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ObjetivosObjetivos

Los objetivos del estudio fueron:Los objetivos del estudio fueron:

-- La medición de la comprensión de La medición de la comprensión de 
ininformaciformacióón nutricional en empaquesn nutricional en empaques

-- El conocimiento de los hEl conocimiento de los háábitos de compra bitos de compra 
de los consumidores en cuanto a alimentos de los consumidores en cuanto a alimentos 
saludables y productos orgsaludables y productos orgáánicosnicos
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MetodologíaMetodología

21,26121,261 consumidores de 38 mercados consumidores de 38 mercados 
entrevistados onlineentrevistados online

La encuesta fue realizada entre el 11 de La encuesta fue realizada entre el 11 de 
abril y el 10 de mayo 2005abril y el 10 de mayo 2005

El margen de error para una muestra de El margen de error para una muestra de 
21,000 es de 21,000 es de +/+/-- 0.7%, con un nivel de 0.7%, con un nivel de 
confiabilidad de 95%confiabilidad de 95%
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Mercados y tamaMercados y tamañños de la muestraos de la muestra
Encuesta realizada enEncuesta realizada en::
AustraliaAustralia 500       India500       India 503503 PortugalPortugal 501501
AustriaAustria 500       Indonesia500       Indonesia 510510 RusiaRusia 501501
BBéélgicalgica 500       Irlanda500       Irlanda 500500 SingapurSingapur 504504
BrasilBrasil 503       Italia503       Italia 502502 SudSudááfricafrica 500500
CanadCanadáá 501       Jap501       Japóónn 501501 EspaEspaññaa 501501
ChileChile 504       Corea504       Corea 500500 SueciaSuecia 500500
ChinaChina 1009     Malasia1009     Malasia 502502 SuizaSuiza 501501
DinamarcaDinamarca 500       M500       Mééxicoxico 503503 TaiwTaiwáánn 500500
FinlandiaFinlandia 502       Holanda502       Holanda 502502 TailandiaTailandia 502502
FranciaFrancia 1002     N. Zelanda1002     N. Zelanda 501501 TurquTurquííaa 182182
AlemaniaAlemania 1006     Noruega1006     Noruega 500500 Reino UnidoReino Unido 10111011
GreciaGrecia 501       Filipinas501       Filipinas 501501 EUEU 10011001
Hong KongHong Kong 501       Polonia501       Polonia 503503
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Información nutricionalInformación nutricional
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Entendimiento e interés Entendimiento e interés 
en la información en la información 

nutricional de los envasesnutricional de los envases
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34%
43%

64%
52%

59%
43%

60%
50%

33%
45% 38%

52%

6% 6% 3% 3% 3% 6%

Asia-Pacífico Europa Norteamérica Latinoamérica Sudáfrica Promedio
mundial

Bastante Bien En parte Nada

¿¿Entiende la informaciEntiende la informacióón nutricional de los empaques?n nutricional de los empaques?

NorteNorte--AmAméérica, Sudrica, Sudááfrica y Latinoamfrica y Latinoaméérica, tienen mayores niveles de rica, tienen mayores niveles de 
entendimiento que el restoentendimiento que el resto..

Base: All respondents
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49% 51% 56%

48% 45%
42%

3% 4% 2%

BRA CHI MEX

Bastante bien en parte Para nada

Base: All respondents

¿¿Entiende la informaciEntiende la informacióón nutricional de los empaques?n nutricional de los empaques?

Los paLos paííses de Latinoamses de Latinoaméérica tienen entendimientos homogrica tienen entendimientos homogééneosneos
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64%

61% 61%
60%

59%

57%
56%

55% 55%

65%

US POR CAN NZ SPA SA NOR MEX IRE FIN

Estados Unidos, Portugal, CanadEstados Unidos, Portugal, Canadáá, Nueva Zelanda y Espa, Nueva Zelanda y Españña son los a son los 
papaííses que mejor entienden la informacises que mejor entienden la informacióón nutricional. Mn nutricional. Mééxico estxico estáá
entre los top 10.entre los top 10.

Base: All respondents

¿Entiende la información nutricional de los empaques?¿Entiende la información nutricional de los empaques?

PaPaííses TOP 10, que mejor entienden la ses TOP 10, que mejor entienden la 
informaciinformacióón nutricionaln nutricional
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Base: All respondents

76% 75% 75% 74% 71%
63% 62% 59%

11%
12% 10% 11%

8%
8%

63%

83%

ITA JAP MAL HK KOR FRA TW CHN INDO GRE
En parte Para nada

¿Entiende la información nutricional de los empaques?¿Entiende la información nutricional de los empaques?

PaPaííses TOP 10, que MENOS entienden la ses TOP 10, que MENOS entienden la 
informaciinformacióón nutricionaln nutricional

De Europa aparecen Italia (El primero del grupo que menos entienDe Europa aparecen Italia (El primero del grupo que menos entiende), de), 
Francia y Grecia. El resto del grupo lo conforman paFrancia y Grecia. El resto del grupo lo conforman paííses de Asia, ses de Asia, 
encabezados por Japencabezados por Japóón.n.
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21% 18% 22%
35%

14% 21%

41% 41%
46%

38%

49%
41%

13% 17%
21% 14%

26% 16%
13% 10%

12% 16% 16% 12%

30% 25%

26% 30%
31%

27%

17% 17%
10% 10% 13% 16%

7% 9% 6% 3% 7% 8%

sia Pacífico Europa N. América Latam Sudáfirca Promedio
mundial

Nunca

Cuando tengo tiempo

Para ciertos tipos de
productos

Cuando compro para
los niños

Si estoy a dieta
/tratando perder peso

Cuando compro un
producto por 1ra. Vez

Siempre

Cuando compra alimentos/bebidas envasados: Cuando compra alimentos/bebidas envasados: ¿¿En quEn quéé
situacisituacióón considera la informacin considera la informacióón nutricional?n nutricional?

