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RESUMEN 
 
El mercado de alimentos orgánicos crece a nivel mundial y la Argentina se posiciona principalmente como exportador, 
destinando el 99% de las hortalizas orgánicas al mercado externo. Para potenciar este sector, la comercialización 
debería estudiarse de forma sistémica, contemplando los distintos procesos de la cadena agroindustrial. Este trabajo 
tuvo por objetivo analizar la comercialización de hortalizas orgánicas argentinas e identificar factores estructurales, 
tecnológicos, institucionales y de mercado que inciden en el desempeño del sector. Se utilizaron cuatro etapas de 
la metodología de abordaje sistémico de la competitividad de la cadena agroindustrial (MASICAGRO), combinando 
análisis estadístico y revisión de información secundaria. Los resultados indicaron que la oferta de hortalizas orgánicas 
destinada al exterior es poco diversificada, con predominancia de ajo (Allium sativum L.) y zapallo (Cucurbita 
spp.), mientras que el mercado interno, de menor volumen, presenta mayor diversidad. La escasez de información 
estadística, baja digitalización, falta de insumos clave para los procesos de producción y procesamiento y el bajo 
nivel de información de los consumidores impactan sobre el proceso comercial. En tanto la ubicación geográfica 
representa una ventaja comparativa que permite llegar a los mercados en contra estación; el sistema de certificación 
constituye una ventaja competitiva. Este estudio resalta la importancia de mejorar el acceso a información precisa 
de cada etapa de la cadena y fortalecer la adopción de tecnologías digitales para mejorar el proceso comercial en su 
conjunto. Avanzar en estos aspectos permitiría potenciar el desarrollo de este mercado.
Palabras clave: bioinsumos, canales de comercialización, ecológico, procesos, tecnologías digitales.

FROM PRODUCTION TO MARKET: A SYSTEMIC APPROACH TO THE COMMERCIALIZATION 
OF ORGANIC VEGETABLES

ABSTRACT 

The organic food market is growing worldwide, and Argentina is positioning itself primarily as an exporter, allocating 
99% of its organic vegetables to foreign markets. To enhance this sector, commercialization should be studied 
systematically, considering the various processes within the agribusiness chain. This study aimed to analyze the 
commercialization of Argentine organic vegetables and to identify structural, technological, institutional, and market 
factors that influence the sector’s performance. Four stages of the systemic competitiveness approach methodology for 
the agribusiness chain (MASICAGRO) were used, combining statistical analysis and a review of secondary information. 
The results indicated that the supply of organic vegetables for export is not very diversified, with a predominance of 
garlic (Allium sativum L.) and squash (Cucurbita spp.), while the domestic market, though smaller in volume, shows 
greater diversity. The lack of statistical data, low levels of digitalization, scarcity of key inputs for production and 
processing, and limited consumer awareness all impact the commercialization process. While Argentina’s geographic 
location represents a comparative advantage by allowing access to counter-seasonal markets, the certification system 
constitutes a competitive advantage. This study highlights the importance of improving access to accurate information at 
each stage of the chain and strengthening the adoption of digital technologies to enhance the overall commercialization 
process. Progress in these areas could boost the development of this market.
Key words: bio-inputs, marketing channels, organic, processes, digital technologies.
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INTRODUCCIÓN 
El mercado de alimentos orgánicos crece a un ritmo 

acelerado a nivel mundial y la Argentina no escapa a 
esta tendencia, aunque con un rol marcadamente más 
activo como oferente que como demandante de estos 
productos. La superficie mundial bajo agricultura orgá-
nica alcanzó en 2022 un total de 96,4 millones de ha, 
distribuidas en 188 países (Willer et al., 2024). El au-
mento del área destinada a la producción orgánica fue 
acompañado por un incremento del 20% en el número 
de productores, totalizando 4,5 millones que engloban 
ventas minoristas por 135 mil millones de euros para el 
mismo período mencionado (Willer et al., 2024). En 
este contexto, la Argentina ocupa el tercer lugar a nivel 
mundial en términos de superficie total destinada a la 
producción orgánica agrícola y ganadera. Sobre un total 
de 4,1 millones de ha, solo 316 mil corresponden al área 
de producción vegetal, acotándose a aproximadamente 
96 mil ha si se considera la superficie cosechada en 
2023 (SENASA, 2024). 

