
(lechuga, acelga, etc), zapallo, etc.

Procedencia de las frutas:

En general no hay un conocimiento recabado sobre el lugar de procedencia de la fruta.
Algunos lugares se asocian con ciertas frutas, ejemplo el Valle de Rio Negro con las
manzanas, San Pedro con las naranjas, Mendoza con las uvas. Pero fuera de estas

asociaciones existe poco conocimiento.

Beneficios para la Salud:

Las frutas y verduras son consideradas muy beneficiosas por todo el target, aunque las
mujeres mayores de 25 afios adhieren mas al concepto vy lo transmiten.

Jovenes: Los jovenes (18 a 20 afios) y los adultos jovenes que viven solos (25 a 40 afos)
se muestran como peliicamente incormectos y/o rebeldes. Expresan claramente que no
comen verduras porque la preparacion es dificuitosa y porque “no los llena”. Respecto de
1as frutas reconocen comerias cuando “estan aburridos y no hay otra cosa para comer’. Si

quieren algo dulce y disponen de chocolates /aifajores /cereales, los prefieren antes que
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las frutas. Es interesante destacar las similitudes entre el segmento 18-20 afios y el de 25-
40 afios que viven solos. En ambos se detectan actitudes sumamente infantiles, que
involucran e! tema de la alimentacion. En general parecen basarse en criterios
placenteros. Respecto a las compras se ven limitados por el aspecto econdmico. Los
hombres valoran mas que las comidas sean ricas y que los llenen, mientras que las
mujeres valoran sobre todo que no las engorde, y eventuaimente que sean sanas.

Momento del dia en que se consumen las frutas:

Las oportunidades en las cuales se consume frutas son: como postre, snack 0 como jugo
para el desayuno. En las personas jovenes es mas comun el consumo como snack, en las
personas mas grandes y en especial las madres, fomenta el consumo de frutas como
postre o incluyen el jugo citrico en los desayunos.

Forma de consumo:

En el caso de ia fruta en casi todos los casos se la consume “cruda”. Excepcion a esto
son los citricos que se utilizan para exprimir su jugo. En muy raros casos se utiliza 1a fruta
elaborada (compota, ensalada de frutas, al homo). Algunos asocian la fruta “cocida” como
comida de hospital o de enfermos. En el caso de la verdura su forma de consumo se
divide en crudas, las que se utilizan en ensaladas y cocidas las restantes. Es muy comun
utilizar las verduras en la preparacién de comidas (tartas, pucheros, sopas, etc).

Lugares de compra:

En este punto los resultados de las discusiones difieren segun ciudad, pero en todos los
casos se prefirid adquirir 1a fruta en fruterias o verduleria a la compra en supermmercado.
Consideran que los productos son ahi mas frescos, de mejor calidad y mas econémicos.
En este hecho no hubo diferencias segun edad, sexo o forma de vida.

Capital Federal y Gran Buenos Aires: Buenos Aires se diferencid de la ciudades del

interior debido a que los consultados comentaron que reafizaban sus compras tanto en ios
supermercados como en fruterias. Preferian realizar la compra en ias fruterias, pero la

comodidad. 1a facilidad de pago, la amplitud de horario. la posibilidad de poder elegir la
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fruta y el hecho de ya estar en el lugar, determinaba que gran parte de |la compra de frutas
y verduras se realizara en los supermercados. La compra en fruterias era como

complementaria. No se nombraron a ferias, ni venta domiciliaria.

Rosario: La compra se realiza comunmente en fruterias o a traves de la venta
domiciliaria. La feria. no es una modalidad comun en Rosario, dado que hay muy pocas.
Algo también se adquiere en los supermercados.

Cérdoba, Mendoza: Las ferias son muy comunes y son los lugares preferidos para la

compra de frutas. al igual que las fruterias. Hasta las personas que acuden regularmente
al supermercado. como ocurre en Mendoza. compran todos los productos ahi. menos las

frutas y verduras.

Quién realiza las compras:

En general lo realiza las ama de casa, aunque ocasionalmente lo hacian los mandos (por

gj, los fines de semana). La gente joven hacia sus propias compras.
Marca:
Lejos ta marca mas conocida fue “moifio azul”. Es la que reconocen para manzanas. La

ubican por Sofovich y Los Roldan. En segundo término se nombro a "Pindapoy”. En algun
grupo también salié espontaneamente la marca Salud y Dole.

Oferta actual vs. antes:

En casi la totalidad de los grupos aparece el tema de las frutas actuates vs las frutas de su
infancia. En el presente reconocen que hay frutas todo el afio cuando son
estacionales, !a razon de esto Ja ubican en “las frutas de camaras frigorificas™ que los
productores guardan en temporada y luego las venden fuera de ella. Este tipo de fruta
queda capitalizando todo lo malo, como por ejemplo: "son secas” “no tienen gusto”
“parecen a punto pero estan pasadas o duras’. Entran en este razonamiento las frutas
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mas conocidas o de consumo habitual, quedando por fuera las frutas tropicales (palta
incluida). También surge frecuentemente et tema de la fruta “transgénica®, sin que las
personas tengan una clara idea de que se trata, pero la dan como ofro motivo por el cual
la fruta actualmente no tiene gusto o es de mala calidad.

6.3. Frutas tropicales

La fruta tropical fue definida por los siguientes atributos:
*  es rara. poco conocida
= no es habitual en los minoristas (Buenos Aires) o directamente no se consigue
(ciudades del interior)
*  estiman que son de otros paises
« |as asocian a vacaciones realizadas en paises vecinos o tropicales
« también las asocian a arboles o plantas que conocian de su infancia. sea de su

hogar o de las vacaciones (gj. nispero, mora. tuna)

Como se desprende de la enumeracion anterior la definicion de que es una fruta tropical
no fue del todo clara, asociandose en ta mente de los consumidores a la fruta tropical con
rara, poco frecuente. Por este motivo se nombraron dentro de las tropicales, frutas que en
realidad son de clima no tan calido como son las moras, nisperos o kinotos.

En todas las ciudades se nombraron en forma espontanea las siguientes frutas:

Mango Kiwi

Anana Papaya ¢ Mamoén

Dentro de las frutas nombradas las mas comunes son el anana y kiwi, que estan
presentes en las mentes de tedos los consumidores. También el mango, a pesar que se
lo ofrece mucho menos que el anana o kiwi, es una fruta conocida por todos los
participantes. Pueden describir su aspecto y su gusto. La papaya o mamén no es tan
conocida, pero se nombra espontaneamente asociandola a Brasil, jugos y licuados. La
palta frecuentemente no surgié en forma espontanea debido a que para muches no era
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considerada una fruta exéfica. Lo mismo se dio en el caso de los higos, las mora, las
tunas o los kinotos.

En forma guiada surgieron las siguientes frutas:

Maracuya Granada Higo
Coco Mora Guayaba

Tuna Kinotos Nisperos
Chirimoya Caqui

También en este caso vemos diferencias segun ciudad.

Buenos Aires: Eran ios que mas experiencia tenian en viajes al exterior. A los viajes a
paises vecinos también se sumaron destinos mas alejados (ef. Caribe). Ademas
comentaban que las frutas tropicales las podian comprar en Buenos Aires. Algunos
minoristas las ofrecian en forma habitual, mientras gue otros las tenian en forma
ocasional. La posibilidad de adquirida en Buenos Aires también dependia de la fruta, por
ejemplo la presencia del mango es mas habitual en los comercios, no asi la de la tuna o

granada.

Rosario: Eran las personas que menos experiencia tenian en vigjes al exterior,
comentaban las vacaciones realizadas en Brasil en los afos en los cuales nuestra
economia posibilitaba estas salidas. Fue la ciudad en la cual menos frutas tropicales se
nombraron y se conocian. Muchas de las tropicales indicadas en el segundo cuadro
{surgidas en forma guiada) eran desconocidas por la mayoria de los rosarinos. Solamente
el higo y caqui eran ampliamente conocidos dado que es un arbol / planta gue crece en
los alrededores de Rosario. Al igual que en las dos otras ciudades del Interior y a
diferencia de Buenos Aires, los participantes comentaron que generalmente no podian
comprar frutas tropicales. ya que los minoristas no las ofrecian. Solamente algunas
cadenas {ej. Coto) las ofrecian ocasionalmente.
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Cérdoba: En cuanto a conocimiento de frutas tropicales y experiencias en viajes fue una
situacion intermedia entre Rosario y Buenos Aires. Al igual que en el caso de Rosario
algunas frutas las conocian bien porque crecen en las cercanias, como son el higo de
tuna y en menor grado también el caqui e higo. En otros participantes se noto la influencia
de las provincias del norte (porque ellos o la familia eran oriundos de ahi). Estos conocian
las frutas tropicales que crecen en el norte como son el mango. papaya, maracuya, etc.
Tanto en Rosario. como Cordoba se observd en general un menor conocimiento sobre las
frutas tropicales que en Buenos Aires, salvo en aquellos casos en los cuales las frutas
crecian en los airededores (higo. tuna. caqui).

Mendoza: La influencia chilena es muy marcada, conociendo ios mendocinos todas las
frutas que se cultivan y consumen en nuestro vecino. Fue la unica ciudad en la cual se
nombré a ta Chirimoya. como fruta o ingrediente de helados. Esto Ultimo tambien se debe
a la cercania con Chile. En el resto del pais la Chirimoya es totalmente desconocida. ni el

nombre resuena en los entrevistados.

6.4. Pailta

Lugar en el cual la conocieron:

Todos los grupos conocian a la palta. La podian describir y la mayor parte |a habian
probado en algun momento.

£n la Capital Federal y Gran Buenos Aires la mayoria habia conocidc la palta a través de
familiares o amigos Solamente en algunos casos tomaron contacto en viajes o a traves

de los supermercados. En Rosario y Cordoba la habian conocido en sus casas o en o de

amigos o parientes. No Ia habian conocido en un viaje. ni al comer en un restaurante, nila
vieron por primera vez en los supermercados. En Mendoza se noto la influencia chilena.
Comentaban que los chilenos eran grandes consumidores. En algunos casos hasta se dio
que consumian la palta cuando estaban en Chile, pero no la consumian en Argentina. En
Chite habian probado la palta tanto en “la calle” (es muy comUn que la salsa para panchos

sea de palta). como en restaurantes de comida rapida o restaurantes de categoria. Segun
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ellos estos Gltimos siempre ofrecen varios platos que incluyen palta, hecho que no lo han
detectado en Argentina.

En ningtm grupo, ni ciudad se comentd que la palta se conocié en un restaurante
argentino. Tampoco es recomendada por lo médicos. Solamente en un caso de las mas
de 500 personas consultadas, el consumo de palta habia sido aconsejado por un medico.

Fruta o verdura:

Cuando se los confronta con el hecho de si es una fruta o una verdura ias opiniones se
dividen. Esto esta en relacion con el tipo de consumo que realizan. En general muchos de
quienes la consumen en preparaciones saladas tienden a considerarla una verdura, asi
como los no consumidores que expresan que entra en ia categoria verduras por su color
verde. Otros entrevistados que parecen mas racionales expresan que es una fruta ya que
posee carozo y proviene de un arbol.

Conocimiento sobre la palta:

No hay mucho conocimiento sobre la palta en si. Esto fue observado entre los grupos
consumidores y los no consumidores; como en todas las ciudades encuestadas.

» Varedades: La mayoria de ios consumidores y aun mas los no consumidores no estan
al tanto que existen diferentes tipos o variedades de paltas (verde y negrita). Hay una
gran confusion al respecto, muchos creen que se trataba de diferentes grados de
maduracion de la misma fruta. En la Capital Federal y Buenos Aires una parte de los
consumidores distinguian entre dos tipos paltas: la negra, mas pequefa y la verde,
grande. Fuera de la diferencia de aspecto, desconocian otras cualidades de unas u
otras.

La falta de conocimiento sobre los tipos de paltas fue mayor en las ciudades del
interior. Asombra que los mendocinos gque son probablemente los mayores
consumidores de paltas en Argentina no Sepan diferenciar entre tipos o variedades.

« Propiedades benéficas para la salud: Casi todos los entrevistados desconocen las

propiedades beneficiosas de la paita sobre la salud. En todos los casos se la consume
por el placer en si y no por motivos racionales.
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Potasio: En ningun grupo sabian que la paita es rica en potasio.

Omega 3: En algunas reuniones de Rosario aparece el tema del omega 3 como una
propiedad de la palta que ayuda a bajar el colesterol. La informacién la recibieron por
fuentes médicas (cardidlogo, nutricionista).

~ Colesterol: En Buenos Aires algunos comentaron que habian escuchado que “bajaba

el colesterol malo™.

Propiedades cosméticas: Las mujeres le reconocen al producto propiedades

cosmeéticas. Han tenido informacién de cremas para €l rostro, mascaras o que se la
utilizaba para champtes, etc. También la utilizaban para elaborar mascaras o cremas
caseras o pasandose el carozo por la piet y el cabello. Asombré que conocian sus
ventajas para la belleza, mientras que no tenian ninguna idea sobre sus beneficios
para la salud.

El desconocimiento acerca de sus propiedades se dio en todos los lugares
entrevistados. En Buenos Aires solo en un caso el consumo de palta fue recomendado
por un médico, en las ciudades del interior en ningin caso los médicos habian

recomendado su consumeo.

Estacionalidad: En la Capital Federal y Gran Buenos Aires se desconocia la

estacionalidad. En Rosaric al recibila normalmente de algun arbol de la zona, era
comun que los consumidores sabian en que época se producian las paltas.

En Mendoza y Cordoba el conocimiento sobre la estacionalidad era mas confuso.
Algunos la asociaban con el inviemo al conocer algun arbol que produce paltas, otros
la asocian con la comida de verano (fresca, fria) y la relacienan con el verano.
Procedencia: La mayoria de los entrevistados estiman que ia palta se produce en el
norte del pais. Este punto fue mas confuso entre los portenos y bonaerenses, que no
sabian de dénde eran, ni si eran nacionales o importadas. En el Interior del pais,
especialmente en Rosario y Cérdoba se sabia que provenia de las provincias del norte
(Comentes-Misiones, Tucuman-Saita-Jujuy). En Mendoza asociaban la palta a Chile,
pero también sabian que se producia palta en Argentna.