Base: All respondents

Cuando compran por primera vez, es la mayor situaciCuando compran por primera vez, es la mayor situacióón de verificacin de verificacióón de informacin de informacióón nutricional.n nutricional.
La 2da. mLa 2da. máás importante es para s importante es para ““ciertos productosciertos productos”” que que ““obliganobligan”” a consultar porque pueden agravar a consultar porque pueden agravar 
afecciones o enfermedades del consumidor. afecciones o enfermedades del consumidor. 
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Cuando compra alimentos/ bebidas envasados: Cuando compra alimentos/ bebidas envasados: ¿¿En quEn quéé
situacisituacióón considera la informacin considera la informacióón nutricional?n nutricional?

Base: All respondents

52%

24% 29%

29%

37%
49%

9%

14%

20%

9%

20%

18%

25%
32%

33%

8%
12%

2% 6% 1%
10%

BRA CHI MEX

Nunca

Cuando tengo tiempo

Para ciertos tipos de
productos

Cuando compro para lo
niños

Si estoy a dieta / tratand
de perder peso

Cuando compro un
producto por 1ra. Vez

Siempre

En LATAM  destaca Brasil por su mayor disposiciEn LATAM  destaca Brasil por su mayor disposicióón a considerar la informacin a considerar la informacióón nutricional. n nutricional. 
Hay Hay ““ciertos productosciertos productos”” que que ““obliganobligan”” a consultar por problemas de salud.a consultar por problemas de salud.
Chile parece algo menos interesado en la informaciChile parece algo menos interesado en la informacióón nutricional.n nutricional.
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44% 43%
41%

32% 31% 30% 29% 29% 29%

52%

BRA POR TR TH IND ITA DEN MAL MEX RUS

Brasil es el paBrasil es el paíís que tiene mayor porcentaje de s que tiene mayor porcentaje de 
consumidores que SIEMPRE, consideran la consumidores que SIEMPRE, consideran la 
informaciinformacióón nutricionaln nutricional…… MMééxico tambixico tambiéén estn estáá
entre los principales.entre los principales.

Base: All respondents

SIEMPRE... SIEMPRE... 

Cuando compra alimentos/ bebidas envasados: Cuando compra alimentos/ bebidas envasados: ¿¿En En 
que situacique situacióón considera la informacin considera la informacióón nutricional?n nutricional?

PaPaííses TOP 10 que consideran SIEMRPEses TOP 10 que consideran SIEMRPE

26% 26%
25%

23% 23% 23%
22% 22%

20%

27%

UK SA SWE AUS NZ IRE US PH SG MEX

Si estoy a dieta / tratando de Si estoy a dieta / tratando de 
perder peso...perder peso...

PaPaííses TOP 10 que consideran EN DIETAses TOP 10 que consideran EN DIETA

Cuando se trata de cuidar la salud y la Cuando se trata de cuidar la salud y la 
figura, aparecen pafigura, aparecen paííses de todas las ses de todas las 
regiones, con alguna mayor proporciregiones, con alguna mayor proporcióón de n de 
EU. MEU. Mééxico estxico estáá integrado en este grupo integrado en este grupo 
de pade paííses.ses.
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20%
19%

18%
17%

16% 16%

14% 14% 14%

21%

IND CHI INDO MEX RUS PH SA UK CHN AUS

Principalmente paPrincipalmente paííses de Asia y LATAM ses de Asia y LATAM 
(Chile y M(Chile y Mééxico), conforman el grupo de xico), conforman el grupo de 
mayor porcentaje en la compra de mayor porcentaje en la compra de 
productos para chicos.productos para chicos.

Base: All respondents

Cuando compro para los niCuando compro para los niñños...os...

Cuando compra alimentos/ bebidas envasados: Cuando compra alimentos/ bebidas envasados: ¿¿En En 
ququéé situacisituacióón considera la informacin considera la informacióón nutricional?n nutricional?

PaPaííses TOP 10 que consideran PARA CHICOSses TOP 10 que consideran PARA CHICOS

28% 26% 23% 23% 22% 21% 20% 19% 18%

24%

11%
12% 13%

11% 15%

35%

TW JAP AT HK GER SWI FRA POL FIN NOR

Cuando tengo tiempo Nunca

PaPaííses de Asia y Europa estses de Asia y Europa estáán entre los que n entre los que 
menos atencimenos atencióón prestan a la informacin prestan a la informacióón n 
nutricional se destaca Japnutricional se destaca Japóón.n.

Cuando tengo tiempo / NuncaCuando tengo tiempo / Nunca PaPaííses TOP 10 que consideran NUNCA o cuando tienen tiemposes TOP 10 que consideran NUNCA o cuando tienen tiempo

Este cierto desinterés de los consumidores en la lectura de la 
información  nutricional, tiene algún fundamento en la confianza 
depositada en la empresas y los controles gubernamentales. No 
sienten necesidad de informarse sobre contenidos que si son 
“malos”, no deberían estar incluidos.
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Principales inquietudes Principales inquietudes 
sobre información sobre información 

nutricional nutricional 
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Regularmente, usted verifica la informaciRegularmente, usted verifica la informacióón de los n de los 
empaques, referida a contenidos y/o cantidades deempaques, referida a contenidos y/o cantidades de:

LA NA SA AP EU Global

Calorías 59% 48% 37% 42% 42% 43%
Grasas 55% 57% 49% 45% 49% 49%
Azucar 52% 47% 43% 39% 42% 42%
Fibra 51% 28% 33% 28% 23% 27%
Proteínas 50% 31% 35% 30% 22% 28%
Carbohidratos 44% 37% 35% 28% 24% 28%
Conservantes 44% 28% 44% 47% 36% 40%
Colorantes 42% 19% 38% 43% 34% 36%
Sal/Sodio 38% 39% 18% 26% 22% 26%
Aditivos 34% 29% 43% 42% 33% 36%
Trans grasas 33% 43% 22% 21% 21% 24%
Indice Glicémico 22% 8% 17% 11% 9% 11%
Gluten 19% 9% 12% 12% 10% 11%

Calorías, Grasas, Azúcar y Conservantes, es lo que más preocupa Calorías, Grasas, Azúcar y Conservantes, es lo que más preocupa a los consumidores, a a los consumidores, a 
la hora de analizar la información nutricional.la hora de analizar la información nutricional.

