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Antecedentes para establecer estrategias para el desarrollo del
mercado de miel en Argentina

Precedents to establish strategies to develop the honey market in
Argentina

Lucrecia Pozzo', Pilar Diaz?, Maria Cristina Ciappin?

Resumen

Argentina es uno de los principales productores de miel del mundo. Sin embargo, el
consumo interno de este producto es reducido. Para generar una estrategia adecuada
para comercializar miel en nuestro pais, es importante abarcar las necesidades, prefe-
rencias y expectativas del consumidor. Con ese objetivo, se indagé acera de la opinién
de los consumidores para comprender las perspectivas del mercado interno de miel en
Argentina. Se realiz6é una encuesta de la que participaron voluntariamente 620 personas
entre 18 y 64 anos.
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Abstract

Argentina is one of the world’s leading honey producers. However, domestic consump-
tion of this product is reduced. To generate an appropriate strategy to market this product,
it is important to understand the consumer’s preferences and expectations. Regarding
this, the view of consumers was discussed to understand the prospect of the domestic
honey consumption market in Argentina. A survey was conducted, which voluntarily invol-
ved 620 people between the ages of 18 and 64.
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Introduccion

Los productos naturales, entre los que
se encuentra la miel, presentan una alta
demanda en los mercados internacionales.
El valor de miel, exportada a nivel mundial
en concepto de miel natural entre 2012 y
2016, superod los 2.300.000 ddlares y tuvo
una tasa de crecimiento anual en valor en-
tre el 4% y el 5%. Argentina se encuentra
entre los diez principales paises exportado-
res de miel, junto con China, Nueva Zelan-
da, Alemania, México, Espafia, Vietham,
India, Hungria y Brasil. Ocupa la segunda
o tercera posicion como exportador desde
hace ya varias décadas (TradeMap, 2019).

El valor fundamental de la miel reside
en su uso como suplemento dietético para
seres humanos y animales (CauichKumul
et al., 2015), en la industria cosmética y
como medicamento definido por su bioac-
tividad, fundamentalmente su actividad an-
timicrobiana (Montenegro et al., 2013), su
capacidad antioxidante (CauichKumul et
al., 2015) y su efecto para mejorar las de-
fensas contra el estrés oxidativo (Olukanni
et al., 2020). La miel constituye un bioin-
dicador de la contaminacion ambiental en
el area de pecoreo de las abejas (Monte-
negro et al., 2013) y su comercializacién a
nivel de exportacién exige que esté libre de
residuos, principalmente de metales pesa-
dos, herbicidas e insecticidas, por lo que
los controles se han incrementado primor-
dialmente en la Union Europea. Las ca-
racteristicas sensoriales de las mieles son
otros de los parametros que demanda el
mercado internacional (Ciappini, Vitelles-
chi y Calvifio, 2016).

La produccion argentina de miel esta
traccionada por la demanda internacional y
cumple los estandares requeridos por ese
mercado (Ministerio de Hacienda, 2018).
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Sin embargo, Guatemala (-53%) y Argenti-
na (-45%) han presentado las mayores ta-
sas de decrecimiento en cantidad de miel
exportada en la ultima década. En Argen-
tina se han perdido un millén de colmenas
en los ultimos diez afos, principalmente de
productores medianos que manejaban en-
tre 500 y 800, y quedaron solo los mas pe-
quenos, para los que, con 150 colmenas,
la apicultura solo es viable como actividad
complementaria (Rivero Guerra, 2018).

El principal problema de la apicultura es
que, hasta hace muy poco, se trataba de
una actividad complementaria y artesanal,
y solo en los ultimos afios se ha transfor-
mado en una actividad empresarial. Esto
llevé a que el productor no agregase va-
lor a su produccion ni se interesase por
diferenciar su producto. La produccion pri-
maria se encuentra altamente atomizada,
con escasa negociacion de precios, alta
dispersién geografica y bajas barreras de
entrada. Luego, la extraccion de los pro-
ductos se encuentra mas concentrada en
salas comunitarias. Por ultimo, el acopio
y la exportacion se encuentran altamente
concentrados, dado que solo diez produc-
tores agrupan el 82% de las exportaciones
(INTA, 2019).