Marcas. En ningun grupo, ni ciudad, se recordaban marcas de paltas. Tampoco no
recordaban haber visto etiquetas. Cuando se traté de guiarselos para que memoricen
aiguna marca, tampoco se logrd el objetivo.
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o Madurez: La mayoria de los participantes sabian reconoccer una palta madura. Por otro
lado tanto los consumidores, como también muchos no consumidores sabian como

hacer para que la palta madure (envolviéndola en un papel de diario).

Fantasias y prejuicios acerca de la palta:

La mayor fantasia en todos los segmentos (consumidores y no consumidores) y ciudades
es que “la palta engorda”. Esto se relaciona con el aspecto de pesadez que transmite
dada su consistencia “fibrosa, pastosa, cremosa”.

Vinculo consumidor / no consumidor:

En todas las ciudades estudiadas se comprobo el mismo vinculo del consumidor y no
consumidor con la paita. Es decir en la segunda etapa de la investigacion (ciudades del
Interior) se confirmé el vinculo que se habia detectado en Buenos Aires. Es decir la
relacion del consumidor y no consumidor con la palta era independiente del lugar de
residencia de la persona.

Vinculo Consumidores

= Tienen un fuerte vinculo afectivo emocional.

s La conocen de sus hogares en su infancia.

» Fueron introducidos a la palta a traves de sus padres o algun familiar significativo.

* Hay un legado, tradicién o herencia dado que fas personas la consumen o preparan
como “me la daban”.

«  Es comun que recanozcean a algun familiar “fanatico” de la palta.

» Comer paita es una experiencia emocional afectiva y placentera ya que significa un
reencuentro con la infancia tanto en o que se refiere a sabores. olores. sensaciones.
emociones, sentimientos, como a familiares de entonces.

» El consumo de palta significa un reencuentro con alguien o algo significativo.

»  Solo unos pocoes la conocieron de grande. También en estos casos lo relacionan con

una experiencia placentera ya que se puede rastrear que la introduccidon a la palta es
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por una persona querida o valorada o por alguna circunsiancia de la misma indole
{viajes).

» Hablan de palta como de algo que les compromete o convoca, tanto en el plano
racional {fisico, organoléptico), como en el emocional (carifio, vincuios).

*»  Para los consumidores es un mimo: momento feliz y placentero

Vinculo de No consumidores

«  No tienen un vinculo con el producto.

= Muchos tomaron conocimiento en su infancia de la palta, vy frecuentemente reconocen
gue alguno de sus familiares es fanatico de la palta. pero no hay nadie significativo
que les genere un vinculo de ofra indoie. Es decir no hay una ligazén afectiva.

= La ven desde el punto de vista puramente racional: fisico tal como es y organoléptico
algo que no jes agrada.

»  Para los no consumidores es una fruta no dulce que no los convoca, por lo tanto es
algo que no les gusta.

» Los no consumideres la habtan probado en algun momento y no les gusto. Desde ese
momente se ancld ese sabor con algo no placentere, por o cual no estuvieron
interesados en volverla a probar.

* | a mayoria de los no consumidores la habian probado preparada con condimentos

que la hacian muy grasoso {(mayonesa, salsa golf, incluso con manteca. ).

Habitos de compra

Lugar de compra:
En la Capital Federal y Gran Buenos Aires todos los grupos refieren hacer sus compran

en los supermercados. aungue la complementan con la verduleria. Pero en caso de la
palta la mayoria prefiric comprarla en la verduleria porgque: el verdulere les elegia una
buena, no sufren el "manosec del supermercado” no las habian visto en los
supermercados. Unos pocos preferian el supermercado al verdulero. porque querian
elegir ellos mismos la mejor palta. También se comentd que fa palta no siempre se
compraba. sino que en cierta época se la recibia “regalada” de algun vecino o pariente
gue tenia un palto.
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En Rosario es muy comun que la palta provenga del propio jardin o se la recibe regalada
de algun vecino o pariente. Muy pocos comentaban haber comprado paltas y solamente lo
realizan en la época en ia cual no se ia conseguia regalada.

En Cérdoba los consumidores solian compraria, aunque en varios casos se dispone de
algun arbol ¢ se las consigue regaladas.

En Mendoza se suele comprarla, debido al "elevado” consumo y fa menor posibilidad de
recibirla regalada. Ademas entre los consumidores mendocinos es comun traer mayores

cantidades desde Chile, donde se la compra a valores mucho mas bajos.

Compra programada o impulsiva:
Generaimente la compra de la palta no esta planificada o programada (no esta en la lista

de compras), sino que la decision de compra se la toma en el momento de verla. Es decir
los consumidores se tientan al veria, ahi surgen las ganas de consumirla y compraria. Por
esto es fundamental que Ia paita tenga un buen aspecto y presentacion y que sea bien

visible en el negocio minorista, asi resailta a la vista y tienta al consumidor.

Cantidad, Frecuencia y Momento de compra:

Este punto no quedé clare entre los participantes. Probablemente ia encuesta cuantitativa

nos de un mejor panorama de este aspecto.

Perscna que la compraba:
La palta es comprada tanto por los hombres, como por las mujeres y por los diferentes

estratos de edad. Quién compra las paitas depende mas si es © no consumidor y su grado
de “fanatismo” por esta fruta. No se observaron diferencias entre las ciudades.

Disponibilidad de palta en los negocios minoristas:
Fue comun la queja de los consumidores de las ciudades del Interior que la palta

frecuentemente no estaba presente en las fruterias y supermercados. Es decir la oferta en
tos minoristas del interior se presente en forma discontinua. Esto diferencia a las ciudades
del interior de 1a Capital y alrededores, en la cual la palta es un componente comuan en la
oferta de frutas y se lo ofrece durante casi todo el afo.

Precio:
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Preguntando sobre el precio, la primera respuesta de todos los entrevistados y en todas
las ciudades fue: la palta es cara. El concepto caro parece estar asociado con la palabra
paita. La poblacion no cuestiona el precio de la palta, acepta que es cara y en cierta forma
obligadamente tiene que ser cara. No se pueden imaginar una palta barata. Pero la
relacién precio / palta es compleja. Asi se noté que muchos consumidores y la mayoria de
los no consumidores no conocian el precic de la palta, simplemente la consideran cara.
Es decir es “cara por definicion”. Tampoco sabian si en cierto momento del afio |a paita se

ofrecia a menor precio. Este desconocimiento fue mas marcado en la Capital Federal vy

Gran Buenos Aires que en las ciudades del interior. En estas Gltimas habia una cierta idea

del precio.

Los consumidores ubican el valor entre los $2 y $3 por unidad. Asocian el valor
presentado con la unidad, nunca por kilo (a pesar que los supermercados indican los
precios por kilo). Quienes realizan sus compras frecuentemente en super- e
hipermercados recenocen que habian visto palias, pero nadie percibié durante el afo
2002 la oferta de $1.5-$2 por kilo, como tampoco los precios de $10-$12 por kilo en el
2004.

En las ciudades del Interior los consumidores comentaban que el elevado precio en cierta

manera frenaba el consumo. Esto no se vio tan expresamente en Buenos Aires. Por
ejemplo en Rosario comentaban que consumian mucho cuando la recibian regalada. En
los meses en los cuales no habia no se la compraba o solamente en muy pequefias
cantidades (“para darse el gusto”). En Mendoza comentaban que traian la palta de Chile
porque ahi se la compraba a menor precio.

También hay que considerar que para los consumidores es un producto que brinda placer
por lo cual generalmente el precio no define !a decision de compra. Un producto que
brinda placer, felicidad y se compra para mimarse, tiene que tener un costo mas elevado
que un producto que simplemente se compra para alimentarse, es decir tiene que tener
cierto valor. Esto lleva a tal punto que si el producto esta por debajo de su precio habituat
les puede generar desconfianza y estiman que el mismo se debe a que seguramente ese
lote de palta debe estar muy maduro ¢ "pasado”. Esto ultimo se chservd mas en Cérdoba
y Rosario, mientras que en Buenos Aires y Mendoza no habia tal desconfianza. Para
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algunos “defensores de la paita® es un producto rendidor justificandose asi un mayor
precio.

Habitos de consumo

Formas de consurmniria:

No tiene una ubicacion fija dentro de la estructura alimenticia, puede ser entrada, postre,
comida principal (cena o almuerzo) o snack entre comidas, etc. La mayoria la consume
sola, en forma salada y cruda con o sin aderezo.

Pero existen multiples variantes:
Postre duice (con azucar),
Haciendo una mezcla untable como acompanamiento para cames, pan. etc.
En ensaiadas
Entre tas comidas en reemplazo a una fruta, yogur o galletitas
Licuado
Preparandola como mousse o tarta (nica forma en la que se la cocina)
Salsa o pasta de palta (guacamole)

Entre los consumidores de la Capital y Gran Buenos Aires surgieron un sinnumero de

recetas y formas de prepararlas. En las ciudades del Interior la forma de consumira
también fue variada, pero no resulté tan amplia como en la Capital y Gran Buenos Aires
(las multiples recetas y formas que nombraron los participantes se detallan en el Anexo).

Cantidad consumida:

Lo normal es que se consumo una paita entera. Esto se debe a dos razones: es un
producto tentador, por lo cual una vez abierta normalmente se come toda (salvo que sea
muy grande); por otro lado la palta se oxida faciimente, perdiendo calidad y atraccion, por
o cual el consumidor prefiere consumirla toda para no perder nada de ese producto
apreciado. Cuando las paltas son grandes y no se las puede consumir de una vez, los
consumidores guardan una mitad con un poco de limén y cubriéndolas con un film.
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Quién la consume:

En general dentro de los hogares consumidores la apreciaban varios integrantes.
Frecuentemente hay algin fanatico que entusiasmaban al resto. Las madres u otros
adultos consumidores trataban de pasarles su entusiasmo a los hijos. Pero también se
observo que en los hogares consumideores habia perscnas que no Ia consumian, a pesar
de haberla probado, porque no les gustaba.

No Consumidores — su relacion con la palta

Ei vinculo o “no vinculo” de los no consumidores con la palta se detalla en el punto 4.7.2.

Cabe aclarar que los puntos que se detallan de los “no consumidores” son validos para
todas las ciudades.

Razones no consumo:

* Escara

* No es conocida

* Tiene un sabor distinto, raro, no dulce

= No me atrae su gusto y me cae pesada.
= No rinde.

* No sirve de acompanamiento de alguna comida, ni como fruta

Conocimiento:

Ei conocimiento que tenia el no consumidor sobre la palta fue muy semejante ai
consumidor. Desconocian si existian diferentes variedades, origenes, estacionalidad y sus
beneficios para la salud. Muchos sabian a pesar de no consumirla, cuando una palta
estaba madura y como se hacia para maduraria.

Precio:
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Al igual que dentro del grupo de consumidores el primer comentario relacionado al precio
fue “la palta es cara”. Los no consumidores resaltaron que los fanaticos de la palta la
compran a pesar del elevado precio. Asombro que algunos tenian conocimiento scbre el
precio, a pesar de no consumira. Ante la pregunta que precio seria el adecuado, no hubo
respuesta dado que el freno para el consumo era la falta de vinculo y el gusto y no el
precio.

Prueba de los no consumidores:

Frecuentemente los no consumidores habian probado la palta una sola vez y en una
preparacion “algo pesada” (Ej.: con mayonesa, con salsa golf, en ensaladas, etc), otras
veces fueron inducidos a consumirla por personas no gratas o conflictivas para elios (ej.
suegros). Luego de esta experiencia no tuvieron interés a probaria nuevamente en otra
ocasién,

Barreras para el consumo de paltas

Para los consumidores los posibles frenos para un mayor consumo son:

= Es poco conocida
La ciudad donde mas se noto¢ la falta de conocimiento fue Rosario. la conocian.
pere muchos nunca la habian probado. El otro extremo es Mendoza. ciudad en la
cual casi todos la habian probado.

=  Tiene un sabor distinto, raro

» No estan disponibles en los negocios minoristas.
Esto fue remarcado especialmente en las ciudades del interior. Por ejemplo en
Rosario muchos participantes recordaban haberla visto solamente ocasionaimente,
En Buenos Aires no fue una queja comun. Los porterios y bonarenses comentaban
gque solamente algunas veces no la habian visto en los negocios minoristas
(porque no estaba o porque no resaltaba dentro de la gran oferta de frutas y

verduras).
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* No hay cultura de comer palta.
Este motivo fue comentado en Buenos Aires, Rosario y Cordoba, pero no en
Mendoza,. donde la palta aparentemente esta integrada a la dieta. Principalmente
las perscnas oriundas de provincias nortefias o de Chile comentaban que a
diferencia de sus lugares de origen, en los lugares que actualmente residian no
habia la costumbre de comer palta.

» La mayoria de la gente cree que engorda
Este punto fue nombrado. pero no se consideraba una barrera total, ya que nadie
aludié que no comia palta porque era gordo. Dentro det grupo de los consumidores
habia varios gordos que la consumian con ganas.

= La costumbre de comer siempre o mismo

* El precio alto

En los no consumidores las barreras para su no consumo son:

*» Elgusto
= Conoceria preparada de una sola forma, la cual no gusto
= No conocer sus beneficios

Propuestas para incentivar el consumo:

Los consumidores expresaron que consumirian mas palta si:
“Si el precio fuera menor”
Los participantes coincidieron que a valores de 8-12 $/kg no se podia incentivar un
consumo masivo. Varios hechos demuestran que se consumiria mas palta si la misma
fuera mas barata:

- los mendocinos se aprovisionan en Chile de palta barata

- los rosarinos consumen mucha palta cuando la misma es “regalada”

Frecuentemerite, tanto de consumidores. como no consumidores. el elevado precio frena

las ganas de probar, ya que es un producto valioso que no se quiere “malgastar”

“Si conocieran mas formas de prepararias”
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En general se la consume de la forma como se la heredd. No es comun que los
consumidores exploren otras formas de preparacidon. Se restringen al placer de
consumirlas de la forma que han aprendido en su infancia o de sus amigos.