RegionesRegiones
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Regularmente, usted verifica la informaciRegularmente, usted verifica la informacióón de los n de los 
empaques, referida a contenidos y/o cantidades de:empaques, referida a contenidos y/o cantidades de:

LA Br CH MX

Calorías 59% 62% 55% 59%
Grasas 55% 46% 58% 60%
Azucar 52% 52% 47% 57%
Fibra 51% 50% 44% 58%
Proteínas 50% 49% 47% 54%
Carbohidratos 44% 46% 36% 51%
Conservantes 44% 43% 42% 48%
Colorantes 42% 39% 45% 41%
Sal/Sodio 38% 37% 31% 45%
Aditivos 34% 34% 42% 27%
Trans grasas 33% 34% 34% 31%
Indice Glicémico 22% 27% 19% 19%
Gluten 19% 26% 15% 15%

No hay grandes diferencias entre países de la región. Chile pareNo hay grandes diferencias entre países de la región. Chile parece algo más ce algo más 
observador en los aditivos y menos en los carbohidratos. México observador en los aditivos y menos en los carbohidratos. México tiene mayores tiene mayores 
preocupaciones en contenidos de sal. preocupaciones en contenidos de sal. 

LATAMLATAM
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54% 56% 58%
65%

58% 56%

46% 44% 42%
35%

42% 44%

Asia-P EU NA LATAM SA Global

¿¿Conoce las diferencias entre grasas y grasas saturadas?Conoce las diferencias entre grasas y grasas saturadas?

Base: All respondents

¿¿EscuchEscuchóó alguna vez del alguna vez del ÍÍndice Glucndice Glucéémico?mico?

34% 43% 38%
56% 55%

41%

66%
57% 62%

44% 45%
59%

Asia-P EU NA LATAM SA Global
Yes No

71%

50% 47%

29%

50% 53%

BRA CHI MEX

67% 65% 63%

33% 35% 37%

BRA CHI MEX

Pero mientras que en grasas el Pero mientras que en grasas el 
conocimiento por paconocimiento por paííses LatAm es parejoses LatAm es parejo……

…… en Indice Glucen Indice Glucéémico tiene claramente mico tiene claramente 
mayor conocimiento en Brasilmayor conocimiento en Brasil……

LATAM aparece entre los mejor informadosLATAM aparece entre los mejor informados……
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Situación de compra de Situación de compra de 
productos con promoción productos con promoción 
de beneficios para la saludde beneficios para la salud
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¿¿CuCuááles de los siguientes productos que promueven les de los siguientes productos que promueven 
beneficios especbeneficios especííficos para la salud, usted compra?ficos para la salud, usted compra?
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¿¿CuCuááles de los siguientes productos que promueven les de los siguientes productos que promueven 
beneficios especbeneficios especííficos para la salud, usted compra?ficos para la salud, usted compra?
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CHI BRA MEX LATAM

Aceites/Margarinas reducidas Colesterol 54% 49% 60% 54%
Productos con sal mejorados 57% 49% 61% 56%
Bebidas Fermentadas con bacterias positivas 11% 27% 26% 21%
Yogurts con cultivos- bacilos/ Probióticos 20% 25% 35% 27%
Leche con suplementos /Vitaminas 34% 23% 33% 30%
Granos y productos con alto contenido de fibras 37% 52% 63% 51%
Pan con suplementos /Vitaminas 16% 25% 37% 26%
Cereal con agregado de folate (Vitamina B) 18% 11% 33% 21%
Jugos frutales suplementados/ vitaminas 26% 41% 42% 36%
Leche de soja 9% 20% 11% 13%

Regularmente...

¿¿CuCuááles de los siguientes productos que promueven les de los siguientes productos que promueven 
beneficios especbeneficios especííficos para la salud, usted compra?ficos para la salud, usted compra?
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BRA CHI MEX BRA CHI MEX

Aceites/Margarinas reducidas Colesterol 13% 14% 7% 3% 4% 4%
Productos con sal mejorados 20% 20% 13% 6% 1% 1%
Bebidas Fermentadas con bacterias positivas 20% 38% 25% 6% 29% 11%
Yogurts con cultivos- bacilos/ Probióticos 20% 32% 17% 12% 18% 13%
Leche con suplementos /Vitaminas 33% 25% 29% 2% 2% 1%
Granos y productos con alto contenido de fibras 12% 21% 5% 0% 1% 0%
Pan con suplementos /Vitaminas 25% 42% 18% 2% 7% 1%
Cereal con agregado de folate (Vitamina B) 36% 38% 17% 19% 13% 9%
Jugos frutales suplementados/ vitaminas 15% 30% 15% 1% 4% 0%
Leche de soja 50% 61% 62% 2% 8% 3%

NUNCA COMPRO NO LO CONOZCO

Nunca y No lo conozco...

Leche de Soja: Presenta altos niveles de Leche de Soja: Presenta altos niveles de 
conocimiento, pero el mas alto nivel de No Compra...conocimiento, pero el mas alto nivel de No Compra...

Chile se muestra como el menos desarrollado en Chile se muestra como el menos desarrollado en 
conocimiento y consumo de este tipo de productosconocimiento y consumo de este tipo de productos

¿¿CuCuááles de los siguientes productos que promueven les de los siguientes productos que promueven 
beneficios especbeneficios especííficos para la salud, usted compra?ficos para la salud, usted compra?
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22%
14%

4%

21%
9%

46%

37%

16%

36%

26%

20%

37%

41%

28%

36%

11% 12%

39%

15%
28%

Asia-Pacific Europe North America Latin America South Africa

Regularmente A veces Nunca No lo conozco

Bebidas fermentadas que contienen bacterias “buenas”

27%

11%
26%

47%

22%

38%

20%

38%

25%

6%

29%

11%

BRA CHI MEX

México muestra la mayor 
aceptación y Chile la menor

¿¿CuCuááles de los siguientes productos que promueven les de los siguientes productos que promueven 
beneficios especbeneficios especííficos para la salud, usted compra?ficos para la salud, usted compra?