La produccién apicola se caracteriza
por la dispersion geografica de la actividad,
aunque la mayor concentracion se da en
la Region Centro. En el resto del pais se
desarrolla principalmente el eslabén prima-
rio con pequefnos productores. Las mieles
del norte son mas oscuras y de sabor mas
fuerte; se destinan en general al merca-
do interno para el consumo familiar y, en
pequefa proporcion, a la industria panifi-
cadora y a la elaboracion de galletitas. El
mercado interno esta poco desarrollado;
no hay una cultura del consumo de la miel.



Las razones fundamentales son la falta de
una politica que incentive el consumo, la
fuerte competencia del azucar y el desco-
nocimiento de las propiedades, usos y be-
neficios del producto.

Las preferencias del consumidor son
ideas subjetivas del producto basadas en
la eleccion de seleccionar un articulo es-
pecifico entre muchos otros (Sajdakowska
et al., 2012). Por lo tanto, para crear una
estrategia adecuada para vender un pro-
ducto, es crucial que uno comprenda las
necesidades, preferencias y expectativas
del consumidor (Swiatowy, 2006; Karc-
zewska, 2010).

Con ese objetivo, en este trabajo se in-
dago acera de la opinién de los consumi-
dores, para comprender las perspectivas
del mercado interno de consumo de miel
en Argentina y establecer estrategias para
su desarrollo.

Metodologia

La herramienta para evaluar los habi-
tos de consumo y aceptabilidad de la miel
en el mercado argentino fue una encuesta
cuyo cuestionario estaba formado por 16
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preguntas semiestructuradas, de eleccion
unica o multiple, y que estaba disponible
en un enlace en internet. Se realizaron al-
rededor de treinta pruebas del cuestiona-
rio antes de que fuera administrado a los
encuestados, como resultado de las cuales
se realizaron una serie de cambios meno-
res en la formulacion de preguntas.

Se tomd6 una muestra de 620 personas
de un rango etario entre 18 y 64 afos, de
las cuales el 48% eran hombres. Los parti-
cipantes fueron seleccionados al azar por
conveniencia y su participacion tuvo lugar
entre agosto y octubre de 2019. En la tabla
1 se muestra la distribucion en rangos eta-
rios y educativos de la muestra poblacio-
nal. El intervalo de confianza de estos re-
sultados, calculado a partir de la poblacion
nacional y del numero de participantes, se
incluye entre + 0,73% y + 3,5%. En cuanto
al numero de asistentes y a este intervalo
de confianza, la encuesta puede calificarse
como confiable (Grisales Aguirre, 2019).

Para el analisis de resultados, se utili-
z0 estadistica descriptiva mediante Excel
2010 y se utilizd la prueba de hipotesis de
¥2, estableciendo diferencias para un nivel
de significacion del 95%.

Tabla1: Caracteristicas de la muestra de poblacién encuestada

SEXO

Hombres

48%

Mujeres

52%

Entre 18 v 25

32%

Entre 25y 40

25%

EDAD

Entre 40 y 60

25%

Mayor de 60

18%

ISecundario incompleto

Secundario completo

10%
30%

DATOS SOCIO-EDUCATIVOS

Terciario

15%

Universitario

15%

Oftros

30%

Fuente: elaboracion propia.
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Resultados y discusion

El 74% de las personas encuestadas
consumia miel. Dentro de quienes no lo
hacian, el 58% lo atribuyd a no poseer el
habito, al 28% no le agradaba el sabor, el
5% menciond que era muy cara y el resto
de los encuestados no lo hacia por motivos
diversos, tales como problemas de salud,
veganismo o por la dificultad que presenta
la manipulacién del producto.

Por su parte, el 53% de quienes con-
sumian miel argumenté que le agrada el
sabor, el 41% la utilizaba por sus propieda-
des nutricionales y medicinales, y el resto,
por habito. En el mercado italiano, el 48,7
% de los consumidores compra miel debi-
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do a los amplios beneficios para la salud
(Roman et al., 2013). Los valores medici-
nales y nutricionales también tuvieron pre-
ponderancia en Arabia Saudita (Ismaiel et
al., 2014; Zulail et al., 2014) y en Rumania
(Arvanitoyannis y Krystallis, 2006), donde
identificaron los beneficios médicos de su
consumo, la calidad de la dieta y el carac-
ter técnico, como los aspectos principales
para el consumo de la miel.

La figura 1 muestra la frecuencia de
consumo, que permitiria concluir que solo
el 35% puede considerarse consumidor de
miel. Puede sumarse al grupo anterior un
31% de participantes que la consumian
estacionalmente, particularmente en otofio
y/o invierno (90%).