Del total del área sembrada bajo producción orgáni-
ca en la Argentina, el 77% corresponde a los grupos de 
oleaginosas, cereales y cultivos industriales, mientras 
que las superficies destinadas a frutas, legumbres y 
hortalizas orgánicas representan el 13%, 3% y 2%, res-
pectivamente. En este contexto, los cultivos hortícolas 
constituyen el grupo con menor participación porcentual 
en la distribución de la superficie agrícola cosechada. El 
99% de la producción de hortalizas orgánicas se orienta 
al mercado externo, lo que en el año 2023 representó 
un volumen de 4658 t (Galmarini, 2018; SENASA, 
2024). Una situación similar se observa en otros países 
de América Latina, donde el mercado externo constituye 
también el principal destino de la producción orgánica 
(Moreno y Ferraz, 2023). 

Cabe aclarar que, en la Argentina, la ley nacional 
25127/99 establece que las denominaciones “ecológi-
co”, “biológico” y “orgánico” son equivalentes, ya que 
todas refieren a sistemas de producción sustentables 
que excluyen el uso de insumos de síntesis química y 
promueven la fertilidad del suelo y la biodiversidad. 
Además, establece que estos productos deben ser certi-
ficados por organismos acreditados, garantizando el 
cumplimiento de los estándares orgánicos. En el país, el 
Servicio Nacional de Sanidad y Calidad Agroalimentaria 
(SENASA) es la autoridad encargada de fiscalizar el 
cumplimiento de la normativa oficial a lo largo de todo 
el proceso productivo y comercial.

Para potenciar la producción y comercialización 

argentina de los productos de especialidad (“especiali-
ties”), como las hortalizas orgánicas, resulta clave ana-
lizar los procesos que contribuyen a la construcción de 
su propuesta de valor, así como los diversos actores que 
intervienen (Esteso et al., 2024). En este grupo, ade-
más de la especificidad ligada al factor tiempo por la 
naturaleza perecedera del producto, se suman los acti-
vos necesarios para cumplir con la normativa de pro-
ducción orgánica y obtener la certificación correspon-
diente. Por lo tanto, la comercialización de productos 
orgánicos presenta características diferenciadas en 
comparación con los productos cultivados bajo sistemas 
convencionales, diferencias que deben ser tenidas en 
cuenta en la comercialización. 

El proceso de comercialización puede llevarse a cabo 
a través de canales directos o indirectos. En el circuito 
directo, conocido como “de proximidad”, el productor 
vende directamente al consumidor final o a un vendedor 
minorista (Giacobone et al., 2018). En contraste, el cir-
cuito indirecto implica un mayor número de intermedia-
rios. Este último circuito puede desarrollarse a través 
del canal tradicional, donde la producción se canaliza 
mediante mercados concentradores, o a través de la 
gran distribución, que incluye supermercados e hiper-
mercados (Giacobone et al., 2018). Si bien es poco fre-
cuente que utilicen como canal comercial los mercados 
concentradores, las hortalizas orgánicas pueden tener 
presencia en ciertos supermercados e hipermercados. 
En algunos países, los supermercados son el lugar pre-
ferido para la compra de productos orgánicos, mientras 
que en otros los mercados locales y las tiendas especia-
lizadas son más comunes (Vukasovič, 2021). En este 
sentido, un trabajo realizado por Lupin y Gentile (2005) 
aborda la caracterización del mercado argentino de hor-
talizas orgánicas para el período 2001-2002. El trabajo 
se basó en encuestas realizadas a consumidores en las 
ciudades de Buenos Aires, Córdoba y Mar del Plata y en 
entrevistas a actores del sector. Este trabajo encontró 
que los principales canales de compra de hortalizas or-
gánicas fueron la venta directa de productores (62%), 
hiper y supermercados (29%) y negocios especializa-
dos (10%). No obstante, es posible afirmar que es es-
casa la bibliografía disponible sobre los canales de co-
mercialización que utilizan las hortalizas orgánicas en 
la Argentina.