Confidential and Proprietary
Copyright © 2005 ACNielsen

a VNU business

Yogurts con colonias de lactobacilus /probióticos

32%
20% 22% 27%

44%

47%

39% 34%
36%

31%

15%

31%
28%

23%
11%

6% 10%
17% 14% 14%

Asia-Pacific Europe North America Latin America South Africa

Regularmente A veces Nunca No lo conozco

25% 20%
35%

43%

30%

35%

20%

32%

17%

12% 18% 13%

BRA CHI MEX

Nuevamente México muestra la mayor 
aceptación y Chile la menor

¿¿CuCuááles de los siguientes productos que promueven les de los siguientes productos que promueven 
beneficios especbeneficios especííficos para la salud, usted compra?ficos para la salud, usted compra?
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28%

6% 9% 13% 8%

45%

15%
18%

25%

14%

25%

73%
69%

58%
74%

2% 5% 4% 5% 4%

Asia-Pacific Europe North America Latin America South Africa

Regularmente A veces Nunca No lo conozco

Leche de Soja

20%
9% 11%

28%

22%
24%

50%

61%
62%

2% 8% 3%

BRA CHI MEX

Aquí Brasil muestra la mayor 
aceptación... Chile sigue siendo el 
mercado de menor aceptación de este 
tipo de productos

¿¿CuCuááles de los siguientes productos que promueven les de los siguientes productos que promueven 
beneficios especbeneficios especííficos para la salud, usted compra?ficos para la salud, usted compra?
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32% 26% 31% 36%
43%

29%

51%

46%
47% 42%

42%

47%

15%
25%

20% 20%
13%

21%

3% 3% 2% 2% 2% 3%

Asia-Pacific Europe North America Latin America South Africa Global Average

Regularmente A veces Nunca No conozco

Base: All respondents

Jugos con suplementos agregados / Probióticos

41%
26%

42%

43%

40%

43%

15%

30%

15%
1% 4% 0%

BRA CHI MEX

Esta categoría muestra una mayor regularidad de 
compra, pero sigue siendo Chile el país con menor 

cultura hacia estos productos.

¿¿CuCuááles de los siguientes productos que promueven les de los siguientes productos que promueven 
beneficios especbeneficios especííficos para la salud, usted compra?ficos para la salud, usted compra?
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COBERTURA: No encuentro 
en mis lugares de compra PRECIO. Son muy caros

¿¿CuCuááles son las principales razones para NO les son las principales razones para NO 
comprar el producto?comprar el producto?

BRA CHI MEX BRA CHI MEX

Aceites/Margarinas reducidas Colesterol 5% 4% 8% 35% 19% 25%

Productos con sal mejorados 13% 15% 12% 11% 17% 6%

Bebidas Fermentadas con bacterias positivas 11% 22% 18% 16% 26% 14%

Yogurts con cultivos- bacilos/ Probióticos 12% 15% 19% 23% 23% 13%

Leche con suplementos /Vitaminas 9% 9% 10% 33% 18% 14%

Granos y productos con alto contenido de fibras 3% 10% 11% 28% 23% 15%

Pan con suplementos /Vitaminas 14% 16% 9% 26% 25% 13%

Cereal con agregado de folate (Vitamina B) 18% 17% 15% 20% 20% 10%

Jugos frutales suplementados/ vitaminas 4% 13% 8% 31% 26% 15%

Leche de soja 7% 18% 15% 14% 15% 7%

Sin duda, estos productos tienen oportunidades para crecer en laSin duda, estos productos tienen oportunidades para crecer en la región:región:
Cobertura: No es el factor más importante, pero hay oportunidadeCobertura: No es el factor más importante, pero hay oportunidades más sobresaliente en Chile y México.s más sobresaliente en Chile y México.
Precio: Tienen percepción de ser caros (No es suficiente el benePrecio: Tienen percepción de ser caros (No es suficiente el beneficio por su costo) principalmente en ficio por su costo) principalmente en 
Chile y Brasil.Chile y Brasil.
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PRODUCTO: No me 
gusta el sabor

COMUNICACION: No creo 
en los beneficios

BRA CHI MEX BRA CHI MEX

Aceites/Margarinas reducidas Colesterol 18% 16% 14% 21% 32% 28%

Productos con sal mejorados 12% 14% 27% 22% 24% 19%

Bebidas Fermentadas con bacterias positivas 30% 15% 30% 16% 17% 31%

Yogurts con cultivos- bacilos/ Probióticos 26% 18% 25% 14% 19% 25%

Leche con suplementos /Vitaminas 13% 23% 30% 20% 16% 28%

Granos y productos con alto contenido de fibras 34% 24% 26% 3% 13% 33%

Pan con suplementos /Vitaminas 11% 13% 27% 18% 20% 33%

Cereal con agregado de folate (Vitamina B) 14% 15% 28% 15% 14% 23%

Jugos frutales suplementados/ vitaminas 18% 14% 19% 19% 14% 42%

Leche de soja 62% 34% 55% 4% 9% 12%

Sin duda, estos productos tienen oportunidades para crecer en laSin duda, estos productos tienen oportunidades para crecer en la región:región:
Producto: También en el área de mejoras del producto, hay oportuProducto: También en el área de mejoras del producto, hay oportunidades destacándose México y Leches nidades destacándose México y Leches 
de Soja.de Soja.
Comunicación: Hay aún altos niveles de incredulidad en los benefComunicación: Hay aún altos niveles de incredulidad en los beneficios, principalmente en México.icios, principalmente en México.

¿¿CuCuááles son las principales razones para NO les son las principales razones para NO 
comprar el producto?comprar el producto?
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Base: All respondents

PaPaííses Top 10 que compran leche de soja....ses Top 10 que compran leche de soja....

48%

40% 39% 39% 37% 36%
33% 32% 32%

61%

NL NOR BEL DEN FRA UK ITA SWI CHI GRE

Nunca: Nunca: (Mayor(Mayoríía de Europa... a de Europa... 
Pero aparece Chile)Pero aparece Chile)

No conocen.No conocen. (Tambi(Tambiéén mayorn mayoríía a 
europea, pero aparece Chile)europea, pero aparece Chile)

14%

11% 11%

9%
8% 8% 8% 8%

7%

15%

TR GRE DEN RUS SWE CHI SWI IND NOR POL

Chile suma 40% de encuestados 
que nunca compran o no conocen, 
la leche de soja.