Es importante resaltar que actualmente la palta no se compra en forma automatica para
luego ver como utilizarla, sino se la compra para un fin y una forma de prepararla (“deseo
comeria hoy a la noche con salsa golf”).

En lcs grupos de adultos no consumidoras se observo cierta predisposicion para probarla

nuevamente. con ofra preparacion que la que probaron originalmente.

£n los grupos de jovenes no_consumidores no se vic claramente una predisposicidn para

probar nuevamente una palta, pero en este caso habia cierta rebeldia para probar nuevas
cosas.

“Si la palta estuviera siempre presente en los negocios minoristas”
Ya se recalco en el trabajo que hay fallas de logistica las cuales se dan especialmente en

las ciudades en el Interior.

“Si conociera los beneficios que la misma aporta”

Los participantes de los grupos quedaron asombrados gue |a palta era beneficiosa para la
salud, ya que hasta ese momento solamente la tenian registrado como un producto rico,
pero que engordaba.

En todas las ciudades y grupos (salvo de los adolescentes no consumidores que en
general se rebelaban contra costumbres y io socialmente correcto) los participantes
valoraban recibir informacion acerca de las propiedades o beneficios de los alimentos,
incluyendo la palta.

“Si se realizara una mayor difusién”

Practicamente todos los participantes coincidieron que no se estaba difundiendo la palta.
Muchos consideraban que el consumo no iba a prosperar sin una mayor difusion.

Se propusieron degustaciones en ios puntos de venta.

Otra buena forma de hacer conocer 1a palta. tanto el producto en si. como sus cualidades
y aplicaciones era a través de medios masivos o revistas especializadas. En todas las
ciudades se nombraron las revistas de mujeres. de salud. deportes. padres. etc. Otro
comunicador eran los programas de cocina emitidos en canales de Buenos Aires. pero

que se veian en el Interior del pais. Se comentd que los chefs la utilizaban como un
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ingrediente mas, sin hacer mayor hincapié en la misma. También se nombrd a la radio,

diarios, revistas, etc.

En las diferentes ciudades los pariicipantes de los grupos solian escuchar o leer los

siguientes medios masivos de comunicacion:

Ciudad

Buenos

Aires

Rosario

Cordaba

Mendoza

Diarios
La Nacion, Clarin
edicion dominical

Local: La Capital

Local:

La Voz del Interior

Nacional: Clarin

Local: Los Andes

Televisién

Mas canales de cable

que abiertos

local: Canal 3 y 5 -

“Programa de 12 a3 14"

Local: Canal 8

Local: Canal 9

Radio

FM / AM

Radios de Buenos Aires

Local:

Cadena 3, Universidad,
Programa de Mario Pereyra
Local: Vivos

De Buenos Aires:

Del Piata, Rock and Pop
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7.1. Alimentacion en general

Gran parte de la poblacién dice tener una alimentacion sana y equilibrada. Solamente los
segmentos mas rebeldes aceptan no comer bien, siendo esto una expresion de rebeldia
frente a lo socialmente correcto. En Coérdoba y Rosario la sociedad y su alimentacién se
mostré mas tradicionalista, dandole gran importancia a la familia, las tradiciones y al lugar
de origen de cada persona. La poblacidn de Buenos Aires y Mendoza se mostré mas
vanguardista, més cosmopolita, con poco tiempo para dedicarse a la cocina, siguiendo las
modas de momento y valorando la parte “cientifica de la alimentacion”.

7.2. Frutas y Verduras

Practicamente toda los consultados consumian frutas y verduras considerandolas
beneficiosas para la salud. Lejos las frutas mas nombradas y las gque se consumen
durante todo el afo son la banana, la manzana y la naranja. La mayor parte de los
participantes preferia comprar las frutas y verduras en la verduleria, aludiendo a que ahi la
mercaderia era de mejor calidad y menor precio. Pero hay diferencias segun ciudad. En
Buenos Aires practicamente todos los participantes acudian al supermercado, siendo la
compra en la verduleria complementaria. En el Interior la dependencia del supermercado
era menor y las frutas y verduras se compraban principalmente al verdulero y en ferias
(Cérdoba, Mendoza) o venta domiciliaria (Rosario).

Entre los consumidores se diferenciaban claramente aquellos de un alto consumo de
frutas y verduras y aquellos con un bajo consumo. Pudiendo relacionarse este hecho
directarnente con el consumo de palta: los consumidores de palta también eran elevados
consumidores de frutas y verduras.

7.3. Frutas tropicales
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La definicién de que es una fruta tropical no fue del todo clara, asociandose a ese término
a las frutas raras, poco conocidas. Espontaneamente se nombraron at mango, kiwi, anana
y papaya o mamon. En forma guiada surgieron: maracuya, granada, higo, coco, mora,
guayaba, tuna, kinoto, nispero, chirmoya y caqui. Lejos ia fruta tropical mas conocida y
consumida es el mango, seguido por la papaya o mamon.

Con respecto a las frutas tropicales se observaron diferencias regionales. En Buenos
Aires habia el mayor conocimiento scbre las frutas fropicales gracias a que su poblacion
habia realizado mas viajes al exterior. A esto se suma que varias de las frutas tropicales
estan disponibles durante gran parte del aiio (ef. mango, papaya). Esto no se not6 en el
Interior. Los participantes comentaban gue solamente en muy pOcos negocios y en ciertas
ocasiones se conseguia alguna fruta tropical. Los mendocinos también conocian las frutas
tropicales, especialmente aquellas que se cultivan en Chile (palta, chirmoya, tuna),
gracias a su frecuente intercambio con el pais vecino. En Rosario y Cérdoba habia poco
conocimiento sobre las frutas que crecen en regiones tropicales, pero si conocian bien a
fruta “poco comunes”, pero que crecian en los alrededoeres (mora, higo, tuna, caqui).

7.4. Palta

Gran parte de las personas consuitadas conocieron la palta a través de amigos o
familiares. Frecuentemente comer palta era una tradicion familiar. Ofras personas habian
tomado contacto con la palta durante algin viaje. Esto fue especialmente marcado en
caso de los mendocinos que viajan a Chile donde ia palta es una fruta muy consumida.

En todos los casos (diferentes grupos o ciudades) hubo un gran desconocimiento sobre
las caracteristicas y propiedades de la palta. Se desconoce por completo los diferentes
tipos o variedades, las marcas, los beneficios para la salud, el origen y la estacionalidad
de la misma. En los dos ultimos puntos los consultados del Interior tenian alguna idea, o
que no se detectd en Buenos Aires. La Unica caracteristica que era conocida en todas las
ciudades y en todos los grupos era saber cuando estaba madura y como hacerla madurar.

En las ciudades del interior se corrobord que existian las mismas fantasias, prejuicios y
vinculos en relacion a la palta que en la Capita! Federal y Gran Buenos Aires. Estos son:
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que engorda y que es cara. Pero se comprobé que ambos hechos no son un freno (o
solamente parcial) para su consumo.

La relacién del consumidor con la palta es a través de un fuerte vinculo afectivo. Es decir
el consumidor elige la palta debido a motivos emotivos: placer, gusto, felicidad y no por
motivos racionales. El consumo de palta es como un mimo, un reencuentro con una
experiencia agradable, es darse un gusto. El fuerte vinculo afectivo hay que tenerlo en
cuenta para cualquier accion posterior de promocion que se quiera encarar.

El no consumidor no tiene esta ligazon afectiva y no encuentra otro motivo que justifique
su consumo. Es un alimento que no le gusta, es cara, tiene un sabor raro, no sabe como

prepararia y cae pesada.

En los grupos se nombraron muchas formas diferentes de prepararlas, pero se observo
que la diversidad de recetas fue mas amplia en Buenos Aires que en el Interior. Ademas
un consurnidor solia prepararia tinicamente de una o dos formas, segun habia aprendido
de sus familiares o amigos y no alteraba su forma de preparacion.

La compra es impulsiva, es decir se toma la decisién de compra en el momento de verla,
no es planificada o premeditada. En las tres ciudades de! Interior fue frecuente la queja de
que los negocios minoristas ofrecian palta solamente ocasicnalmente. Es decir no habia
continuidad en la oferta de paitas. Esto no se daba en Buenos Aires donde los
supermercados y fruterias suelen tener paltas durante casi todo e afio.

El precio es un punto delicado. En todos los grupos y ciudades la palta fue considerada
cara. Pero esta asociacion palta-cara fue automatica, ya que la mayoria de los
participantes mostraron un gran desconocimiento acerca det precio (no conocian el precio,
no sabian si el mismo se referia al kilogramo o0 a la unidad, no sabian se habia un
momento de! afo en el cual era mas barata, etc).

Compo barreras de consumo se nombraron:
Poco conocida
Sabor distinto, raro

No esta disponible en {os negocios minorisias
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No hay cultura para comer palta
Engorda
Es cara

A su vez los consumidores aceptaron que incrementarian su consumo si:
El precio fuera mas bajo
Si conocieran mas formas de prepararia
Si estuviera siempre disponibie en [os negocios

Si se conocieran sus beneficios y bondades

Los participantes coincidieron que se pudiera incrementar el consumo si se realizara una
promocion adecuada para conocer mayores usos, beneficios, degustaciones, etc. Los
consumidores actuales mostraron su interés en incrementar el consumo. En caso de los
no consumidores un porcentaje importante estaba predispuesto a probaria nuevamente.
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ANAUISIS

8.1. OBJETIVO ESPECIFICQ

Del analisis de las entrevistas en profundidad y de los grupos de exploracion creativa se
lograron determinar configuraciones de las relaciones de los consumidores con las paltas
(distintos perfites de consumidores y no consumidores) pero no el alcance cuantitativo
de cada uno en el conjunto de la poblacidon o en un seclor.

Para dimensionar los alcances fue necesario un examen de tipo cuantitativo sobre |a base
de las variables y dimensiones localizadas en la etapa anterior.
Este analisis cuantitativo se r4alizé en tres ciudades: Rosario, Cordoba y Mendoza.

8.2. METODOLOGIA

Se realizaron encuestas telefénicas a una muestra probabilistica de poblacién de cada
una de las tres ciudades: Rosario, Coérdoba y Mendoza de nivel socioeconomico ABC y

D1 segun la definicion de la Asociacion Argentina de Marketing (ver mayor detalle en el
Apéndice).

Se utilizé la técnica CATIE:. Computer Assisted Telephone Interviewing, que garantizé una
idonea randomizacion de la muestra y su estabilidad por cuotas entre los NSE y edades
predeterminadas. Esto se logra alimentando el programa CATI con los datos censales del
area investigada (proporcion de cada segmento etario y cada sexo).

El método CATI| ha asegurado que la muestra de 300 casos sea representativa de la
poblacion encuestada de cada ciudad. Es decir, los diferentes segmentos de la muestra
representan a la poblacidn del area investigada.
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La principal ventaja de esta encuesta poblacional es que los porcentajes resultantes
pueden ser extrapolados a la poblacion del area investigada.

El cuestionario fue semejante al usado en el afo 2003 para Capital Federal y Gran
Buenos Aires. La version definitiva esta detallada en el anexo comespondiente. El
cuestionario tuvo una duracién estimada de 17 minutos y fue consensuado con el cliente
previo a su pitoteo.

No presenta desventajas comparativas en relacién con la entrevista personal por timbreo,
pero si es mas eficaz en las actuales circunstancias de inseguridad sccial.

La gran ventaja de esta técnica sobre la técnica coincidental (encuestas a personas a la
salida de los punios de venta) es que penmite contar con el dato clave de la penetracion
del producto en los hogares en estudio y el perfil de los hogares consumidores.

Este dato ademas de ser un fuerte orientador de las estrategias a aplicarse para
dinamizar el consumo, sefvira de Base Comparativa para monitorear el futurc
crecimiento del mismo en ténminos cuantitativos y en términos cualitativos en relacion al

desarrolio del perfil de los consumidores y sus habitos de consumo.

Estructura de la Muestra:

Muestra Probabilistica: 300 personas en cada una de las tres ciudades (Rosario,
Cérdoba y Mendoza).

NSE: ABC y D1.

Edad del encuestado: entre 18 y 65 afos de edad.

La muestra fue estabilizada por cuotas sequn el peso real de NSE, sexo y edad en {a

poblacion del area en estudio.

Parametros estadisticos: Nivel de confianza 85%, margen de error +/- 4.5%.

A partir del cierre de la muestra probabilistica de 300 casos, se continuaria rastreando
hasta completar un nimero de 150 consumidores, asegurando asi 150 casos efectivos de
consumidores. Esto permitirta contar con un numero suficiente de casos para realizar el

analisis de los temas vinculados al consumo. Los casos de no consumidores conformaran
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la muestra sobre la que se analizaran los temas vinculados al no consumo. Los casos de
rastreo (por encima de los 300 iniciales) que resulten no consumidores, no se encuestaran
mas alla de lo necesario para constatar su no consumo.

Mediante la técnica empleada se ha logrado distribuir la poblacion dentro de las cuatro
posibilidades de vinculo con el producto, a saber:

a) No conocen la palta
b} Conocen y no probaron palta
¢) Conocen, probaron, pero no son consumidores de palta

d) Conocen, probaron y consumen palta actualmente

Para cada posibilidad se confecciono una bateria de preguntas para indagar su perfil.

| ]
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9¥Resultadositase
RCOMBARACIONIDEIFASIENCUESTTASES

Las encuestas poblacionales se realizaron telefonicamente durante Julio de 2005 en las

tres ciudades.
A los efectos de facilitar la comparacion con la investigacion realizada en la primera etapa,
durante 2003 en Buenos Aires, se presentan los resultados comparativos de Buenos Aires

con Cérdoba, Mendoza y Rosario, con los comentarios pertinentes.

