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HABITOS DE CONSUMO

1) Los habitos de consumo de frutas y verduras son
variados en los grupos entrevistados. Los casos de
menor consumo se dieron entre las menores de 30
anos.

2) En la mayoria de los casos se declaré un consumo
de al menos 3 o0 4 veces por semana. Muchos afirma-
ron que consumian frutas y verduras todos los dias. El
mayor consumo de frutas y verduras se observé entre
las personas entrevistadas que manifestaron habitos
alimentarios mas saludables.

3) Se percibié mayor consumo de frutas que de ver-
duras.

4) Si bien se prefieren estos productos frescos, la ma-
yoria utiliza arvejas y choclo en lata, asi como duraz-
nos y anana en almibar fuera de temporada. Algunas
cocinan las verduras y las freezan y otras menos com-
praban productos congelados. Muchas compraban
papas fritas congeladas asi como puré instantaneo.
Algunas compran los vegetales lavados, cortados o
rallados.

5) Afirman que las frutas y las verduras “no se com-
pran por marca”. La mayoria solo reconoce a las mar-
cas de verduras congeladas.

6) En general reparten las compras entre el Super-
mercado y la feria, comprando en la feria la mayoria
de las frutas y las verduras y utilizando el Supermer-
cado para reponer las frutas consumidas o en los ca-
sos de consumo para una sola persona.

7) En las compras en la feria los comerciantes tienen
influencia en el proceso de toma de decisiones, ope-
rando como asesores y definiendo muchas veces
algunos aspectos de la compra. En varios casos se
habla de un vinculo de mucho tiempo y mucha con-
fianza con el feriante.

8) La feria también aparece como el lugar de compra
m4s conveniente por sus menores precios.

9) La vida util de las frutas y las verduras también de-
fine la compra o su volumen.

10) Se prefiere elegirlos en el momento de la compra
y no se confia demasiado en la selecciéon hecha en el
punto de venta.

CONCLUSIONES

1) Entre los consumidores se observa una transicién
hacia habitos alimentarios mas saludables que consi-
dera una disminucién del consumo de carnes rojas y
de fritos, una mayor variedad de alimentos y un au-
mento del consumo de verduras en distintas prepa-
raciones.




2) Se observd que los problemas de salud eran los
principales motivos para cuidar lo que se come. A
mayor edad, mayor cuidado.

3) Comienza a verse la influencia de la escuela y de
los médicos en la alimentacién del hogar a partir de
las informaciones que trasmiten.

4) Por otro lado la necesidad de practicidad y rapidez
en la elaboracién de alimentos, producto del menor
tiempo dedicado a las tareas domésticas, determina
la compra y el consumo de una parte del publico.
Reconocen que existe bastante informacién sobre el
tema.

5) Todos entienden que el foco debe ser puesto en el
publico infantil, para generarle buenos habitos y para
gue actie como influenciador en su hogar.

6) Estos factores son algunos de los que inciden en
los habitos de consumo de frutas y verduras actua-
les, por lo que se requiere de campafias de difusion
y estimulaciéon que refuercen esta tendencia que se
observa en el publico consumidor.

7) Entre los consumidores de fruta se identifican dis-
tintos segmentos de publico que se diferencian en
las motivaciones, las preferencias, las necesidades y
los habitos de consumo.

8) Entre los mayores consumidores la ingesta de fru-
tas se ha transformado en un habito, el consumo es
valorado y por lo tanto no necesitan mayor estimu-
lacion.

9) Los menos consumidores, afirman que deberian
consumir mas frutas pero se excusan mayoritaria-
mente en la falta de tiempo. En estos casos se necesi-
ta insistir con la informacién y hacer de los productos
algo atractivo y motivador.

10) Las frutas procesadas pueden ser la alternativa de
compra para parte de este publico.

11) Son pocos los adolescentes que realmente se
interesan en el tema alimentacion. En estos casos
el interés se ve influenciado por la familia, el deseo
de lograr mayor rendimiento fisico (sobretodo entre
los deportistas) y de verse bien (aumentar la estatu-
ra, controlar el acné, mejorar el cabello y las unas). El
bajo nivel de interés en el tema hace que no manejen
mas informacion de la que se les brinda directamen-
te en el hogar o en el liceo y en este Ultimo el tema
nutricién se trata minimamente en los primeros afos.
Son pocos los institutos que controlan los alimentos
que se les ofrecen a la venta a los alumnos. De todas
formas mas que informacién, los adolescentes piden
estimulos para aumentar el consumo de frutas y ver-
duras.

12) Las principales motivaciones para llevar una dieta
que incluya frutas y verduras son la gratificacion, la
busqueda de energia y mayor rendimiento fisico, la
belleza y la salud.