42%
40%

38% 37% 36%

26%

20% 20%
17%

55%

MAL TW TH CHN HK SG INDO TR BRA PH

Regularmente: Regularmente: (Son todos de Asia, pero (Son todos de Asia, pero 
aparece Brasil en el grupo)aparece Brasil en el grupo)
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5% 6% 2%
14% 10%

8% 9% 11%

12% 14%
16%

23%
12%

9% 11%

60% 46%
63%

50%
59%

1%
1%

2%
1%

1%
16% 21% 16% 20%

13%

AP EU NA LA SA
No encuentro donde compro Muy caras No creo en los beneficios

No me gusta el sabor Mala calidad Otras razones

¿¿CuCuááles son las principales razones por las que NUNCA les son las principales razones por las que NUNCA 
compra leche de soja?compra leche de soja?

Base: All respondents 7%
18% 15%

14%

15%
7%

4%

9%

12%

62% 34% 55%

0%

1%

2%
16%

27%

17%

BRA CHI MEX
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24%

18%
16% 16%

15%

11%
10%

9% 9%

28%

TR IND CHI RUS POL MEX GRE SA INDO NOR

PaPaííses top 10, que NUNCA compran Leche de soja por...ses top 10, que NUNCA compran Leche de soja por...

CoberturaCobertura
(Aparecen Chile y M(Aparecen Chile y Mééxico entre los principales)xico entre los principales)

15% 15% 15% 15%
14% 14%

13% 13% 13%

16%

GRE PH CHI TR SPA BRA SA POL POR KOR

Por precio... Son muy carasPor precio... Son muy caras
(Aparecen Chile y Brasil entre los principales)(Aparecen Chile y Brasil entre los principales)

78%

68%
65% 63% 62% 60% 59% 59% 59%

82%

TH AUS JAP CAN US BRA NZ SWI MAL SA

Por sabor... No gustan Por sabor... No gustan 
(Aparece Brasil con altos (Aparece Brasil con altos 
porcentajes)porcentajes)
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Base: All respondents

40%
38%

35%
32% 31% 30% 30% 29%

27%

49%

DEN JAP UK NOR AUS NZ SWE CHI FRA ITA

PaPaííses Top 10 que compran jugos con suplementos ses Top 10 que compran jugos con suplementos 
agregados / probiagregados / probióóticos...ticos...

NuncaNunca

11%

9%

5%

4% 4% 4% 4% 4% 4%

12%

JAP DEN NOR TR CHI GRE CHN HK GER AT

No No 
conozcoconozco

Si bien es algo menos que con 
leche de soja, Chile igualmente 
tiene un 35%  de encuestados 
que Nunca compran o no 
conocen.

50% 50%

44% 43% 42% 41% 40%
37% 36%

55%

MAL RUS PH TH SA MEX BRA POL IND NL

Regularmente...Regularmente...

Es fuerte la presencia de Latinoamérica entre 
los principales países de compra regular.
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8% 4% 5% 9% 12%

15%
14% 16%

25%
11%

42% 49%
32%

23% 45%

13% 11%

14%
17%

12%
2% 2%

2%
1%

3%

25% 25%
35% 29% 20%

AP EU NA LA SA

No encuentro donde compro Muy caras No creo en los beneficios
No me gusta el sabor Mala calidad Otras razones

¿¿CuCuááles son las principales razones por las que NUNCA les son las principales razones por las que NUNCA 
compra Jugos con suplementos agregados / compra Jugos con suplementos agregados / probiprobióóticosticos??

4%
13% 8%

31%
26%

15%

19% 14% 42%

18%
14%

19%0%
1%

3%30% 35%

15%

BRA CHI MEX

Mientras México muestra mayormente 
problemas de comunicación o de 
producto; Chile y Brasil están más en una 
realidad de precio y disponibilidad como 
factores preponderantes.
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16% 16% 16%
15%

14% 14%
13% 13%

12%

23%

IND INDO TW GRE TR RUS KOR POL CHI SA

CoberturaCobertura
(Aparece Chile entre los principales)(Aparece Chile entre los principales)

Por precio... Son muy carasPor precio... Son muy caras
(Aparece Chile)(Aparece Chile)

Por sabor... No gustan Por sabor... No gustan 
(Aparece Brasil con altos (Aparece Brasil con altos 
porcentajes)porcentajes)

26% 26%
25%

22%
20% 20%

19% 19% 19%

31%

BRA PH CHI INDO NL KOR MAL CAN FRA BEL
24%

23%

19% 19% 19%
18% 18% 18% 18%

28%

RUS POL TH TR MEX JAP IRE CHN BRA KOR

¿¿CuCuááles son las principales razones por las que NUNCA les son las principales razones por las que NUNCA 
compra Jugos con suplementos agregados / compra Jugos con suplementos agregados / probiprobióóticosticos??
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Información nutricionalInformación nutricional

Latinoamérica aparece como la región de mayor interés Latinoamérica aparece como la región de mayor interés 
en la consulta de información nutricional de los envasesen la consulta de información nutricional de los envases
Principalmente orientado hacia los contenidos de Principalmente orientado hacia los contenidos de 
calóricos, grasas, fibras y proteínascalóricos, grasas, fibras y proteínas
Las principales situaciones en que se considera la Las principales situaciones en que se considera la 
información nutricional es:información nutricional es:

SiempreSiempre
Con la compra por primera vezCon la compra por primera vez
En ciertos productosEn ciertos productos
Gente a dieta por peso /SaludGente a dieta por peso /Salud

También la región aparece con el mayor nivel de También la región aparece con el mayor nivel de 
conocimiento del Indice Glucémico y las diferencias entre conocimiento del Indice Glucémico y las diferencias entre 
Grasas y Grasas Saturadas (Transgrasas)Grasas y Grasas Saturadas (Transgrasas)
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Información nutricionalInformación nutricional

Asia Pacífico, Europa y Sudáfrica se preocupan Asia Pacífico, Europa y Sudáfrica se preocupan 
en mayor medida por los agregados químicosen mayor medida por los agregados químicos
Japón presenta uno de los niveles más altos de Japón presenta uno de los niveles más altos de 
no consideración de información nutricional. La no consideración de información nutricional. La 
causa es su confianza en las empresas y causa es su confianza en las empresas y 
controles gubernamentales.controles gubernamentales.
Norteamérica tiene mayor foco en grasas Norteamérica tiene mayor foco en grasas 
saturadas y sal /sodiosaturadas y sal /sodio
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Productos saludablesProductos saludables