Figura 1. Frecuencia de consumo

Fuente: elaboracién propia

Reforzando el concepto de que quienes
la consumian lo hacian porque les gusta-
ba y/o por habito, el 77% manifestd que la
utilizaba desde su infancia (figura 2). La
preferencia de un alimento esta relacio-
nada con las condiciones étnico-sociales,
psicolégicas vy fisiologicas del consumidor,
que a su vez determinan el nivel de como-
didad y placer que un alimento le causa.

Como mencionan Carvalho et al. (2018),
los consumidores no solo comen para nu-
trirse, sino que también valoran lo que los
alimentos significan para ellos en términos
de tradiciéon, sentimientos y valores. Este
fendmeno responde a un patrén adquirido
durante la infancia, segun el cual probable-
mente seleccionaran y rechazaran los ali-
mentos durante toda la vida.
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Figura 2. Inicio del consumo

POR
RECOMENDACION DE
UM PROFESIONALS %

Fuente: elaboracién propia

En relacion con las caracteristicas pre-
feridas por los consumidores, se encontré
diferencia significativa en la eleccion por
las mieles ambar (p = 0,05). En cambio,
ante la oportunidad de optar entre cremo-
sa, liquida o cristalizada, no hubo diferen-
cia significativa entre las elecciones de los
consumidores (figura 3.a). La miel es sus-
ceptible de cristalizacion, que ocurre natu-
ralmente. La cristalizacion se ve afectada
por tres factores principales: origen floral
del néctar, altos contenidos de fructosa y
el método de produccion de miel. Hay con-
sumidores que prefieren mieles cristaliza-
das, ya que lo consideran un indicador de
genuinidad. Esto muestra una evolucién
del consumidor argentino con respecto a
1999, cuando un elevado porcentaje de
participantes de una encuesta de consumo
manifestaron creer que la miel cristalizada
estaba adulterada con azucar (Arrabal y
Ciappini, 2000).

Al indagar sobre los aspectos que el
consumidor observa al momento de com-
pra/consumo, las preferencias menciona-

das anteriormente se ven reforzadas (figu-
ra 3.b). Los participantes se centraron en el
color y la consistencia y, en menor medida,
en el precio. Gambaro et al., (2006) encon-
traron que los consumidores mostraban
grados de aprobacion significativamente
diferentes en relacién con el color de las
mieles, al momento de la compra.

No fue significativa la eleccion de un
tipo de miel, ya que los consumidores ar-
gentinos no estan debidamente informa-
dos acerca de las diferentes mieles que el
mercado les puede ofrecer. Al consultarles
acerca de los tipos de miel que conocian,
la eleccion No sabe/No contesta fue la que
mas respuestas obtuvo y se diferencié sig-
nificativamente de las otras opciones (figu-
ra4).

Este resultado se diferencié del com-
portamiento de los consumidores euro-
peos, particularmente del mercado polaco,
donde 54,3% de los participantes de una
encuesta manifestd que seleccionaba la
miel por la variedad (Bratkowski, Wilde y
Mieckowska, 2008).
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Figura 3. Preferencias del consumidor

3.a. Preferencias de los consumidores 3.b. ;Qué observa al elegir la miel
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Figura 4: Tipos de mieles que conocen
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A diferencia de lo que ocurre en el mer-
cado italiano, el origen geografico de la
miel no fue un factor preponderante (Cos-
mina et al., 2016; Zulail et al., 2014). Pocol
y Bolboaca (2013) encontraron que los en-
cuestados rumanos preferian comprar miel
de un productor local, mientras que Gyau
et al. (2014) informaron que, en la Repu-
blica Democratica del Congo, los consumi-
dores que han alcanzado al menos el nivel
de educacién secundaria tiene una fuerte
preferencia por las mieles de la sabana y
de los bosques locales.

En Argentina, practicamente toda la miel
que se comercializa es de origen nacional
y por lo tanto el consumidor no tiene incor-
porado el concepto del origen a la hora de
hacer su seleccién para la compra. Tam-
poco estan arraigados los conceptos de
denominacion de origen (DO) o de indica-
cion geografica (IG), que fueron regulados
por las Leyes 25.380 y 25.966 y su Decre-
to Reglamentario 556/09, para productos
agricolas y alimentarios en Argentina.