La comercialización es una etapa ineludible en to-
das las cadenas de abastecimiento de agroalimentos y 
resulta de todos los procesos que ocurren en forma 
previa, desde la planificación de la siembra hasta la 
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distribución al punto de venta. Por ello, es fundamental 
abordar su estudio desde una perspectiva sistémica y 
comprendiendo los “inputs” (i.e. entradas) y “outputs” 
(i.e. salidas) de cada proceso o etapa (Dulce y Negri, 
2023). El diagnóstico es el punto de partida para dise-
ñar estrategias y tácticas que permitan una gestión más 
eficiente de la cadena, la cual forma parte de una red de 
valor. Este diagnóstico proporciona un conocimiento 
fundamentado y objetivo y es un insumo clave para la 
toma de decisiones. Si bien existen estudios que abor-
dan diferentes aspectos de la comercialización de frutas 
y verduras, al referirse a los vegetales orgánicos estos 
estudios se limitan a una descripción de aspectos gene-
rales como, por ejemplo, los actores que integran la ca-
dena de abastecimiento o a una sistematización de da-
tos estadísticos provenientes de los informes anuales 
que elabora el SENASA (Fuchshofen et al., 2018; Giaco-
bone et al., 2018). Otros estudios se centran en el nivel 
de información y los factores que afectan la decisión de 
compra de productos orgánicos, o bien en las preferen-
cias del consumidor (Vlahović et al., 2011; Vukasovič, 
2013; Terlau y Hirsch, 2015; Castagnino et al., 2020). 
También existen estudios que describen los canales de 
comercialización más utilizados para este tipo de pro-
ductos (Moreno y Ferraz, 2023). En todos los casos, los 
estudios fueron guiados a partir de encuestas a consu-
midores. Sin embargo, no se han encontrado trabajos 
que estudien la comercialización de hortalizas orgánicas 
argentinas desde una perspectiva sistémica, por proce-
sos que partan de un mapeo de la cadena agroindustrial 
y que analicen la comercialización de hortalizas orgáni-
cas como parte integrante de la cadena de abasteci-
miento (“supply chain”).

Sin duda, las hortalizas ocupan un lugar destacado 
debido a su valor nutricional y al nivel de consumo tanto 
nacional como mundial. Los cambios en los hábitos y 
preferencias de los consumidores ofrecen oportunida-
des crecientes para productos elaborados bajo sistemas 
que priorizan la sostenibilidad ambiental, económica y 
social. El presente trabajo tuvo por objetivos: (i) anali-
zar la comercialización de hortalizas orgánicas argenti-
nas utilizando la metodología para el abordaje sistémico 
de la competitividad de una cadena agroindustrial (MA-
SICAGRO) y (ii) identificar factores estructurales, tec-
nológicos, institucionales y de mercado que inciden en 
el desempeño del sector. Este estudio buscó identificar 
aspectos críticos sobre los cuales trabajar para mejorar 
la performance comercial de las hortalizas orgánicas en 
la Argentina.

METODOLOGÍA
Para llevar a cabo el estudio, se utilizó la metodolo-

gía para el abordaje sistémico de la competitividad de 
una cadena agroindustrial (MASICAGRO). Esta metodo-
logía permite delimitar el sistema a estudiar, estable-
ciendo una unidad de análisis y diferenciando tres ele-
mentos clave: (i) el mapa del sistema, (ii) el contexto 
que la rodea (i.e. área de influencia) y (iii) el área de 
control (i.e. fortalezas y debilidades de la unidad de 
análisis). El abordaje de estos elementos facilita el diag-
nóstico fundamentado y objetivo y una perspectiva sis-
témica que permite diseñar estrategias y tácticas para 
construir competitividad (Dulce y Negri, 2023). La me-
todología consta de cinco fases (Figura 1), de las cuales 
las tres primeras corresponden a fases de diagnóstico y 
sirven como insumo para las fases cuatro y cinco, que 
abordan estrategias y tácticas. 