La leche de soja muestra los mayores La leche de soja muestra los mayores 
niveles de no compraniveles de no compra
Básicamente su debilidad estaría en el Básicamente su debilidad estaría en el 
saborsabor
Yogurts y bebidas con bacilos Yogurts y bebidas con bacilos 
/fermentadas son los de menor /fermentadas son los de menor 
conocimiento, junto con Cereales con conocimiento, junto con Cereales con 
folate (Vitaminas B)folate (Vitaminas B)
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Productos saludablesProductos saludables

ChileChile

Presenta la situación menos desarrollada tanto Presenta la situación menos desarrollada tanto 
para bebidas (Leche de soja, jugos adicionados para bebidas (Leche de soja, jugos adicionados 
o bebidas con lactobacilos) como para o bebidas con lactobacilos) como para 
productos en base a cereales o panes productos en base a cereales o panes 
fortificados. Es el de mayores porcentajes de fortificados. Es el de mayores porcentajes de 
NO compraNO compra
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Productos saludablesProductos saludables

Brasil

Presenta el mejor desarrollo en productos de Presenta el mejor desarrollo en productos de 
menor colesterol, sal modificados y bebidas menor colesterol, sal modificados y bebidas 
fermentadas (Bebidas y Yogurt)fermentadas (Bebidas y Yogurt)
No presenta desarrollo en productos en base a No presenta desarrollo en productos en base a 
cereales y panes fortificadoscereales y panes fortificados
Presenta percepciones de altos precios para Presenta percepciones de altos precios para 
estos productos, como principal motivo de no estos productos, como principal motivo de no 
compra compra 
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Productos saludablesProductos saludables

MéxicoMéxico

Parece tener el menor nivel de No compra en Parece tener el menor nivel de No compra en 
términos generales, en casi todos los productostérminos generales, en casi todos los productos
A a su vez, también muestra oportunidades en A a su vez, también muestra oportunidades en 
la construcción de credibilidad de estos la construcción de credibilidad de estos 
productos y sus beneficiosproductos y sus beneficios
Muchos No compran por no creer en las Muchos No compran por no creer en las 
promesas de beneficios que estos promuevenpromesas de beneficios que estos promueven
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Actitud del Consumidor Actitud del Consumidor 
ante Productos ante Productos 

Saludables y OrgánicosSaludables y Orgánicos
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PreguntamosPreguntamos a 21, 261 a 21, 261 usuariosusuarios de internet:de internet:
¿Usted compra la alternativa orgánica para cualquiera de los ¿Usted compra la alternativa orgánica para cualquiera de los 
siguientes alimentos (Ej. Productos sin pesticidas, fertilizantesiguientes alimentos (Ej. Productos sin pesticidas, fertilizantes, s, 
hormonas de crecimiento, antibióticos y no modificados hormonas de crecimiento, antibióticos y no modificados 
genéticamente)?genéticamente)?

FrutasFrutas
VerdurasVerduras
Carnes frescasCarnes frescas
AvesAves
HuevosHuevos
Lácteos (leche/queso)Lácteos (leche/queso)
Jugos de frutaJugos de fruta
Bebidas carbonatadasBebidas carbonatadas
Alimentos envasadosAlimentos envasados
TéTé

¿Cuál es la principal razón por la cual compra alternativas orgá¿Cuál es la principal razón por la cual compra alternativas orgánicas?nicas?
¿Cuál es la principal razón por la cual no compra alternativas ¿Cuál es la principal razón por la cual no compra alternativas 
orgánicas?orgánicas?
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PorPor quéqué loslos consumidoresconsumidores
comprancompran/no /no compran compran 
alimentosalimentos orgánicos orgánicos 
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31% 25%
17%

47%
37%

28%

45%
48%

45%

32%
39%

45%

24% 28%
38%

20% 24% 27%
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80%

90%

100%

Asia-Pacific Europe North America Latin America South Africa Global
Average

Regularmente A veces Nunca

Usted compra la alternativa orgUsted compra la alternativa orgáánica para cualquiera de los siguientes nica para cualquiera de los siguientes 
alimentos (Ej. Productos sin pesticidas, fertilizantes, hormonasalimentos (Ej. Productos sin pesticidas, fertilizantes, hormonas de de 
crecimiento, antibicrecimiento, antibióóticos y no modificados genticos y no modificados genééticamente)? ticamente)? -- FrutaFruta

Base: All respondents
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59%
57% 56% 55% 54%

45%

40%
37% 36%

64%
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60%

70%

CHN RUS MEX TR POL TH CHI BRA SA TW

UstedUsted compracompra la la alternativaalternativa orgorgáánicanica parapara cualquieracualquiera de de 
loslos siguientessiguientes alimentosalimentos: : FrutaFruta

--Top 10 Top 10 RegularidadRegularidad

Base: All respondents
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49%
45%

42% 41%

36% 36%
34% 33% 33%

50%
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60%
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UstedUsted compracompra la la alternativaalternativa orgorgáánicanica parapara cualquieracualquiera de de 
loslos siguientessiguientes alimentosalimentos: : FrutaFruta

--Top 10 Top 10 NuncaNunca

Base: All respondents



Confidential and Proprietary
Copyright © 2005 ACNielsen

a VNU business

33%
25%

17%

49%
37%

29%

45%
48%

46%

33%
41%

46%

22% 27%
37%

18% 22% 25%
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100%

Asia-Pacific Europe North America Latin America South Africa Global
Average

regularmente A veces Nunca

Base: All respondents

Usted compra la alternativa orgánica para cualquiera de los siguUsted compra la alternativa orgánica para cualquiera de los siguientes ientes 
alimentos (Ej. Productos sin pesticidas, fertilizantes, hormonasalimentos (Ej. Productos sin pesticidas, fertilizantes, hormonas de de 

crecimiento, antibióticos y no modificados genéticamente)? crecimiento, antibióticos y no modificados genéticamente)? -- VerduraVerdura
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58%
56%

52%
48% 48%

44%
42%

40%
37%

64%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

CHN MEX TH RUS CHI TR POL BRA TW SA

Usted compra la alternativa orgUsted compra la alternativa orgáánica para cualquiera de nica para cualquiera de 
los siguientes alimentos: los siguientes alimentos: 