La etiqueta es un elemento inherente al
embalaje. No solo tiene un impacto visual,
sino que también cumple una funcion muy
importante, ya que lleva informacién sobre
el producto y el productor. En el caso de
la miel, debe contener informacién como
el nombre completo del producto, tipo y
variedad, la identificacién del productor/
apicultor, la fecha de vencimiento, las con-
diciones de almacenamiento, el contenido
neto (en kilogramos o gramos), la fecha
de envasado y el numero de lote, lugar
de origen y la leyenda que indica que no
debe ser consumida por menores de un
afno. Sin embargo, el 27% de los encues-
tados dijo no leer la etiqueta del envase
y el 29% argumenté que su miel no tenia
rotulo. Esto coincide con lo expresado por
consumidores italianos, el 69% de los cua-
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les asegurd que compraba miel en enva-
ses sin etiquetas; pero expresé que tenia
la certeza de que provenia de un apicultor
de confianza (Roman et al., 2013). Proba-
blemente lo mismo ocurra en el mercado
argentino, donde se adquiere una cantidad
considerable de la miel que se consume,
directamente de manos del apicultor que
la produce (33%) y en quien se confia. El
26% de los consumidores restantes ad-
quiere la miel en una dietética y el resto,
en supermercados o ferias. Las expectati-
vas de los consumidores que compran miel
directamente de los apicultores son a me-
nudo el resultado de la tradiciéon (Pawtows-
ka-Tyszkoy Srubkowska , 2006; Bratkows-
ki, Wilde y Mieckowska, 2008).

El lugar de compra de miel de los consu-
midores argentinos no coincidié con lo re-
levado por Meneau, Poirot y Laurie (2011)
para el mercado francés, quienes informa-
ron que los principales lugares de compra
fueron los hipermercados y supermerca-
dos (52%), directamente al apicultor (48%)
y en mercados o ferias locales (40%).

Al ser indagados acerca de la natura-
leza de la produccion apicola, es decir, si
preferian que la miel fuera de produccion
organica o convencional y si estaban dis-
puestos a pagar un mayor precio por la pri-
mera, los participantes no se mostraron in-
clinados a preferir la produccion organica.

En relacidon con las circunstancias de
uso, como se observa en la figura 5, se
encontraron diferencias significativas para
la opcion mas elegida, que fue como par-
te del desayuno o la merienda (p = 0,05).
Otros la usaban como endulzante, en oca-
siones especiales (resfrio, gripe, en otofio
€ invierno) o como ingrediente para comi-
das. La opcion Fuera de mi hogar fue signi-
ficativamente inferior a todas las restantes
(p = 0,05).
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Figura 5: Modo de consumo

Fuente: elaboracion propia

Conclusiones

En este estudio se observo que el con-
sumo de miel esta muy relacionado con los
habitos familiares, fundamentalmente ad-
quiridos en la nifiez. Hay cierto grado de
asociacion con los beneficios en la salud
que aporta su consumo y una confianza en
el apicultor, producto de la tradicion.

El mercado interno argentino ha evolu-
cionado en la ultima década, gracias a las
campanas de promocién de la miel organi-
zadas por el Instituto Nacional de Tecnolo-
gia Agropecuaria (INTA) y por el Ministe-
rio de Agricultura, Ganaderia y Pesca de
la Nacion, que hicieron que el consumidor
argentino conociera la miel. Se observaron
progresos en su conocimiento desde el
ano 1999, datos previos a esta encuesta.
Sin embargo, aun le falta incrementar su
saber acerca de factores como las varie-
dades de miel que el mercado puede ofre-
cerle, los diferentes origenes geograficos
y las distintas opciones productivas, cada

uno de los cuales da lugar a un tipo de miel
diferente, entre los que pueda encontrar su
preferida. La estrategia para fortalecer el
mercado interno de miel en Argentina debe
basarse en continuar con la difusion de las
variedades de este producto y de los bene-
ficios que aporta. La presentacion del pro-
ducto podria conquistar, por ejemplo, parte
del 58 % de quienes no tienen el habito de
consumirlo.

Los resultados sugieren que, si bien la
apicultura organica podria ser una estra-
tegia importante para la diversificacion, si
no se tiene en cuenta una comunicacion
adecuada, los consumidores podrian no
percibir el valor agregado de estos méto-
dos de produccidn, respetuosos del medio
ambiente. Seria conveniente implementar
controles y registros para las ventas direc-
tas de los apicultores, incorporando eti-
quetas y cuantificando el consumo interno,
que podria ser mayor del registrado.
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