En el Anexo se presenta los resultados de cada ciudad en forma individual.

CARACTERISTICAS DE LAS MUESTRAS (1.200 casos)

(s A RGsariol)

100 ‘ 100 100 - 100
L % N % N % . %
| ToTAL I 300 300 300 | 300
‘Masc | 43 o 41 ' 47 ! 43
i 2 | T S S T - D A
18 a 25 21 26 ‘ 22 | 24
'2ea39 28 31 33 i 34
r - . ——— e e H - +- —
Edac iy FRgm w19 19 18
50 0mas!| 25 2 ) 26 : 24
ABCH s 15 1 T
NS EJ [oFef 46 59 50 7 52
D 45 T 28 3 34
Si ] 79 73 T 82 _
cocing No |l 21 ) 27 | 25 18 ,
Hac B 1 2 49 a3 T
Deporte ikl 58 5 ‘ 57 52

—_—— —_ - —
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9.1. FRUTAS TROPICALES
DIFERENTES FRUTAS: Conocimiento “espontaneo” y “guiado”

Base: Total Muestra (1. 200)

O Espontinea [0 Guiada

Pl Bewes Ses. 3§ — % ]
Pata- Cordoba 2 | — W j Fen
Palta- Mendo 2 | £l J
Palta - Rosario 1 § |
Mango - Buenos Aires [
Mango - Cordoba MANGO
M ango - Mendoza
Mango - Rosario | O Espontinea O Guiada
Papaya - Buenos Aires
Papaya - Cordoba
PAPAYA peya<Aladen
Papaya - Rosario f
Higo T - Buenos Aires
HIGO DE TUNA Higo T - Cérdoba
Higo T - Mendoza
Higo T - Rosario
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Las frutas denominadas “tropicales” que se han incluido en esta pregunta de la
encuesta son aquellas que han surgido de los grupos de exploracion creativa, asi como
en el cuestionario realizado en Buenos Aires durante 2003.

Indudablemente en el comun de la poblacion existe confusion entre la denominacion
“tropicales” y “exoticas” (por ejemplo incorporan higo de tuna como tropical).

Sobre la base de los 300 casos de cada ciudad, se puede ver en los graficos siguientes
que la paita es la fruta mas conocida (espontanea + guiada), siendo seguida por el
mango.

El bajo grado de respuesta espontanea para la palta radica en que no se la asocia a la
frase “fruta tropical”.

CONOCIMIENTO DE FRUTAS S/ DIFERENTES VARIABLES SOCIO-
DEMOGRAFICAS

En los siguientes cuadros se encuentra abierta la respuesta (espontanea + guiada) a la

pregunta “'; Que frutas tropicales conoce?" dividida segun sexo, segmento

etario, NSE, si cocina o no, y si realiza algun deporte o no, para las frutas tropicales que
mas se conocen.

M T o Cae Mango ___Caqui ___Papaya Higo Tuna

100 100 100 100 100

Yo T y i | r
TOTAL 96 91 66 66 52
Masc. 95 ' 90 71 ' 68 54

97 92 63 65 51

u I
18a25 || 91 92 36 50 ' 28
26 a 39 ‘ 96 89 63 67 36
40249 || 96 1 86 71 69 67
500mas || 100 97 ey
ABC1 | [_ Y 96 69 @9y 58
c2/C3 96 91 66 71 53
D , 97 90 66 57 50

Fem.

Si 97 @)
No 94 B4 o 56 59 I
Hace si 95 67 [ @ | 50
Deportes No 97 87 66 62 54

Total (300 casos)
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[ Bl Paita Mango Caqui Papaya Higo Chirimo

‘» CORDOBA ! | 100 | 100 —108 T 100 | 100 | 100
I —— Ya Yo Yo Yo ! Yo %
1 TOTAL ][ ®8 | ® | 31 | 88 | 47 | 23
Masc. | o4 | 8 | 34 | & | @ | 19
Fem | 97 88 29 s9 | @ | 27
18a26 || 91 90 | [ a8 | 21
26a39 || 9 | 8 28 || & || 680 | 33 |
40a49 || 98 | 94 = 41 || 64 46 20 |
s0omas|| 99 88 a2 V| 67 ¢ | ae 26 |
|[[(e8 [ s8¢ 38 [ @Dy & | 17
|| 9 | 90 32 67 || 45 57
96 75 25 51 a3 | 26
Gooina M [ | @ G  &@ | @ | &
|No || 95 80 25 52 “ | a7
Hace g e | @ 32 | @D [ 48 | 67
Deporte Q1 | e4 | @GO 31 | G& 47 43

Total (300 casos)

i Paita Mango Caqui Papaya Higo Chirimo

MENDOZA 100 100 100 100 100 100

(SR Ya. %o , ) (S | ]
TOTAL || e9 76 38 63 44 49

Masc. "Ii'_ 88 | 73 38 | 81 | GD D)
rem || 100 | 7a | s | e | @ |

18a26 |[ 100 | 76 | 22 || 62 ;| 29 | 39
26a3% || 989 | 79 28 || e || 38 | 42
40a49 | 100 65 47 70 56 | 860
50 0mas | = 99 80 59 72 ) 58
ABC1 || 100 91 47 | 69 4| 31 | 69
caca || 88 | 79 37 | ®7 { | 46 | &6
D ! 99 68 37 | 36
si [[ 100 | a1 @ | er |
No || 87 o GD | s2 @®
Hace §l || 98 78 40 ®7 . 54
Deporte QT . 100 74 37 @s) a5

Total (300 casos)
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Palta Mango Caqui Papaya Higo Chirimo
ROSARIO - -

! 100 | 100 100 100 100 ' 100 |
. Ye | Yo | Ye Ya % % |
88 | 90 44 76 41 9 |
% | 89 | 35 76 aa | 1 |
97 91 51 76 40 8 |
¢ | 8% | 28 &> €2)) 10
88 | 989 | 38 76 a7 6
100 88 | &2 71 43 13
99 97 | 63 <)) 64 13
100 | 98 48 79 41 ¥
98 92 l 44 39 11
97 86 43 46 8
8 | %0 | @D 76 @ s
100 | 93 | 72 9
99 | a8 12
97 av 45 7

Total (300 casos)

GRADO DE CONOCIMIENTO, PRUEBA, CONSUMO Y COMPRA

Los siguientes cuadros indican la penetracion de cada producto analizado en las
diferentes ciudades relevadas.

PALTA: Grado de conocimiento, prueba, consumo y compra

(espontaneo + guiado
il Buenos Aires Cordoba Mendoza Rosario

| 00 300 300 300
| 100 100 100 100
h e % %

conoce | IR s« | e | s
Prove | T N BT
consume — |IER &8 | s | s
Cons. unt. ano | & |

compra | R R S B 3
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MANGO: Grado de conocimiento, prueba, consumo y compra

(espontaneo + guiado
Buenos Aires Cordoba Mendoza Rosario

Conoce

Probé

Consume

Cons. Uit. Ano

t 300 1 300 300 300
100 100 100 100
% | % % % |
91 \ 87 76 20 |
71 | 69 81 70
26 ] 24 18 19
31 ' 28 21 20
24 21 14 15

Compra

PAPAYA: Grado de conocimiento, prueba, consumo y compra
(espontaneo + guiado)

Consume

Cons, Ult. Ario

Buenos Aires Cordoba Mendoza Rosario
l 300 [ 300 300 300
100 100 100 100
o, Y% % %
66 &8 63 76
40 43 43 46
1 11 9 16
11 12 11 18
g 10 5 13

HIGO DE TUNA: Grado de conocimiento, prueba, consumo y compra
(espontaneo + guiado)

Conoce

Proboé

Consume
Cons. Ult. Ano

Compra

8 10

Buenos Aires Cérdoba Mendoza Rosario
300 300 300 300
100 100 100 100
% 1 % % %
52 47 44 41
34 33 30 28
10 14 9 6
8 12 5 !
: 3 3
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9.2. PALTA

Posicion frente a la palta: Conocimiento, prueba y consumo
(espontaneo + guiado)

La posiciéon frente a la palta por parte de los encuestados puede resumirse en 4
altemnativas:

NO CONOCEN

CONOCEN Y NO PROBARON

CONOCEN, PROBARON, PERO NO CONSUMEN
CONSUMEN

. G (B =

Buenos Aires Cordoba Mendoza Rosario

300 300 = 300 300
100 100 100 100
N Y% ! %

— = =
£l | 2
Conoce y no = ]
=R |

Conoce, Probo 28 10 40

y no Consume

m 56

61 88 44

Total (1.200 casos)

El consumo que la poblacion hace de un producto es lo que se conoce como el grado de
PENETRACION DEL PRODUCTO EN LA POBLACION.,

Observamos que Mendoza practicamente todos la conocen, y un 88% la consumen.
Podriamos afirmar que Mendoza resulta un paradigma del consumo de la palta en
Argentina.

El otro extremo es Rosario: su bajo grado de penetracion (44%) indica que quizas haya
una gran oportunidad para aumentar su consumo.

Buenos Aires y Cordoba son situaciones intermedias.
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Posicion frente a la palta s/ principales variables socio-
demogréaficas (espontaneo + guiado)

[ . = e | e, — .
BUENOS Masc | Fom. | 18a25 26239 40a49 [S0ymas ABCT | C2C3 D
AIRES 300 |[ 130 | B4 84 78 | 74 26

170 || 64 s | 1B [ 8 | 138 136
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
. —— [ IS == - % R N B % b -

e T
96 J 895 97 91 96 96 100 92 96 97
82 “ 82 81 66 83 83 92 856 81 82
i — —— e
lnm w e

§5 77 73 51 57

i = I -
Cons. Ult. Aio 56 “ 54 57 4 52 56 69 7 51 57
Ol < | o = s« v 6w

——— _1 (";.15 (300 casos)

Inmediatamente debajo de cada variable sociodemografica se han indicado los casos
totales. Ej.: Sexo (130 hombres + 170 mujeres = 300). Cada uno de estos valores
parciales es considerado el 100% de esa categoria, sobre los que posteriormente se
calculé el porcentaje de conocimiento, prueba, consumo y compra.

« Este cuadro muestra que en Buenos Aires la palta es bien conocida por igual
por todos los segmentos de la poblacién (no hay diferencia en el
conocimiento de la palta por sexo, edad o NSE).

e La prueba, el consumo y la compra de pailta son mayores a medida que aumenta

la edad.

Se observa un “salto” entre prueba y consumo.

El consumo es mayor en el NSE ABC1 (73%).

No hay mayores diferencias entre % consumo y % consumo ultimo afio.
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| rotar .
CORDOBA M 18 a 2_’5 26 40 a 49 FO y ABC1  C2/C3 D
! S 72 1 44 7a
100

300t 23— 117 31— 79 93— 1 o —1
100 100 [ 100 100 100 100 100 100 100
% % % JL_=% % % % L% % %

96 } 94 67 [ 91 96 a8 99 || 98 95 86
|

88 || 85 | 90 || 84 87 | 91 | 83 | 84 | 8s 8e
—— | |
48 62 | e | 72 || 71 | €0 | eo

I | | |
IR W | c1 || es | &8 H| 52 61 | 63 | €8 Ili 68 69 60
! L} I | |

Compra 66 67 | 66 H 46 65 61 64 || 61 | &6 | &4

T - | - -
|

| | | 117 = T
Comp. Ult. Aho | a3 | 39 47 “ " 33 43 | 41 49 ! 62 38 | 48
! I i I 1

Total (300 casos)

« En Cérdoba la palta es bien conocida por igual por todos los segmentos de
la poblacién (no hay diferencia en el conocimiento de la palta por sexo, edad
o NSE).

La prueba, el consumo y la compra son mayores a medida que aumenta la edad.
Se observa un “salto” entre prueba y consumo.

El consumo es mayor en el NSE ABC1 (71%).

No hay mayores diferencias entre % consumo y % consumo ultimo ano.

Las mujeres han probado la palta mas que los hombres.
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__|I|-__‘_19325 26839i4034950ymf!_ ' ABC1 [c2/c3| D |

MENDOZA

] l 65 100 [ 57 78 |[ 32 150 | 118

100 | 100 | 100 | 100 || 100 | 100 | 100

% % % % 1% % %

1 H | 1
Conoce 99 | 100 I 100 99 | 100 99 | 100 | 99 | 99
Probé 99 ’ 97 | 100 || 99 98 | 100 99 || 100 | 99 = 99
Consume g8 || 89 | 87 7v 81 | o7 | 96 || 91 | %0 | &7
Cons. Ult. Afo 89 || 89 | 89 83 88 | 97 | 91 91 | 89 | 88
| | 11 i

Compra 88 || 87 |89 || 79 91 95 89 | 8 88 | 89
| | | i ——

[otal (300 ¢4s08)

» En Mendoza la palta es bien conocida por igual por todos los segmentos;
tampoco se observan mayores diferencias en cuanto a prueba y consumo
por sexo o NSE.

» El“salto” entre prueba y consumo es menor que en otras ciudades (excepto para
los mas jovenes).

e Hay una tendencia a mayor consumo (y mayor compra) con mayor edad.

Total i
ROSARIO | Maso.  Fem. | |18 a 25 26 a 39 40 a 4950 y mag | ABC1 | C2/C3 D

[300 J[ 130 | 170 |[ 71 101 56 72 |[ 42 155 | 103
100 100 | 100 || 100 100 | 100 | 100 100 | 100 100
Yo Ya Yo | Yo e Yo Yo Y Yo Yo

| .
Conoce | 98 I 99 97 | 96 98 100 99 || 100 98 97

Probé | 84 87 | 82 76 85 | 82 | 92 93 | 85 | 79

34 | 48 | 54 | 63 I‘. 6 | 48 | a7

Consume | 48

Cons. Ult. Ano 44 45 43 34 40 48 56 43 45 43

Compra | 33 ‘ 20 | 35 || 30 25 | 41 | a0 || 38 | 30 | 24

o 1

Total (300 casos)

« En Rosario la palta es bien conocida por igual por todos los segmentos de la
poblacién (no hay diferencia en el conocimiento de la palta por sexo, edad o
NSE).