--Top 10 RegularidadTop 10 Regularidad

Base: All respondents
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44% 43%
40% 40%

35% 34%
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46%
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UstedUsted compracompra la la alternativaalternativa orgorgáánicanica parapara cualquieracualquiera de de 
loslos siguientessiguientes alimentosalimentos: : 

--Top 10 Top 10 NuncaNunca

Base: All respondents
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22% 19% 13%

37% 32%
21%

38% 41%

32%

32% 36%

39%

40% 40%
54%

30% 32%
40%
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100%

Asia-Pacific Europe North America Latin America South Africa Global
Average

Regularmente A veces Nunca

¿Usted compra la alternativa orgánica para cualquiera de los sig¿Usted compra la alternativa orgánica para cualquiera de los siguientes uientes 
alimentos (p. ej.  productos sin pesticidas, fertilizantes, hormalimentos (p. ej.  productos sin pesticidas, fertilizantes, hormonas de onas de 

crecimiento, antibióticos y no modificados genéticamente)?crecimiento, antibióticos y no modificados genéticamente)?
-- Carnes frescasCarnes frescas

Base: All respondents
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0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

CHN MEX TR RUS CHI TH AT GRE SA POL

Usted compra la alternativa orgUsted compra la alternativa orgáánica para cualquiera de nica para cualquiera de 
los siguientes alimentos: Carnes frescaslos siguientes alimentos: Carnes frescas

--Top 10 RegularidadTop 10 Regularidad

Base: All respondents
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68% 67%
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52% 51% 50% 50%
47%

73%
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Usted compra la alternativa orgUsted compra la alternativa orgáánica para cualquiera de nica para cualquiera de 
los siguientes alimentos: Carnes frescas los siguientes alimentos: Carnes frescas 

--Top 10 NuncaTop 10 Nunca

Base: All respondents
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Regularly Sometimes Never

¿¿Usted compra la alternativa orgUsted compra la alternativa orgáánica para cualquiera de los siguientes nica para cualquiera de los siguientes 
alimentos (Ej. productos sin pesticidas, fertilizantes, hormonasalimentos (Ej. productos sin pesticidas, fertilizantes, hormonas de de 

crecimiento, antibicrecimiento, antibióóticos y no modificados genticos y no modificados genééticamente)?ticamente)?
-- Carnes especialesCarnes especiales

Base: All respondents
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27% 27%
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16%

32%
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Usted compra la alternativa orgUsted compra la alternativa orgáánica para cualquiera de nica para cualquiera de 
los siguientes alimentos: Carnes especialeslos siguientes alimentos: Carnes especiales

--Top 10 RegularidadTop 10 Regularidad

Base: All respondents



Confidential and Proprietary
Copyright © 2005 ACNielsen

a VNU business

80% 79%

72% 72% 70% 70% 70% 69% 69%
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Usted compra la alternativa orgUsted compra la alternativa orgáánica para cualquiera de nica para cualquiera de 
los siguientes alimentos: Carnes especialeslos siguientes alimentos: Carnes especiales

--Top 10 NuncaTop 10 Nunca

Base: All respondents
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Regularly Sometimes Never

¿¿Usted compra la alternativa orgUsted compra la alternativa orgáánica para cualquiera de los siguientes nica para cualquiera de los siguientes 
alimentos (p. ej. productos sin pesticidas, fertilizantes, hormoalimentos (p. ej. productos sin pesticidas, fertilizantes, hormonas de nas de 

crecimiento, antibicrecimiento, antibióóticos y no modificados genticos y no modificados genééticamente)?ticamente)?
-- AvesAves

Base: All respondents
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Usted compra la alternativa orgUsted compra la alternativa orgáánica para cualquiera de nica para cualquiera de 
los siguientes alimentos: Aveslos siguientes alimentos: Aves

--Top 10 RegularidadTop 10 Regularidad

Base: All respondents



Confidential and Proprietary
Copyright © 2005 ACNielsen

a VNU business

68%
65%

61%
58% 56% 54%

51% 49% 48%

72%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

SG NL IND NOR NZ US HK MAL UK FIN

Usted compra la alternativa orgUsted compra la alternativa orgáánica para cualquiera de nica para cualquiera de 
los siguientes alimentos: Aves los siguientes alimentos: Aves 

--Top 10 NuncaTop 10 Nunca

Base: All respondents
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Regularly Sometimes Never

¿¿Usted compra la alternativa orgUsted compra la alternativa orgáánica para cualquiera de los siguientes nica para cualquiera de los siguientes 
alimentos (p. ej, productos sin pesticidas, fertilizantes, hormoalimentos (p. ej, productos sin pesticidas, fertilizantes, hormonas de nas de 

crecimiento, antibicrecimiento, antibióóticos y no modificados genticos y no modificados genééticamente)?ticamente)?
-- HuevosHuevos

Base: All respondents
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Usted compra la alternativa orgUsted compra la alternativa orgáánica para cualquiera de nica para cualquiera de 
los siguientes alimentos: Huevoslos siguientes alimentos: Huevos

--Top 10 RegularidadTop 10 Regularidad

Base: All respondents
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Usted compra la alternativa orgUsted compra la alternativa orgáánica para cualquiera de nica para cualquiera de 
los siguientes alimentos: Huevos los siguientes alimentos: Huevos 

--Top 10 NuncaTop 10 Nunca
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¿¿Usted compra la alternativa orgUsted compra la alternativa orgáánica para cualquiera de los siguientes nica para cualquiera de los siguientes 
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-- LLáácteos (leche/queso)cteos (leche/queso)
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¿¿Usted compra la alternativa orgUsted compra la alternativa orgáánica para cualquiera de los siguientes nica para cualquiera de los siguientes 
alimentos (p. ej, productos sin pesticidas, fertilizantes, hormoalimentos (p. ej, productos sin pesticidas, fertilizantes, hormonas de nas de 

crecimiento, antibicrecimiento, antibióóticos y no modificados genticos y no modificados genééticamente)?ticamente)?
-- Jugos de FrutaJugos de Fruta
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¿¿Usted compra la alternativa orgUsted compra la alternativa orgáánica para cualquiera de los siguientes nica para cualquiera de los siguientes 
alimentos (p. ej, productos sin pesticidas, fertilizantes, hormoalimentos (p. ej, productos sin pesticidas, fertilizantes, hormonas de nas de 

crecimiento, antibicrecimiento, antibióóticos y no modificados genticos y no modificados genééticamente)?ticamente)?
-- Bebidas carbonatadasBebidas carbonatadas
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¿¿Usted compra la alternativa orgUsted compra la alternativa orgáánica para cualquiera de los siguientes nica para cualquiera de los siguientes 
alimentos (p. ej, productos sin pesticidas, fertilizantes, hormoalimentos (p. ej, productos sin pesticidas, fertilizantes, hormonas de nas de 

crecimiento, antibicrecimiento, antibióóticos y no modificados genticos y no modificados genééticamente)?ticamente)?
-- Alimentos envasadosAlimentos envasados