Descripción de las fases
Para cumplir con los objetivos propuestos se emplea-

ron las fases uno a cuatro de la MASICAGRO, ya que la 
fase 5, que corresponde a la elaboración de un plan de 
acción, revisión y ajuste, no se incluye en el alcance de 
este trabajo (Figura 1):

•	 Fase 1: mapa del sistema. Tiene como finalidad ubi-
car la unidad de análisis dentro del sistema con la fi-
nalidad de llevar a cabo un estudio con enfoque sisté-
mico y una perspectiva basada en procesos. El mapa 
del sistema agroindustrial, en este caso, abarca todos 
los vegetales orgánicos y los procesos comprendidos 
entre la provisión de insumos y el consumidor final. La 
unidad de análisis es el proceso de comercialización 
de hortalizas orgánicas, que forma parte de este sis-
tema. El mapa se compone de tres ejes transversales 
y una secuencia de procesos. Estos ejes son: (i) el 
institucional (marco reglamentario formal e informal), 
(ii) el tecnológico y (iii) los sectores conexos o de apo-
yo, que pueden actuar como agentes complementa-
rios o facilitadores; todos ellos recorren la cadena. Los 
procesos incluyen desde la provisión de insumos has-
ta la llegada del producto o servicio al consumidor, 
pasando por la producción, acopio, clasificación, in-
dustrialización, distribución y comercialización, en el 
mercado interno o externo, según corresponda. Final-
mente, y aunque de importancia fundamental, se en-
cuentra el consumidor, quien, con sus preferencias y 
nivel de información, decide la compra. El resultado 
de la fase 1 es el mapa del sistema agroindustrial, y 
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que impactan sobre la unidad de análisis. 
•	 Fase 3: diagnóstico micro. Corresponde al diagnóstico 

específico de la unidad de análisis, y puede realizarse 
utilizando diversas herramientas; en este caso, se apli-
có el modelo propuesto por Porter (1990), conocido 
como el diamante de Porter (Figura 2; Cuadro 1). El 
resultado de esta etapa permite identificar las fortale-
zas y debilidades de la unidad de análisis, es decir, 
aquello que es susceptible de gestión. 

•	 Fase 4: diseño de estrategias. Por último, al cruzar 
los resultados obtenidos en las fases 2 y 3, surge la 
fase 4, donde se identifican las estrategias derivadas 
del diagnóstico.

Figura 1. Metodología para el abordaje sistémico de la competitividad de una cadena agroindustrial (MASICAGRO). La fase 1 corresponde al mapeo del 
sistema que contiene la unidad de análisis, permitiendo arribar al mapa del sistema. Las fases 2 y 3 representan las instancias de diagnóstico a nivel 
macro y micro, y dan como resultado información sobre el entorno que rodea a la unidad de análisis, en el primer caso, y la unidad de análisis propiamente 
dicha, en el segundo caso. La fase 4 corresponde al cierre del diagnóstico sobre el cual se diseñan las estrategias. La fase 5, no incluida en este estudio, 
aborda las tácticas, es decir, el plan de acción. Fuente: Dulce y Negri (2023).

para los fines de este trabajo, el de los productos or-
gánicos de origen vegetal, dentro del cual se destaca 
el subsistema de hortalizas orgánicas.

•	 Fase 2: diagnóstico macro. Abarca el análisis del en-
torno o área de influencia. En esta fase se analizan 
los grandes desafíos globales, como el crecimiento 
poblacional, nuevos hábitos de consumo, impacto 
ambiental, integración de cadenas y desafíos tecno-
lógicos en base a los aportes de Yawson y Dahl 
(2009) y Deloitte (2011), y se evalúa cómo estos 
factores influyen en el proceso de comercialización 
de hortalizas orgánicas. El resultado de esta etapa 
permite identificar las oportunidades y amenazas 

Figura 2. Modelo de Porter que ilustra las cuatro aristas del diamante y dos satélites (gobierno y hechos fortuitos), y delimita un sistema autoreforzante 
que permite estudiar la posición competitiva de un determinado sector. Adaptado de Porter (1990).
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Fuentes de información
Para el desarrollo de cada fase se utilizaron: (i) fuen-