« Laprueba, el consumo y la compra de palta son mayores a medida que aumenta
la edad.

+ Se observa un “salto” entre prueba y consumo.

« El consumo es mayor en el NSE ABC1 (55%).

e Hay alguna disminucion entre % consumo y % consumo ultimo afio

&
-~
N
w
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Razones de NO prueba de Paita (Conocedores NO probadores)

BUENOS CORDOBA  MEMNDOZA ROSARIO
ARES
43 22 2 42
100 190 100 100
*h o Yo b8
No me llama ia atencidn 26 27 0 38
No se did la ocasién 28 27 50 31
No creo gue me guste 12 18 50 24
Nada en especial 12 14 0 10
Otros 9 5 0 5

Conocedores NO probadores (109 casos)

Las razones aducidas para no probar la palta son débiles.

Ninguna parece ser lo suficientemente fuerte como para impedir pensar en su

reversibilidad.

Las debilidad de las razones de NO prueba junto a las respuestas a las frases

actitudinales de los conocedores NO probadores llevan a pensar que la “NO prueba” seria

un hecho facil de revertir,

INICIACION AL CONSUMO

Si observamos en los dos cuadros siguientes los diferentes lugares donde se ha conocido

la palta, vemos que los actuales consumidores la han conocido principalmente en:

» Sucasa (28-37%)
e En casa de parientes (13-23%)
+ En casa de vecinos (6-28%)

En cambio los que ni la han probado la conocieron principalmente en:

e La verduleria (23-31%, se descarta Mendoza)

» No recuerdan (18-29 %)

Aunque también hubo iniciacion en:
e Casa de parientes (2-18%)
s Sucasa (12-14%)
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Lugar dénde conoci6 la palta (NO Probadores)

BUENOQOS ;
AIRES CORDOBA MENDOZA ROSARIO
43 22 2 42
100 100 100 100
% ] % Ya
En la verduleria 23 27 50 31
En casa de parientes 14 18 0 2
En micasa 14 14 0 12
En la televisén 2 9 0 5
En casa de amigos 12 9 0 2
En casa de vecinos 0 17
En un viaje 9 0 50 2
No recuerdo [ 19 18 0 29

Conocedores NO probadores (109 casos)

Lugar dénde conocié la palta (Consumidores)

Bzﬁ?NE?;S CORDOBA MENDOZA ROSARIO
167 182 266 131
100 100 100 100
En mi casa | 28 33 37 35
En casa de parientes 1% 23 13 15
En casa de vecinos | 28 10 6 21
En un viaje ' 2 5 12
En la verduleria 5 10 13 6
En un restaurante 3 1
Otros 0 1
No recuerdo | 17 17 18 14

Consumidores (746 casos)
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Forma de prueba y razones de NO consumo (probadores No

consumidores)

Forma de Prueba Sois o e R masenenid No Consume ™ v e Pw

78 83 30 121 78 83 30 12

100 100 100 100 100 100 100 100

% % % % % % % %

Con Azucar 18 o ¢ 8 Nomegusta 46 48 67T 66
Con mayonesa/ salsa golf 17 10 7 22 Qtras 11 § 0 4
No recuerdo 14 & 3 11 Nomellama la atencion 8 10 2 7
Otras 3 8 13 6 [Esgrasosa 6 & & A
Con sal 128 10 8  Falta de costumbre 5 7 7 10
Sola 12 13 7 28 Noes buenaparalasalud & 6 7 1
Con Aceite y Sal 8 12 4 13 No seconsigue 5 & 7 7
C/ Ingred. en una Preparacion & 7 3 7 Engorda 4 1 0 :
Pisada como puré 0 28 33 14 Nocomo frutas 4 2 0 3
No sé como prepararla 0 5 3 1

Probadores NO consumidores (312 casos)

En cuanto a las razones de no consumo la mas frecuente, en las cuatro ciudades, es “no

me gusta”.

Siguen en importancia:

Buenos Aires: “otras” y "no me llama la atencion”

Cérdoba: “falta de costumbre” y “no me llama la atencion”
Mendoza: no tiene una en especial (coherente con el resto de la investigacion; esto indica
que hay una posicion clara para el 67%, y dispersa, sin importancia, para le resto).

Rosario: “falta de costumbre”
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¢Alguien en especial convidé o invité a consumir la palta?
(Probadores NO Consumidores)

‘ Bii“gg“’ CORDOBA MENDOZA ROSARIO

i 7 83 30 121

| 100 100 100 100
Amigo 28 15 30 25
Madre/ Padre/ Hermano 15 8 13 12
Vecino 8 1 0 4
Otros parientes 14 28 17 0§
Otros 2 2 10 9
Nadie | 33 48 37 42

Probadores NO consumidores (312 casos)

¢Alguien en especial convidé o invité a consumir la palta?

(Consumidores)
0D F .y
I DU_F\it?b CORDOBA MENDOZA ROSARIO
AIRES
167 182 266 131
100 100 100 100
Amigo 29 37 36 29
Madre/ Padre/ Hermano 26 21 22 17
Vecino 2 6 5 8
Otros parientes 20 27 24 30
Otros 0 8 11 4
Nadie 23 279 26 26

Consumidores (746 casos)

De ambos cuadros precedentes surge:

En el segmento de consumidores, aumenta la importancia en la iniciacion (=
probar la palta), de algun amigo o parniente (vinculo personal fuerte).

Entre los NO consumidores también es importante la iniciacion a través de los
amigos o parientes, pero aumenta en forma importante la prueba a través de
“nadie” en particular, es decir, en forrna impersonal.
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ACTITUD FRENTE AL CONSUMO FUTURO DE PALTA
(Conocedores NO Probadores y Probadores NO Consumidores)

Conocen y No Probaron Probaron pero No Consumen
BS AS COR MEN ROS BS AS COR MEN ROS
43 22 2 42 78 83 30 121
100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Actitud Positiva 52 45 100 67 36 39 40 40
Seguramente Si 19 9 100 12 6 { § panng 4 9
Probablemente Si s L NERL | e Eie 30 aEs 3F S
Quiz4 Si, Quiza No 23 46 0 24 27 31 20 22
Probablemente No 9 e e 2 gy sy
Seguramente No 16 5 | SR 17 Sigg—a¥ 21
| Actitud Negativa 25 9 0 10 38 30 40 38

Conocedores NO probadores (109 casos) y probadores NO consumidores (312 casos)

En primer lugar cabe destacar para Mendoza la bajisima incidencia (2 casos) de
Conocedores NO probadores), por lo que no se los tiene en cuenta para el analisis de
esta actitud.

Sobre los restantes casos de conocedores No probadores de palta:
« 45-67% tiene una actitud positiva frente al consumo futuro de palta
* 9-25% tienen una actitud negativa.

Entre los NO consumidores que probaron la palta:
e 36-40% tiene la misma actitud positiva frente al consumo futuro de palta
e 30-40% tienen actitud negativa

Este resultado probablemente se deba a que entre los no probadores no se hayan
establecido barreras importantes al consumo, mientras que entre los no consumidores
que la han probado, existan barreras mas importantes, propias de haberla probado (como
el gusto, etc.).
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CONOCEDORES NO PROBADORES: Frases Actitudinales

En este tipo de frases, las respuestas de un mismo signo (“totaimente..” |
“bastante...”) suelen sumarse para la obtencion de conclusiones

Se excluyé Mendoza por haber solamente 2 casos de conocedores NO probadores.

“No sé como prepararia”

BUENOS AIRES

B Total de Acuerdo
CORDOBA O Bastante de Acuerdo

O Ni Acuerdo ni Desacuerdo
O Bastante en Desacue rdo

B Totalmente en Desacue rdo

> > ROSARIO

. |G 20 40 6 80 100
/o Conocen y NO probaron (109 casos)

Muestra que la falta de alternativas para preparar la palta ha sido un freno para su prueba.
Llama la atencion la importante adhesion en Rosario (60% “totalmente de acuerdo”).

“No se encuentra en todos lados”

B Total de Acuerdo

O Bastante de Acuerdo

O Ni Acuerdo ni Desacue rdo
O Bastante en Desacuerdo
@ Totalmente ¢n Desacuerdo

T T T T l

0 40
% 0 2 60 80 100

Conocen y NO probaron (109 casos)

Muestra que la falta de presencia (problema logistico) ha sido un freno para su prueba.
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“Es un poco grasosa”

M Total de Acuerdo
O Bastante de Acuerdo
O Ni Acuerdo ni Desacuerdo

O Bastante en Desacuerdo

B Totalmente en Desacuerdo

0 20 40 60 100
% 0

Conocen y NO probaron (109 casos)

La fama de grasosa es llamativa en Cordoba.

“Tiene un sabor raro”

N . R

B Total de Acuerdo
> > 46 9 K O Bastante de Acuerdo
O Ni Acue rdo ni Desacue rdo
= O Bastante en Desacue rdo
69 7 @ Totalmente en Desacue rdo
0 20 40 60 80 100
%

Conocen y NO probaron (109 casos)

La fama de sabor raro que precede a la palta es importante en Cordoba.
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“Es un producto que cae pesado”

BUENOCS AIRES

> > CORDOBA

H Total de Acuerdo
O Bastante de Acuerdo
O Ni Acuerdo ni Desacue rdo

O Bastante en Desacue rdo

B Totalmente en Desacue rdo

v O B @ s s o
Conocen y NO probaron (109 casos)

La idea de que la palta cae pesada es importante en Cordoba.

“Es un poco elitista”

H Towal de Acuerdo
O Bastante de Acuerdo

O Ni Acue rdo ni Desacue rdo

O Bastante en Desacue rdo

E Totalmente ¢n Desacue rdo

Conocen y NO probaron (109 casos)

El prejuicio que la palta es un producto elitista tiene una importancia relativa mayor en
Buenos Aires.
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“Es un producto caro”

: B Total de Acuerdo

54 9 @ Bastante de Acuerdo

O Ni Acuerdo ni Desacue ndo
: O Bastante en Desacuerdo
48 10 B Totalmente en Desacuerdo

> >

Conocen y NO probaron (109 casos)

El prejuicio que la palta es un producto caro es algo mayor en Cordoba que en el resto de
las ciudades.

“Engorda”

3 : H Total de Acuerdo
¢d | 46 9 @ Bastante de Acuerdo

O Ni Acuerdo ni Desacue rdo

O Bastante en Desacuerdo
47 14 @ Totalmente en Desacuerdo

v 0 @ @ @ wm w
Conocen y NO probaron (109 casos)

La idea de que la palta engorda esta presente en Buenos Aires y en Rosario, algo mas
que en Cérdoba.
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PROBADORES NO CONSUMIDORES: Frases Actitudinales

En este segmento analizamos las actitudes de aquellos que han probado la palta pero no
se han convertido en consumidores. Se incluye Mendoza.

“No sé como prepararia”

- - - -
BUENOS AIRES i J 0 | 22_ B Total de Acuerdo

1 pEE=————y — £ Bastante de
e convons I = < ° o

|

‘ yi

CINi Acuerde ni

Desacuerdo

; - 7 :
[l Bastante en
MENDOZA ﬂ " ‘ 13 ‘ 20_ — - Desacuerdo

@ Totalmente en

| = i Desacuerdo
ROSARIO | 2 12 | 16 H

% 0 20 40 60 80 100

Probaron y NO consumen (312 casos)

Muestra que la falta de alternativas para preparar la palta ha sido un freno para su
consumo.

Llama la atencién la importancia de esta afirmacion en Cérdoba (68%) y lo bajo de la
misma en Mendoza (37%).

“No se encuentra en todos lados”

BUENOS AIRES o [10 ][ 13 | W Total de Acuerdo
. - g [ Bastante de
A d
CORDOBA | 34 1 8 ! 15 cuerdo

I Ni Acuerdo nl
Desacuerdo

- | I : LI Bastante en
| 3 2 MENDOZA 2 | L | d : 4 Desacuerdo
——— —— # Totalmente en
£ B Desacuerdo
28 10 | 11 -
T

% 0 20 40 60 80 100

ROSARIO

Probaron y NO consumen (312 casos)

La logistica es un freno para su consumo en Buenos Aires, Cérdoba y Rosario pero
no es percibido como tal en Mendoza.
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“Tiene un sabor raro”

BUENOS AIRES | ] 6 | 2 B Total de Acuerdo
|
_ ) w [ Bastante de
> CORDOBA o | 12 |6 Aetrio

1 Ni Acuerdo ni
Desacuerdo

[l Bastante en
MENDOZA ‘ s [7 | 10 Desacuerdo

J — | @ Totalmente en
I Desacuerdo
33 9 16 -

o 0 20 40 80 80 100

> > ROSARIO

Probaron y NO consumen (312 casos)
En Cérdoba y Rosario el sabor raro parece ser un freno entre los que han probado
pero no se han convertido en consumidores de palta.

“No le encuentro gusto”

-. —
— ¥ an
BUENOS AIRES 'ﬁ @ | 20 E [ @ Totat de Acuesdo |
| .
[ . EEmkaEE - RN
22 11 19 Acuerdo
> CORDOBA ‘ . ' |

L1 NI Acuerdo ni
Desacuerdo

L astante en
MENDOZA T Dasscietdo
@ Totalmente en

B
)
ROSARIO 21 S 12 | a1

% 0 20 40 60 80 100

Probaron y NO consumen (312 casos)

En Cdrdoba principalmente (y en menor medida Rosario) la falta de gusto (4,?)
también parece ser un freno entre los que han probado pero no se han convertido
en consumidores de palta.
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“Es un producto grasoso”

7 7

BUENOS AIRES l“_L_ZT R
CORDOBA 2 18 | 13
—

MENDOZA , o HEEEEDE

ROSARIO | = | 38

% 0 20 40 80 80 100

>>

Probaron y NO consumen (312 casos)

B Total de Acuerdo

i Bastante de
Acuerdo

[JINi Acuerdo ni
Desacuerdo

[J Bastante en
Desacuerdo

B Totalmente en
Desacuerdo

En las cuatro ciudades, pero principaimente en Cordoba, se percibe la palta como un

producto grasoso entre los probadores no consumidores.