Base: All respondents
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¿¿Usted compra la alternativa orgUsted compra la alternativa orgáánica para cualquiera de los siguientes nica para cualquiera de los siguientes 
alimentos (p. ej, productos sin pesticidas, fertilizantes, hormoalimentos (p. ej, productos sin pesticidas, fertilizantes, hormonas de nas de 

crecimiento, antibicrecimiento, antibióóticos y no modificados genticos y no modificados genééticamente)?ticamente)?
-- TTéé
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Otras razones
Ne me gusta el sabor
No creo sean más saludables
No creo que cumplan con lo que dicen en la forma de producir
Muy caras
No hay donde compro

¿¿CuCuááll eses la principal la principal razrazóónn porpor la la cualcual no no compra compra 
alternativasalternativas orgorgáánicasnicas? ? –– ComparaciComparacióónn regionalregional
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Base: All respondents
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¿¿CuCuááll eses la principal la principal razrazóónn porpor la la cualcual no no compra compra 
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¿¿CuCuááll eses la principal la principal razrazóónn porpor la la cualcual no no compra compra 
alternativasalternativas orgorgáánicasnicas? No me ? No me gustagusta susu saborsabor

--Top 10Top 10

Base: All respondents
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¿¿CuCuááll eses la principal la principal razrazóónn porpor la la cualcual no no compra compra 
alternativasalternativas orgorgáánicasnicas? Baja ? Baja calidadcalidad

--Top 10Top 10

Base: All respondents



Confidential and Proprietary
Copyright © 2005 ACNielsen

a VNU business

ResumenResumen
Latinoamérica muestra los mayores porcentajes de compra de Latinoamérica muestra los mayores porcentajes de compra de 
prodcutos orgánicos frescos. (Carne, verdura, fruta, hevos)prodcutos orgánicos frescos. (Carne, verdura, fruta, hevos)
Latinoamérica y Sudáfrica se diferencian de EU y NA en la compraLatinoamérica y Sudáfrica se diferencian de EU y NA en la compra
de productos frescos orgánicos, posiblemente por los métodos de de productos frescos orgánicos, posiblemente por los métodos de 
producción “más natural” que la gente pod´ria percibir vs. Los producción “más natural” que la gente pod´ria percibir vs. Los 
sistemas productivos europeos o norteamericanos.sistemas productivos europeos o norteamericanos.
Hay una mayor percepción de compra de productos orgánicos en Hay una mayor percepción de compra de productos orgánicos en 
vegetales (Frutas y verduras) que en carnes, huevos y aves. vegetales (Frutas y verduras) que en carnes, huevos y aves. 
En productos envasados, el porcentaje de compra regular de En productos envasados, el porcentaje de compra regular de 
versiones orgánicas baja de manera sustancial, aun vs. carnesversiones orgánicas baja de manera sustancial, aun vs. carnes
Las principales razones de compra es por salud propia y de los Las principales razones de compra es por salud propia y de los 
hijos.hijos.
Entre los principales motivos de No compra, se encuentran. Entre los principales motivos de No compra, se encuentran. 
Distribución (No hay donde compro), precios (Muy caros) y luego Distribución (No hay donde compro), precios (Muy caros) y luego 
incredulidad en medios de producción que dicen tener.incredulidad en medios de producción que dicen tener.
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Sintesis GeneralSintesis General
Los productos con promesas más saludables y orgánicos, tienen Los productos con promesas más saludables y orgánicos, tienen 
problemáticas similares:problemáticas similares:
-- Cobertura (No se encuentran masivamente)Cobertura (No se encuentran masivamente)
-- Precios (Percibidos Caros)Precios (Percibidos Caros)
-- Imagen (Duda de beneficios / sistemas productivos).Imagen (Duda de beneficios / sistemas productivos).

Latinoamérica se encuentra entre las regiones que mayor atenciónLatinoamérica se encuentra entre las regiones que mayor atención prestan a prestan a 
la información en empaques (Brasil el más alto y Chile el menor)la información en empaques (Brasil el más alto y Chile el menor)..
El consumo mundial tiene fuerte tendencia a mayores exigencias dEl consumo mundial tiene fuerte tendencia a mayores exigencias de calidad e calidad 
en los insumos y procesos de elaboración de los productos,  que en los insumos y procesos de elaboración de los productos,  que garanticen garanticen 
que no se ingestan sustancias negativas para el organismo y medique no se ingestan sustancias negativas para el organismo y medio o 
ambiente.ambiente.
Si bien las problemáticas son similares, la situación difiere enSi bien las problemáticas son similares, la situación difiere entre productos tre productos 
con promesas de beneficios u orgánicos:con promesas de beneficios u orgánicos:
-- Productos elaborados con insumos y procesos que garantizan sanidProductos elaborados con insumos y procesos que garantizan sanidad/ pureza.ad/ pureza.
-- Productos con “agregados saludables” que prometen beneficios adiProductos con “agregados saludables” que prometen beneficios adicionales: cionales: 

Fortalecidos con Vitaminas, bacilos especiales, minerales, etc.Fortalecidos con Vitaminas, bacilos especiales, minerales, etc.
Cualquiera sea el caso, si el producto es creíble en beneficios Cualquiera sea el caso, si el producto es creíble en beneficios percibidos, a percibidos, a 
buen precio y con cobertura, el potencial de éxito es alto. buen precio y con cobertura, el potencial de éxito es alto. 



Confidential and Proprietary
Copyright © 2005 ACNielsen

a VNU business