tes de información secundaria provenientes de la revi-
sión bibliográfica y (ii) información estadística del sector 
de alimentos orgánicos que elabora el SENASA anual-
mente. Asimismo, se revisaron estudios que describen 
diferentes aspectos del sector de hortalizas en general y 
de hortalizas orgánicas en particular para la Argentina 
(Berges et al., 2006; Castagnino et al., 2020; Diaz et 
al., 2022), así como el rol de las hortalizas agroecológi-
cas (Martínez et al., 2020; Harris y Kirzaj, 2022) y los 
mercados de proximidad (Castagnino et al., 2022). Se 
revisó esta información en buscadores como Google 
académico, ResearchGate y en el sitio de la Asociación 
Argentina de Horticultura (biblioteca online). También 
se accedió a datos estadísticos a partir de tableros diná-
micos del SENASA, los datos abiertos de la Secretaría 
de Agricultura, Ganadería y Pesca de la Nación y Trade 
Map. La revisión de información secundaria, se com-
plementó con la consulta a referentes del SENASA del 
área de certificación de productos orgánicos quienes 
manifestaron que existe cierta dificultad de seguimien-
to de las estadísticas nacionales sobre la producción 
orgánica destinada al mercado interno, dadas por las 
particularidades y alta informalidad del sector hortícola 
en la Argentina. 

Cuadro 1. La fase 3 de la metodología para el abordaje sistémico de la competitividad de una cadena agroindustrial (MASICAGRO). Variables utilizadas para 
el desarrollo del diamante de Porter.

Arista del diamante Variables Información relevada

Condiciones de los factores Factores básicos y generales
Condiciones agroecológicas, disponibilidad de mano 
de obra e infraestructura básica.

Factores avanzados y especializados
Tecnologías especializadas, formación especializada, 
investigación y desarrollo. Información (disponibili-
dad y accesibilidad).

Condiciones de la demanda Preferencias del consumidor
Preferencias y tendencias hacia el consumo de 
productos orgánicos en el mercado local e interna-
cional. Canales de comercialización predominantes.

Poder adquisitivo Nivel de ingresos y predisposición al pago.

Tamaño del mercado
Dimensión y crecimiento del mercado de vegetales 
orgánicos en la Argentina y en mercados externos.

Estrategias, estructura y rivalidad empresarial Competencia y estrategias comerciales
Nivel de competencia entre actores de diferentes 
procesos. Estrategias utilizadas.

Sectores conexos y de apoyo Organismos de certificación Certificadoras habilitadas.

Interacción público-privada Complementarios y facilitadores.

Gobierno y hechos fortuitos Marco normativo
Marco normativo de la actividad orgánica y políticas 
sectoriales.

Hechos fortuitos Efecto pandemia.

Análisis de la información 
El período analizado para la fase 1 (mapa del siste-

ma) fue el año 2023 para reflejar la situación del sector 
de vegetales orgánicos de la Argentina en general, y 
cómo se posiciona el grupo de hortalizas orgánicas, en 
particular. Para la fase 2 (diagnóstico micro) se empleó 
bibliografía con el fin de conocer las grandes tendencias 
mundiales y desafíos que implica la producción de ali-
mentos en general (Deloitte, 2011; Dulce y Negri, 
2023), mientras que para la etapa 3 (diagnóstico ma-
cro) se utilizaron diferentes trabajos para describir la 
dinámica del mercado de vegetales en general y de hor-
talizas orgánicas en particular. Para abordar el ambiente 
institucional (i.e. leyes, resoluciones y decretos, es de-
cir, las reglas de juego), se recurrió a la normativa de 
alimentos ecológicos, biológicos y orgánicos publicada 
en el boletín oficial (ley nacional 25127/99). 

RESULTADOS Y DISCUSIÓN
Fase 1: mapa del sistema agroindustrial de los 
productos orgánicos de origen vegetal

A partir del análisis del sector se diseñó el mapa del 
subsistema agroindustrial de productos orgánicos de ori-
gen vegetal, el cual está integrado por el conjunto de pro-
cesos y actores que interactúan mediante flujos de infor-
mación, insumos, productos y dinero entre la provisión de 
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insumos y el consumidor (Figura 3). Esta cadena de 
abastecimiento depende del ambiente institucional (re-
glas de juego formales e informales) y tecnológico (tec-
nologías de procesos y productos). Los sectores cone-
xos y de apoyo forman parte de un entramado más 
complejo que integra la red de valor e interactúan con 
los diferentes actores que operativizan los procesos, ya 
sea como agentes complementarios o como facilitado-
res. El consumidor es el destinatario final de los produc-
tos o servicios de esta cadena de abastecimiento, lo que 
determina que tenga lugar un flujo de información re-
verso en base a las particularidades de su consumo. 
Este mapa permite delimitar y mantener una mirada 
sistémica sobre la unidad de análisis que a los fines de 
este trabajo es el proceso de comercialización que se 
construye en el continuum comprendido entre la provi-
sión de insumos y el consumidor. 