“Cae pesado”

BUENOS AIRES 1

T
CORDOBA 16 | a8 l 13 n
=

o 4 20 | 30 | 13

| ROSARIO

% 0 20 40 60 80 100

Probaron y NO consumen (312 casos)

W Total de Acuerdo

COBastante de
Acuerdo

O Ni Acuerdo ni
Desacuerdo

O Bastante en
Desacuerdo

B Totalmente en
Desacuerdo

De la misma manera, nuevamente en las cuatro ciudades, pero principalmente en
Cordoba, los probadores no consumidores concuerdan en que la palta “cae pesada”.
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“Es un poco elitista”

PP  BUENOS AIRES | o | 22 | ‘ B Total de Acuerdo
= = 7 i Bastante de
CORDOBA we | = ‘ R

1 Ni Acuerdo ni
Desacuerdo

| | 1Bastante en
MENDOZA E_ E = LL- | Desacuerdo

W Totalmente en

E J ———
ROSARIO |

_———

% 0 20 40 60 80 100

Probaron y NO consumen (312 casos)

Principalmente en Buenos Aires los probadores no consumidores perciben a la palta como
un producto elitista.

“No rinde”

> BUENOS AIRES E “ |50 | mTotal de Acuerdo |
| - o e

14 A d

CORDOBA [0 = . e

1 Ni Acuerdo ni

Desacuerdo
[ Bastante en
5 a |- o | cueme
- @ Totalmente en
"E_ ——— m Desacuerdo
> ROSARIO b & |
% 0 20 40 60 B0 100

Probaron y NO consumen (312 casos)

En Mendoza es importante la opinion negativa respecto a que la paita “no rinde”. Aunque
entre los probadores no consumidores de Buenos Aires es llamativa la proporcion de la
opinion neutra, la cual sumada a la negativa, suma 75%, dando que pensar al respecto.
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“Producto caro”

- - T
> BUENOS AIRES | 48 9
CORDOBA 21 J 41 | 12
| - e
> > MENDOZA - 20 | 33 |7
| - B
ROSARIO 2 = =
o 0 20 40 60 80 100

Probaron y NO consumen (3 12 casos)

l H Total de Acuerdo |

1

[l Bastante de
Acuerdo

[ Ni Acuerdo ni
Desacuerdo

[ Bastante en
Desacuerdo

@ Totalmente en
Desacuerdo

Aplicando nuevamente el mismo criterio, en Mendoza es importante la opinion negativa
respecto a que la palta es un “producto caro” (no olvidar que en Chile es muy barata...
Entre los probadores no consumidores de Buenos Aires es llamativa la proporcién de la
opinion neutra, la cual sumada a la negativa suma 82%, dando que pensar respecto al

precio.
“Engorda”
| - "
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Probaron y NO consumen (312 casos)

En Buenos Aires y Rosario la percepcion de que la palta “engorda” puede ser considerada

un freno para el consumo entre los que han probado la palta.

W Tetal de Acuerdo

[l Bastante de
Acuerdo

[1 Ni Acuerdo ni
Desacuerdo

[ Bastante en
Desacuerdo

@ Totalmente en
Desacuerdo
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CONSUMIDORES

Razones de Consumo de palta

BS AS COR MEN ROS

167 182 266 131

100 100 100 100

% % % %
Porgue es rica/ me gusta 65 74 85 74
Es sana/ saludable 6 6 8 10
Es nutritiva / Vitamina / Alimento ] 8 4 5
Tiene arbol 3 1 0 2
Baja el Colesterol 2 3 1 1
Ninguna razon especial 11 B Z Vi
Por costumbre 2 3 0 1

Consumidores (746 casos)

e El 65-85% de los consumidores ha respondido que la principal razén para
consumir palta es "porque es rica / me gusta”. Es una respuesta de indole
afectiva.

e Las razones ‘racionales” (sana, saludable, nutritiva, vitaminas, alimento, baja
colesterol, etc) son de menor importancia.

Estos resultados refuerzan la idea del vinculo afectivo entre el consumidor y la palta. La
palta es un producto para gratificarse.
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Variedades: Conocimiento

Ninguna en ;:
esp. ~ had

40
Verdes =
1 .4 [JBSAS ECOR
| 18
Oscuras 1101 B MEN OROS
13
12
Grandes 12 A
13
% o0 1 20 3 4 5 6 70 8 % 10

Consumidores (746 casos)
La dispersién de las respuestas y la concentracion de “ninguna en especial’
indican que en las cuatro ciudades se desconocen las variedades.

Variedades: Preferencia

Ninguna en |F
esp. .

Verdes

[JBSAS DCOR

30
Oscuras L EMEN  [IROS
19 )

27

7
Grandes 13

19

% o 10 20 30 4 s0 s 70 80 %0 100
Consumidores (746 casos)

Coincidiendo con las respuestas anteriores, y siendo coherentes con ellas, en las
cuatro ciudades no hay preferencia por alguna variedad.
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Madurez: Conocimientos

BS AS COR MEN ROS

167 182 266 131

100 100 100 100
ﬂk ﬂ’; 0'{0 “'fg

La toco y me doy cuenta 47 52 61 53
Cuando se pone oscurita 25 18 14 18
Cuando esta blandita 12 11 11 4
Se le desprende el carozo 0 3 2 2
Otras 4 3 2 7
No sé cuando esta madura 22 24 19 28

Consumidores (746 casos)

En las cuatro ciudades hay coincidencia en cuanto a la forma de conocer la
madurez de la palta: tocandola. En segundo lugar, y también coincidiendo en las
cuatro ciudades, el cambio de color (oscurecimiento) es indicador de la madurez.
Es decir, podemos afirmar que hay un bastante buen conocimiento de la

madurez de la palta.

Sin embargo, hay un porcentaje importante (19-28%) que desconoce cuando esta

madura.
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HABITOS DE COMPRA
Tipo (Impulsiva o Planificada)

O Planificada
0 Impulso
B Ya madura
0 Verde, que madure en
casa
O Es igual
Cantidad
ml
o2
o3
04
@s
B6y mas
HNR

Evidentemente y sin lugar a
dudas, en la mayoria de los
casos (87-92%) la palta
responde a un tipo de compra
impulsiva, es decir, no es
incluida en la “lista” que se lleva
al hacer las compras.

Consumidores (746 casos)

También para este item es
evidente que |la mayoria de los
consumidores (67-87%) prefieren
comprar las paltas maduras.
6-25% la hacen madurar en
casa.

Al resto, le da igual.

Consumidores (746 casos)

12-15% compran 1 palta por vez;
24-29% compran 2 paltas;
18-22% compran 3;

10-23% compran 4;

4-8% compran 5;

4-8% compran 6 y mas.

6-15% no recuerda.

Consumidores (746 casos)
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Lugar habitual de compra

BUENOS
CORDOBA MENDOZ ROS
AIRES NDOZA OSARIO

131 152 253 8L

100 100 100 100

% Yo % o
Fruteria / Verduleria 56 53 57 62
Supermercado 27 25 29 24
Hipermercado 3 13 4 4
Feria 3 4 2 1
Otras 10 2 4 6
No Recuerda 0 1 0 4

Compraron en el ultimo afio (620 casos)

En las cuatro ciudades la mayoria (53-62%) de los consumidores que han
comprado palta durante el dltimo afno lo han hecho en su fruteria- verduleria. Sin
embargo 28-38% lo hacen en los super/ hipermercados.

Lugar donde compré la altima vez

s CORDOBA MENDOZA ROSARIO
AIRES

131 152 253 84

100 100 100 100
Fruteria / Verduleria 46 51 LY 4 57
Supermercado 30 24 30 25
Hipermercado 5 10 3 5
Feria 2 5 4 1
Otras 10 3 5 4
No Recuerda 7 4 4 8

Compraron en el altimo ano (620 casos)

Sin embargo si analizamos el lugar de la dltima compra, los porcentajes anteriores
de fruteria- verduleria disminuyen un poco: 46-57%.
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PRECIO

Conocimiento del Precio

BUENOS AIRES
No
T70%
_ Si Si
30% 26%
ROSARIO
No
1 3%
Si
27%
Si
41%
A qué Precio? BS AS “OR MEN ROS
' 31 39 104 23
Hequerdan por Unidad 100 100 100 100
% % % %
$0,10.-a $0,79.- 26 34 25 48
$0,80.-a%$0,99.- ' 3 15 16 1]
$ 1.00.- 23 33 13 26
$110.-a $1.,99.- 26 13 38 10
$ 2,00.- 22 5 8 4
Valor medio $ 1,34 $ 0,94 $117 $0.92

Compraron en el ultimo aio (620 casos)
En Mendoza el 41% de los que compraron palta el ultimo ano recordaron el precio.
En el resto de las ciudades, solamente el 26-30% lo recordaron.
La mayoria lo recordaba por unidad (y no por kilo).

El precio medio recordado (por unidad) es de $ 0.92-1.34.
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Percepcioén de la variacion estacional del precio
¢ Varia el precio a lo largo del afio?
¢Cuando esta mas cara la palta?

Buenos Aires Cordoba

Invierno

29% A
Compraron en el ultimo ano (620 casos)
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Mindoas Rosario

Compraron en el ultimo afio (620 casos)

Entre el 53-76% dicen saber que existe una variacion estacional del precio. Sin
embargo, 16-38% dice no saberlo.

Ante la pregunta de en qué época estaba mas cara, la mayoria contesta invierno.
Vale la pena destacar que en esa época hay palta nacional, siendo que la palta
importada esta en verano.

El conocimiento de la estacionalidad no es preciso.
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DISPONIBILIDAD DE PALTA

(Hay una época en la que se consigue mas palta?
BUENOS AIRES CORDOBA

No
11%

No Sabe
25%

Verano
5 1 ":’1;

_ Otono
= . ; 9”.“
e Invierno (l
13% No sab
No Sabe Prinalavera 12% Invierno
24% % Primavera 24%,
4%

Consumidores (746 casos)
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MENDOZA ROSARIO

No

16% No No Sabe
12% 34%

Verano
52% iarano 8%,

;5?“-";:

= Otono

9
9%

' Invierno
No sabe 34%
10%
Invierno No sabe Primavera
Primavera 250/ 20% =
4% Vi
Consumidores (746 casos)

En cuanto a la existencia de una determinada época con mayor disponibilidad, la
respuesta fue en general “si” (63-64%); y dicha época es el verano: 37-52%.

Las dispersion de las respuestas indica que hay poco conocimiento sobre la época
en que mas palta hay.

Es importante destacar que la importancia de la respuesta “verano” apunta a
la existencia de una tendencia a asociar la palta con el verano (cuando

solamente hay palta importada).
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PROPIEDADES DE LA PALTA

¢Conoce?

;. Cuales?

Cosmeética / Piel / Cutis

Vitaminas

' Baja el Colesterol

Tiene Aceites Buenos

[e hace bien al cabello

Tiene Proteinas

Otras

BS | Base | C | Base M | Base | R | Base
AS | 167 . g 182 | 5 | 266 ] g 131 |
1.’\!0 61% ]| ENO ] 67% r HNO 62% i ;NO ﬂ| 67% i
uSi | 39% | ;Si | 33% | | Si | 38% 151’ l| 33% |
%o % - % - % _
19 27 34 31
i 13 23 25 26
I . 22 7 23
| 4 8 3 5
0 5 3 2
2 3 6 2
0 2 7 7
Consumidores (746 casos)

Entre el 61-67% respondié que NO conoce las propiedades de la palta.

Entre el resto, la mayoria dijo conocer propiedades relacionadas con la cosmética
en primer lugar.

También se la menciona (en Cérdoba y Rosario) como fuentes de vitaminas, y

para bajar el colesterol. El resto son respuestas dispersas.

El conocimiento de las propiedades de la palta es insuficiente.
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HABITOS DE CONSUMO

Frecuencia

BUENOS AIRES

1 Vez por Menos de 1
Vez por mes
34%

mes
23% 4

1 Vez cada :
21 dias — ~ 1-2Veces
7% 1 Vez cada “—por semana
15 dias 19%
17%
: |
CORDOBA|
1Vez pbr
mes
1 Vez cada 25%
21 dias -~ Menos de 1
1% " ez por mes
23%
1 Vez cal
15 dias g 1-2 Veces
239, “por semana
28%

En Buenos Aires, la
frecuencia de
consumo es baja: 57%
consumen palta una
Vez por mes 0 menos.

En el otro extremo,
19% la consumen 1-2
veces por semana.

En Cérdoba la
frecuencia de
consumo también es
baja: 48% consumen
palta una vez por mes
0 menos.

Sin embargo hay un
28% que la consume
1-2 veces por semana.
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_~ 21dias
1 Vez cada J 2%,

15 dias
24%

1 Vez por
mes
18%

7%

1-2 Veces
por semana
49%

ROSARIO|

1 Vez por
mes

249 Menos de 1

VeZ por mes

1Vez cada 31%
21 dias
1%
L :.:Zd(,:a i — 1-2 Veces
i ‘-por semana
18% .
29%

Consumidores (746 casos)

MENDOZAI‘ 1 Vez cada

Menos de 1
vez por mes

Mendoza es diferente
a las otras 3 ciudades
estudiadas:

En Mendoza hallamos
un consumo
importante de palta:
49% la consumen 1-2
veces por semana;
26% una vez cada 15-
21 dias;

Sélo 25% la consumen
una vez por mes o
menos.

En Cérdoba hay un
52% que consumen
palta una vez por mes
0 Mmenos.

Hay un 29% que la
consume 1-2 veces
por semana.
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Forma de Consumo

BS AS

m 58
%

CORDOBA

\\\\.\\

b

w35
%

.\\

[1Como Ingrediente
(@ ComoPlato |

142
%

O Como Ingrediente
@ Como Plato

165
%

Podemos observar
que en las cuatro
ciudades investigadas
la forma de consumo
de palta es variable:

En Buenos Aires un
58% la consume como
plato principal, y el
42% lo hace como
ingrediente de otros
platos.