13) Como barreras al consumo manifiestan que no les
gustan (sobretodo las verduras), que “hay cosas mas
ricas”y que“no llaman la atencién”. Los mas chicos (12
a 14 anos) afirman que les da vergiienza llevar fru-
ta de merienda y que las verduras también son mal
vistas en el almuerzo. Los mds grandes no sienten la
misma presién aunque coinciden en que “es raro ver
a alguien comiendo fruta en el liceo”.

14) Las personas consultadas entienden que los be-
neficios de comer frutas y verduras porque aportan
vitaminas, permiten estar saludable, refuerzan las
defensas, se controla el peso corporal y se tiene mas
energia. Los efectos en la belleza también son men-
cionados por las chicas de 12 a 14 afos.

15) La campana publicitaria de Mercado Modelo, si
bien no era recordada, al ser vista fue bien evaluada.
Destacaron la originalidad del dibujo como recurso
publicitario y el planteo de historias que entienden
cercanas. La principal critica es la velocidad de la lo-
cucion que dificulta la comprension del planteo.




16) A nivel publicitario valoran lo gracioso, lo diver-
tido, lo que genera identificaciéon, la creatividad, la
originalidad y que resulte pegadizo. También exigen
que el planteo sea realista y honesto. Algunos ado-
lescentes destacan las publicidades que “dejan un
mensaje”, que trasmiten valores y acciones positivas.
Actualmente la Seleccién Uruguaya de Futbol, sus
principales futbolistas y todo el sentimiento celeste
despiertan adhesion y en general resultan atractivos.

17) Ademas de la televisién otros medios publicita-
rios que interesan son la radio y las acciones en via
publica donde buscan los mismos atributos.

18) Para estimular el consumo de frutas y verduras
los adolescentes sugieren mayor presencia de estos
alimentos y mas propuestas de consumo, para que se
legitime entre sus pares.

19) En la evaluacién de las frutas y verduras se obser-
vé que al momento de elegir se prioriza el aspecto
(estado apetecible en color y madurez) frente al ta-
mano. De todas formas se manifestd una preferencia
por los calibres medianos. Los productos demasiado
grandes generan desconfianza. Algunos entrevista-
dos planteaban que el mayor tamafo era consecuen-
cia del efecto de fertilizantes y otros productos qui-
micos y por lo tanto eran productos menos naturales,
o los descartaban porque presumian que iban a ser
poco sabrosos.

20) Entre algunos consumidores se observa preocu-
pacion por el aumento de los productos transgénicos
en plaza. En estos casos se evitan las variedades no-
vedosas y los productos “muy perfectitos”.

21) También hay desinformacién y conceptos erro-
neos en cuanto al pasaje de los productos por cdma-
ras. Todos piensan que este proceso desmerece a los
productos y los hace menos naturales.

22) La refrigeracién en el punto de venta es valorada
por pocos. Para muchos consumidores el supermer-
cado estd asociado con productos de cdmara, menos
naturales y mas caros mientras que la feria se asocia a
productos mas frescos y econémicos.

23) El consumo es bastante tradicional. Se prefieren
las variedades mas conocidas y cuesta probar otras
con caracteristicas diferentes (lechuga morada, du-
razno blanco, etc.).

24) También esta determinado por las variables pre-
cio (se evitan los productos seleccionados y proce-
sados) y practicidad, segun el segmento de publico
considerado.

25) También existe la conviccion de que en la feria los
productos son “mas naturales’, vienen directamente
del Mercado Modelo y no pasaron por cdmaras de
frio

26) La mayoria de estos clientes valora el asesora-
miento del vendedor y que se les permita elegir la
mercaderia si asi lo prefieren.

27) La idea del respaldo de una marca aun no se va-
lora 'y no se esta dispuesto a pagar por beneficios de
este tipo. Lo mismo sucede con los productos orga-
nicos y certificados. Se considera que la mercaderia
que se comercializa en nuestro mercado es de buena
calidad y que ofrece garantias al consumidor.

28) No se manifiesta mayor interés en productos pro-
cesados (“mas caros”y “menos naturales”) o en nue-
vas presentaciones y envases.

RECOMENDACIONES

Difundir informacién sobre los beneficios que ofrece
el consumo de frutas y verduras, acercando al consu-
midor variantes en las formas de consumo (recetas).
Desarrollar formas de comercializaciéon que atiendan
las preferencias de los distintos segmentos del publi-
co (productos frescos, lavados, cortados, congelados,
semipreparados, etc.).

Analizar y explotar a los puntos de venta y a los co-
merciantes en la estimulacién del consumo de estos
alimentos.

MAS CERCA DEL CONSUMIDOR

- Hacer mas atractivo al producto.

- Proponer nuevas alternativas de consumo.

- Facilitar la compra.

- Dar mas informacion estimulante.
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