En Cérdoba sélo un
35% la consume como
plato principal, siendo
que la mayoria (65%)
lo hace como
ingrediente de otros
platos
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MENDOZA

m35 = -
% -
165
%
ROSARIO
1 Como Ingrediente
e @ Como Plato _‘

149
%

w51
%

Consumidores (746 casos)

En Mendoza las
proporciones son
idénticas a Coérdoba:
un 35% la consume
como plato principal, y
la mayoria (65%) lo
hace como ingrediente
de otros platos

En Rosario la mitad de
los consumidores dice
consumir palta como
plato principal, y la ofra
mitad como
ingrediente de otros
platos.
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Momento del dia

BS AS COR MEN ROS
167 182 266 131

I 100 100 100 100

{ % % % %

Como ingrediente de una Preparacioni 25 54 69 41
Coma Entrada, Aimuerzo o Cena 48 41 29 33
Despues de la comida como Fruta 14 8 4 18
Entre Comidas 8 14 12 12
En cualquier momento 10 7 8 12

Otras 4] 4 1 2

Consumidores (746 casos)

Buenos Aires: La forma mas frecuente de consumo es como entrada. En segundo lugar
como ingrediente de una preparacion. Un 14% consume palta como fruta, después de
las comidas. Un 18% en cualquier momento o entre comidas.

Mendoza y Cordoba: La forma mas frecuente de consumo es como ingrediente en una
preparacion; en segundo fugar como entrada. Solo un 4-8% consume palta como fruta,
después de las comidas. Un 20-21% en cualguier momento o entre comidas.

Rosario: La forma mas frecuente de consumo es como entrada {(41%]). En segundo lugar
como ingrediente de una preparacién. Un 18% consume paita como fruta, después de
las comidas. Un 24% en cualquier momento o entre comidas.

La diversidad de momentos de consumo indica que hay muchas oportunidades

para incrementar ¢! consumo entre los ya consumidores.
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Diferentes formas de consumo

BS AS COR MEN ROS

167 182 266 131

100 100 100 100

% % % %
Con Aceite, Sal, Limon 19 31 35 24
Pisada, como Pasta con Maycnesa o salsa g 29 21 21
Golf
Con Mayonesa / Salsa Golf 26 14 10 21
Sola 15 1 11 18
En Ensaladas (cebolia, Tomate, Otras
Verduras, Manzana. Apio, Eic.) & 5 23 £
Pisada, como Pasta untada en galletitas o pan 6 13 13 12
Con Azucar, Edulcorante 20 4 2 10
Otras Salado 22 15 18 10
Guacamole 2 2 2 2

Consumidores (746 casos)

Estas formas de consumo fueron sugeridas en los grupos de exploraciéon creativa en las
cuatro ciudades investigadas.

Las respuestas denotan una profusiéon en la forma de consumir palta.

Existe una gran variedad de oportunidades gue el gran publico desconoce

Cantidad Consumida Por Vez

BUENOS AIRES

En las cuatro ciudades hay una
coincidencia en cuanto a la cantidad
consumida por vez: una palta.
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CORDOBA Sin embargo hay un 16-30% que
2 consume MEDIA palta por vez.

Hay también 14-24% que consumen
2 paltas por vez.

Los que consumen 3 o mas paltas
por vez constituyen un segmento
16% minoritario: 3% (Buenos Aires) hasta
14% (Rosario).

49%

MENDOZA .

En todos los casos, la respuesta
14%

esta vinculada con el tipo de hogar:
en un extremo la persona que vive
. 3y mas sola, en el otro, la madre que
{1 prepara palta para toda | a familia.

22%

ROSARIO .

24°

1/2
21%

Consumidores (746 casos)
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FRASES ACTITUDINALES

Las frases actitudinales indican el tipo de vinculo del consumidor con la palta.

Todos los graficos se refieren a los 746 casos de consumidores de las 4 ciudades
investigadas.

“La como porque es rica”
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“Es como darme un gusto”

BUENOS AIRES ‘

‘ W Total de Acuerdo
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“La veo y siento ganas de comprar”

=)
[ 0
BUENOS AIRES — —

CORDOBA

MENDOZA

> >

ROSARIO

Yeg 20 40 80 80 100
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Yep 20 40 60 80 100

= Total de Acuerdo
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1 Ni Acuerdo ni
Desacuerdo

C1Bastants en
Desacuerdo

E Totalmente en
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B Total de Acuerdo

C1Bastante de
| Acuerdo

C1Ni Acuerdo ni
Desacuerdo
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Desacuerdo
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[ B Total de Acuerdo

ClBastante de
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“Me trae buenos recuerdos”

BUENOS AIRES

1 ‘ ] = | ® Total de Acuerdo
19 25 9 22
CORDOBA —I -— | CiBastante de
. . Acuerdo
| ! 'l CINi Acuerdo ni

> 30 15 1 14 [ 15 Desacuerdo

= "I Bastante en

‘; I = Desacuerdo

il Totalmente en
ROSARIO _Ll i l 16 Desacuerdo

En los gréaficos precedentes predominan conceptos relacionados con la gratificacion,
el impulso, el placer. Todos estos conceptos son de tipo afectivo.

“Es un poco grasosa”

BUENOS AIRES

/ !' 7 M Total de Acuerdo
35 32 11 1 12
P P CcORDOBA — -

[ Bastante de
Acuerdo

f; ‘f CINi Acuerdo nl
e 35 25 l 1 ‘ 14 Desacuerdo
NDOEA - C1Bastante en
_ - ! " -- -
30 1 16
ROSARIO - N—— 4L l

Desacuerdo
%0 20 4 60 80 100

Totalmente en
Desacuerdo

A pesar de estar de acuerdo con esta frase (y la siguiente) ambas afirmaciones no
parecen ser frenos para el consumo...
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“Es rica pero engorda”

’ ’ BUENOS AIRES
W Total de Acuerdo
CORDOBA Ol Bastante de
Acuerdo
1 Ni Acuerdo ni
Desacuerdo
VEMDOER [ Bastante en
Desacuerdo
H Totalmente en
ROSARIO = Desacuerdo
r T —— v \
%0 20 40 60 80 100

“Es saludable”
;e -

44 J 13 |a

BUENOS AIRES —— == =

T o o |

A -
CORDOBA —

MENDOZA .

‘_I Tot_al de Acuerdo

| I Bastante de
Acuerdo

— [[1Ni Acuerdo ni
11 |3L Desacuerdo

I Bastante en
—— [ ;— Desacuerdo

B = Totalmente en
’ ROSARIO 30 l 14 g = Desacuerdo

Y0 20 40 80 80 100

Como toda fruta, genera la imagen de saludable. Solamente una proporcion infima (1-4%)
opina lo contrario.
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“Es recomendable para la salud”

] ] g W I
1 14 45 | 18
BUENOS AIRES - =
22 20
CORDOBA -

O Bastante de
Acuerdo

1 = SIS 1 Ni Acuerdo ni
9 15 20 Desacuerdo
MENDOZA | _

(1 Bastante en
1 ! [ - D:qumo

@ Totalimente en
P P> rosario l i | Desacuerdo

Yeg 20 40 60 80 100

A pesar de consideraria saludable, la proporcion de actitudes favorables disminuye al
plantearse la frase “recomendable para la salud”. Podrian aqui entrar a jugar los prejuicios
de grasosa, o de que engorda. Esta podria ser una explicacion de la importancia de las
actitudes negativas: 31-60% a esta ultima frase.

“Tiene propiedades cosméticas”

y

7 =
W | 3 3
BUENOS AIRES —— —
- - -
24 as 3
CORDOBA J . [1Bastante de
Acuerdo

M Total de Acuerdo

. f — O Ni Acuerdo ni
b P MENDOZA 21 26 3 Desacuerdo

[ Bastante en

7 Desacuerdo
i | = Totalmente en
ROSARIO 39 22—— = 37 35 Desacuerdo

100

B -
£
g

%0 20

Frase esta que genera bastante acuerdo...
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“Es un producto caro”

]- = I
BUENOS AIRES ]
- o I - = Total de Acuerdo
23 26 24 13
CORDOBA ] [

O Bastante de
Acuerdo

f ".l [ Ni Acuerdo ni
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26 30 | 18
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Totalmente en
Desacuerdo

“Compro y no me fijo el precio”

BUENOS AIRES ] '

Y [ ® Total de Acuerdo |
_ 40 23 l 15 |8
CORDOBA = - CiBastante de
. Acuerdo

_'r ‘ - C1Ni Acuerdo ni
P mEnNDOZA i 22 8 ‘ 13 Desacuerdo
0o . 1 Bastante en
— I '; Desacuerdo

f @ Totaimente en
ROSARIO _ _2_‘ il J_a LLE Desacuerdo

Yen 20 40 60 80 100

Hay bastante acuerdo en lo que respecta a que la palta es un producto caro:
47% en Rosario hasta 67% en Mendoza. Cabe destacar que los mendocinos tienen como
comparacion la palta que se puede comprar en Chile, a precios muy inferiores.

En cuanto a fijarse en el precio, solamente en Buenos Aires los consumidores muestran
un grado relativamente bajo (43%) de acuerdo. En el resto de las ciudades investigadas,
los consumidores no se fijan en el precio en 60-66% de los casos.

Esto ultimo relativiza la importancia del precio como barrera al consumo, entre los
actuales consumidores.
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“Si esta barata compro mas”

e / JE
] 18 25 | 18
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N e
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= Acuerdo
i I C1Ni Acuerdo ni
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W Totalmente en
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--‘ !
28 18 17
ROSARIO — r

Desacuerdo
—

%0 20 40 60 80 100

La amplitud de las respuestas a esta frase muestra debe ser destacada: el desacuerdo
con ella varia entre 35-47%, y el acuerdo con ella entre 39-46%.
Eso esta senalando que bajar el precio no asegura mas ventas.

La frase precedente se complementa con la siguiente: “si esta barata desconfio”.

En Buenos Aires no se desconfia de la palta barata.

En Cérdoba, en general tampoco (se desconfia algo mas que en Buenos Aires).

Es en Mendoza y Rosario donde una palta barata genera mayor desconfianza.

Sin embargo, cabe una aclaracién: el concepto de “barata” es ambiguo: no quedd
claro si se referia a una oferta puntual muy barata (donde la desconfianza aparece

como una reaccion esperable) o si se referia al precio habitual en un nivel menor al
actual.

“Si esta barata desconfio”

10 37

[ = Total de Acuerdo
18 19 23
CORDOBA i Bastante de
- Acuerdo
] ! ! [C1Ni Acuerdo ni
1 | 15 l 21 Desacuerdo
MENDOZA ’
CiBastante en
] I f‘ — Desacuerdo
f Totalmente en
P P ROSARIO ~ .Li _18_ i _ Desacuerdo
r " ——
Yep 20 40 60 80 100
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“Es un poco elitista”

N - -
> BUENOS AIRES ] L - ?3 |
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Desacuerdo

La frase precedente generd respuestas favorables a ella (40-49%) como también no

favorables a ella (28-46%).

“Rinde poco”

BUENOS AIRES R —

® Total de Acuerdo

[l Bastante de
Acuerdo

J1Ni Acuerdo ni
Desacuerdo

1 Bastante en
Desacuerdo

B Totalmente an
Desacuerdo

Entre los consumidores fue mayoritaria la adhesion a la idea de que la palta rinde poco.
Combinando con opiniones vertidas en los grupos de exploracion creativa, podemos

afirmar esto puede deberse a que frecuentemente las paltas tienen carozos muy grandes,

0 a que si hay que cortar una parte que esta mal, se pierde dinero...

= Totaimente en

W Total de Acuerdo
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“No se encuentra en todos lados”

45 32
’ ’ BUENOS AIRES }_
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Sin ninguna duda los consumidores de palta de las cuatro ciudades investigadas han
coincidido en sefnalar que la logistica es un problema, es un freno para poder consumir
mas. Esta frase esta sefalando que poder comprar palta a veces es un problema, que
deben necesariamente ir a negocios donde saben que la pueden conseguir.

“No se la encuentra en todos lados” refleja, por un lado, una deficiencia en la distribucion,
aunque por otro, puede hacer referencia a lo especial que es consumir palta.
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10. COnciiigidnés de ngaé las Enéhétas

Conocimiento, Prueba y Consumo de Frutas Tropicales

e« Mango: es la fruta tropical con mas presencia mental, recordado
espontaneamente por el 12% de los entrevistados en Rosario y 21-23% en el resto
de las ciudades. Aumenta su conocimiento entre los que cocinan y hacen deportes
(Buenos Aires y Coérdoba), entre los que cocinan (Mendoza) o los que hacen
deportes (Rosano).

« Palta no es reconocida como fruta tropical, por esa razon sélo el 1-3% la nombra a
nivel espontaneo cuando se pregunta desde esa categoria, mientras que cuando
se la nombra el 96-99% de la poblacion dice conoceria.

« La palta es conocida por igual por todos los segmentos de la poblacion.

e Caqui, Higo de Tuna y Chirimoya no reconocen presencia mental (espontanea).

e Caqui: aumenta su conocimiento con la mayor edad y NSE (con excepcion e
Buenos Aires, para NSE).

» Papaya: reconocida como fruta tropical en 5-7% de los casos en forma
espontanea, pero 50-70% en forma guiada. Aumenta su conocimiento con la
mayor edad y NSE y algo entre los que cocinan y hacen deportes.

e Higo de Tuna: aumentan su conocimiento con la mayor edad (exc. Cordoba) y
entre los que cocinan.

+ Chirimoya: es mas conocida en Mendoza (49%), seguida Cordoba (23%), Buenos
Aires (15%) y finaimente Rosario (9%).

 Prueba: La Palta (82-99%) y el Mango (61-71%) son las mas probadas.

» Siguen la Papaya (40-46%), Caqui (17-39%), el Higo de Tuna (28-34) y la de
menor prueba es la Chirimoya (3-29%).

« Consumo: el de Palta es el mas alto con un 48-61% de la poblacién (exc.
Mendoza, con 89%). El consumo de paita es mayor en los NSE mas altos.

* Le sigue el Mango con 18-25%, la Papaya (9-16%), el Higo de Tuna (5-14%), el
Caqui (4-10%) y la Chirimoya (1-6%).

« Compra: El 33-46% de los entrevistados dicen comprar Palta (88% en Mendoza).
La prueba y consumo del producto es mayor a medida que aumenta la edad.
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El 14-24% compra Mango.

Conocimiento y Prueba de la Palta

La Palta es un producto muy conocido por la poblacion. Sélo un 1-4% dice no
conoceria.

En Buenos Aires y Rosario el segmento de conocedores que no la han
probado aun es del 14%, y es de destacar que no aducen razones de peso, mas
alla de que “no les llama la atencién”, “no se dio la ocasion” y en menor grado que
“no creen que les guste”.

Los que la han probado y no la consumen se presentan en mayor grado en
Rosario, con un llamativo 40%, versus el 28% en Cérdoba, el 26% en Buenos
Aires y el 10% en Mendoza.

El gusto es la razon mas esgrimida por este segmento para no consumirla, con un
65% en Rosario, donde la forma de prueba “sola® fue la mayor en los probadores
no consumidores con un 23%.

Entre los probadores no consumidores de las cuatro ciudades crece en forma
considerable la situaciéon de prueba "individual®’, es decir, sin haber sido invitados a
probaria por alguna persona de su entorno afectivo.

El 45-52% de los no probadores y el 36-40% de los probadores no
consumidores reflejan una actitud positiva al consumo futuro.

La actitud negativa a la prueba por parte de los conocedores del producto que no
lo han probado ain es minoritaria {entre el 9 y el 25% segun las ciudades), y en el
caso de los probadores que no la consumen actualmente, la actitud negativa
alcanza a menos de la mitad (entre el 30 y el 40% segun las ciudades), cuestion
que pemmite inferir una elasticidad positiva de este segmento frente a estrategias
comerciales y de marketing que tiendan a ampliar la base de consumidores.

Por otra parte y en el mismo sentido, las respuestas a las frases actitudinales por
parte de fos que la conocen y no la han probado aun muestran una actitud mas
basada en el desconocimiento de las caracteristicas y cualidades del producto y
de sus formas de preparacion y consumo, que en sblidas razones para no probarlo
y consumirio.

Lo mismo sucede con los que la han probado pero se declaran no consumidores.
Entre ellos las frases que lograron mayor acuerdo son “No sé como prepararia” y
“No se encuentra en todos lados®, mientras que las frases descalificadoras en
relacion al producto resultaron con muy bajo nivel de acuerdo.

Lo mismo sucede con los que la han probado pero se declaran no consumidores.
Entre ellos las frases que lograron mayor acuerdo son "No sé como prepararia” y
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*No se encuentra en todos lados”, mientras que las frases descalificadoras en
relacion al producto resultaron con muy bajo nivel de acuerdo.

Consumo de Paltas

E! consumo de Palta es del 89% en Mendoza, 61% en Cérdoba, 56% en Buenos
Aires y 48% en Rosario.

Los consumidores de las cuatro ciudades, han sido introducidos mayoritartamente
a la prueba de la Palta por amigos, parientes o vecinos.

En todas las ciudades el consumo tiende a crecer en 10s NSE mas altos.

La razdn mayoritaria que justifica el consumo en todas las ciudades es €l sabor,
resaltando la cualidad gratificante de su ingesta, seguido muy a distancia por las
cuestiones de salud y nutricion.

No se registra conocimiento de variedades mas alla de las verdes, las oscuras y
las grandes, y esas son las “variedades” preferidas.

Un porcentaje importante de los consumidores (entre et 19 y el 28% segun las
ciudades) desconoce cuando la palta estd madura. La mayoria absoluta
acostumbra tocarla para saber si lo esta, (la toco y me doy cuenta”, “cuando esta
blandita™, siendo otra forma la percepcién del color ("cuando se pone oscurita”).

Habitos de Compra de Palta

El lugar preferido para la compra de la Palta es la Fruteria/Verduleria en la
mayoria de los casos (53 a 62% segun las ciudades). Un 30% aprox. prefiere
comprarlas en super e hipermercado, seguramente para garantizar el poder
tocarias.

La compra de paitas se realiza en forma impulsiva en el 90 % de los casos,
coherentemente con la funcion gratificante que evocan, y se prefiere comprarias
cuando ya estan maduras vy listas para consumir.

Dos terceras partes de los entrevistados compran entre 1 y 3 paltas por vez.

Un 70 % de los compradores de Bs. As., Cordoba y Rosario, y el 60% de los de
Mendoza, no recordaban el precio del producto. Los que decian recordarlo le
atribuyeron un rango muy diferenciado de precios (entre 0,10 centavos y dos
pesos por unidad).

La mayoria percibe que los precios varian segun la estacion del afio, pero no
aciertan a definir cual es esa epoca.
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La mayoria también percibe que hay una época en que se consigue mas el
producto, pero tampoco hay coincidencias acerca de cudl es esa época, aunque
predomina [a creencia de que es en verano. Todo esto refuerza la cuestion de que
el conocimiento de las caracteristicas y cualidades vinculadas al producto son
escasas y difusas.

Esto se hace mas notorio aun cuando se interroga a los consumidores acerca de
propiedades o cualidades positivas de la Palta: entre el 61 y el 67 % de ellos las
desconocen. Los que dicen conocer presentan saberes dispersos en relacién a
cuestiones de cosmética, vitaminas y que baja el colesterol.

Habitos de Consumo de Palta

La ciudad de Mendoza, donde el producto verifica la situacion de mayor madurez
en su insercién en las practicas alimentarias, sefiala casi un 50% de consumo
entre una y dos veces por semana, y un 24% cada 15 dias, pautas que aun
pueden ser optimizadas a partir de estrategias integradas de producto,
distribucidn, comunicacidn y pricing onentadas a ese efecto.

En el resto de las ciudades la performance en témminos de frecuencia de consumo
son significativamente mas bajas.

Mendoza y Cérdoba son las ciudades en que el producto es consumido en mayor
medida como ingrediente en la preparacion de platos (65%), lo que sefhala
mayores cportunidades de uso y consumo.

Los momentos mayoritarios de consumo son el almuerzo y la cena, en forma
salada, en un 20% entre comidas o en cualquier momento, y en menor medida
como fruta después de las comidas.

Las preparaciones del producto son variadas y a estructura de esas preparaciones
es similar en las cuatro ciudades.

La cantidad consumida en cada oportunidad, es mayoritariamente de una palta
(entre el 41 y el 53% segun la ciudad). Buenos Aires tiene la mayor cuota de
consumidores que usan % palta en cada oportunidad (30%), y Cérdoba y Rosario
tienen la mayor cuota de consumo de dos y tres paltas por oportunidad (35 y 36%
respectivamente).
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Vinculo con el producto

La respuesta a las frases actitudinales confima los hallazgos de la etapa
cualitativa del estudio, en términos del fuerte vinculo de atraccion, placer y
gratificacion, vinculado a situaciones afectivas.

Si bien los consumidores en su mayoria (mas del 60%) creen que €s un poco
grasosa, y en menor medida que “es rica pero engorda”, también le adjudican, y
aln en mayor porcentaje que “es saludable” (80%). Incluso entre un 25 y un 41%
segun las ciudades sostiene que “es recomendada para la salud”.

Esta percepcién general de saludabilidad no es sostenida por cualidades positivas
concretas conocidas del producto, que segun ya se dijo no resultaron ser
conocidas cuando se las pregunto especificamente.

Estas adjudicaciones genéricas de "saludabilidad® parecen estar vinculadas a 1a
necesidad de “defender” el consumo “gratificante”, del efecto negativo de la
percepcion de “grasosa” y eventualmente “engordante”.

Otra cualidad genérica que recibe acuerdo por parte del 60% de la pobilacion
consumidora es que “tiene propiedades cosméticas” fruto de la sabiduria popular.

La respuesta a las frases reiativas al precio muestran que si bien se percibe que
no es un producto “barato”, el precio forma parte del valor que el consumidor
encuentra en el consumo y en ténminos generales, dentro de un rango razonable,
no es un freno a la compra.

Un precio relativo demasiado bajo provoca desconfianza en el consumidor, 1o que
evidencia que el precio forma parte de la propuesta de valor. incluso un 40% de
los consumidores encuentran a ta Palta como un producto algo elitista, 1o que no
debe ser considerado como una debilidad.

El 40% de ios consumidores de Buenos aires, y el 60% de los de las ciudades del
interior sostienen no fijarse en el precio cuando deciden la compra, y que si esta
“barata” pero a un precio que no genera desconfianza, tienden a comprar mas
cantidad.

El bajo rendimiento es aceptado por el 50% de los consumidores salvo en
Mendoza, donde trepa al 67%. Siendo esta ultima {a ciudad donde el producto esta
en una situacién de mayor madurez, la respuesta a esta frase parece denunciar la
necesaria sensacion de “insatisfaccion® que provocan los productos altamente
vinculados a la satisfaccion de tipo emocional y simbdlico.

La frase “No se encuentra en todos lados” tuvo una enorme adhesion, y sefiala la
percepcion sobre la distribucion fisica del producto, y probablemente de la
estacionalidad poco conocida del mismo.
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" 11. CONCLUSIONES GENERALES

Se observé una gran coincidencia entre las conclusiones de la encuesta con los de la
etapa cualitativa.

1. Dentro de las frutas tropicales la poblacion no incluye
espontaneamente la palta. Como fruta tropical nombran al mango y a
la papaya y con menor frecuencia otras. Sin embargo, la palta es
conocida por practicamente toda la poblacién, siendo innecesaria
realizar campanfas de conocimiento.

2. Ha sido probada por mas del 80% de la poblacién entrevistada, y entre
los que aun no lo han hecho, no se perciben fuertes resistencias a la
prueba a partir de estrategias adecuadas a lograr ese objetivo.

3. En cuanto del nivel de consumo encontramos grandes diferencias
entre las ciudades entrevistadas. Como situacion ideal o
paradigmatica se ubica Mendoza con un 89% de la poblacion
consumidora de palta. En situacion intermedia se encuentra Buenos
Aires y Cérdoba con un 56% y 61% de consumo, siendo Rosario la que
registra el consumo mas bajo, 48%. Esto seiiala la importancia del
contexto cultural en el efecto buscado de incentivar la adscripcion al
consumo a partir de una situaciéon adecuada de prueba.

4. El porcentaje de consumidores que resulta en Mendoza (89% entre la
poblacién mayor de 18 afios), sefiala un objetivo basico a lograr en el
resto de las ciudades de Argentina.
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. Entre los principales frenos de consumo se presentaron cuestiones

culturales referidas a la cultura culinaria, como también probiemas
logisticos relacionados a la disponibilidad y acceso al producto.
Ambos problemas pueden ser solucionados con adecuadas y

coordinadas estrategias comerciales y de marketing.

. Esta hipétesis es reforzada por el bajo nivel de informacién con que

cuenta la poblacion entrevistada acerca de las caracteristicas y
cualidades del producto, las débiles razones esgrimidas para justificar
la no prueba y consumo, asi como por las actitudes positivas
expresadas en términos de prueba y consumo futuro.

. Mas alla del gusto percibido, que sabemos vinculado a la “situacion

afectiva y social” involucrada con la prueba, las principales razones
negativas como “es grasosa”, “engorda”, o “no es buena para la
salud”, parecen ser ampliamente controlables a través de estrategias

adecuadas de comunicacion.

. Los no consumidores carecen de vinculo afectivo hacia la palta.

. Se evidencia la necesidad de divulgar en forma adecuada al vinculo

emocional y afectivo del producto, formas atractivas para su
preparacién y consumo, vinculadas a las pautas alimenticias
nacionales.

10.El alto valor simbdlico que el producto significa para los

consumidores sostiene un rango de precio que no puede ser percibido
como “barato”, y fortalece la cualidad estratégica del mismo. El precio
es un punto muy delicado, que requerird una estrategia muy bien
estudiada ya que un incorrecto manejo de este punto puede anular

otras acciones tendientes a incrementar el consumo. Pero por otro
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lado los actuales elevados niveles de precios frenan la generalizacién

de un consumo masivo.

11.Los incentivos del consumo deben basarse en el placer y la
gratificacion que provee la ingesta, equiparado con “darse un gusto”,
en un clima emocional intenso a nivel individual. Por otro lado también
se puede avanzar en puntos mas racionales como son las bondades
para la salud y el producto rendidor, ambos factores que pueden

interesar al actual consumidor como a nuevos consumidores.

12.Con las estrategias propuestas se ve posible el incremento del
consumo actual en la Argentina a través de un incremento del
consumo de los actuales consumidores, como por la conquista de

nuevos consumidores.
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' 12. RECOMENDACIONES

En vez de una mera enumeracion de acciones posibles se recomienda un
PLAN DE MARKETING con énfasis en los siguientes puntos:

- La funcién de dicho plan es darle COHERENCIA a todo el conjunto de
estrategias y acciones tacticas que se vayan a realizar.

- La ADECUADA IMPLEMENTACION DE LAS ACCIONES que surgiran de
las estrategias previamente definidas (surgidas del presente trabajo)
sera definitoria en la persecuciéon del objetivo de aumentar el consumo
en el mercado interno. Es fundamental definir el “como” implementar
cada accion y supervisarla adecuadamente. Porque una misma accion
(ej. Semana de la palta, programa de cocina en un canal de cable)
puede tener un efecto positivo (incrementar el consumo), neutro o
negativo dependiendo de la forma en la cual se la encare.

Los RECURSOS disponibles, sean econémicos y de otra indole son
escasos. Por lo cual sera importante elegir aquellas acciones que
maximicen el resultado buscado.
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