Fase 2: área de influencia y desafíos del contexto 
para la comercialización de hortalizas orgánicas

Existe un contexto que presenta tanto oportunidades 
como desafíos para el crecimiento y desarrollo del sec-
tor de alimentos orgánicos en general y de las hortalizas 
orgánicas en particular. Por un lado, estos factores se 

Figura 3. Mapa del sistema agroindustrial de productos orgánicos de origen vegetal desarrollado para el año 2023 a partir de información de la base de 
datos del Servicio Nacional de Sanidad y Calidad Agroalimentaria (SENASA, 2024). NEA: noreste argentino; NOA: noroeste argentino. INTA: Instituto 
Nacional de Tecnología Agropecuaria; INTI: Instituto Nacional de Tecnología Industrial; INASE: Instituto Nacional de Semillas; SAGyP: Secretaría de 
Agricultura, Ganadería y Pesca; MAPO: Movimiento Argentino para la Producción Orgánica; CACER: Cámara Argentina de Certificadoras; BPA: Buenas 
Prácticas Agrícolas; BPM: Buenas Prácticas de Manufactura; CIPF: Convención Internacional de Protección Fitosanitaria.

sustentan en el crecimiento demográfico y en los cam-
bios en los hábitos de los consumidores. Las personas 
exigen cada vez más información sobre el origen y la 
calidad de lo que consumen. También influye la crecien-
te preocupación por las posibles externalidades negati-
vas sobre el ambiente. Por otro lado, estos factores de-
penden de la disponibilidad de nuevas tecnologías y 
sistemas de producción, la globalización y el aumento 
de la conflictividad comercial en el intercambio de mer-
cancías a nivel mundial, que puede desencadenar lar-
gas negociaciones muchas veces atravesadas por ba-
rreras que representan obstáculos técnicos al comercio 
(Deloitte, 2011; Dulce y Negri, 2019).

Este escenario sugiere la necesidad de repensar los 
sistemas de producción, implementar sistemas de traza-
bilidad y adoptar procesos basados en datos (“data dri-
ven”), que impliquen la recolección, registro, seguimien-
to y análisis de información para generar soluciones 
sostenibles desde los ámbitos social, económico y am-
biental. Estos aspectos plantean retos particulares para 
las frutas y hortalizas, que constituyen el grupo que 
más contribuye a las pérdidas y desperdicios de alimen-
tos, generando externalidades negativas sobre el am-
biente (Giménez et al., 2021; Díaz et al., 2022).
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En este contexto, las cadenas cortas de suministro 
han ganado relevancia como alternativas de distribución 
con un énfasis creciente en la sostenibilidad, el abaste-
cimiento local y las relaciones directas entre producto-
res y consumidores (Jia et al., 2024). Estas cadenas 
permiten reducir los costos de transporte y contribuyen 
a la sostenibilidad ambiental (Canfora, 2016; Jia et al., 
2024). Los aspectos mencionados forman parte de una 
agenda mundial reflejada en los 17 objetivos de desa-
rrollo sostenible (ODS), establecidos por la Asamblea 
General de las Naciones Unidas en 2015. Los ODS pro-
ponen una visión transformadora hacia la sostenibili-
dad, considerando todas las dimensiones del desarrollo 
sostenible desde un enfoque holístico (García Berlanga 
et al., 2020). Por lo tanto, representan oportunidades 
para los sistemas de producción orgánicos, aunque 
también implican la necesidad de replantear la forma de 
producir, comercializar y relacionarse con las nuevas 
tecnologías digitales.

Fase 3: área de control para la comercialización de 
hortalizas orgánicas 

En el presente estudio, el análisis de la comercializa-
ción de hortalizas orgánicas se basó en el modelo del 
diamante de Porter (1990), comenzando con el gobier-
no (como un satélite) y luego analizando las cuatro aris-
tas del modelo: (i) condiciones de los factores, (ii) con-
diciones de la demanda, (iii) estrategia estructura y 
rivalidad de las empresas y (iv) sectores conexos. El 
gobierno representa los límites dentro de los cuales 
debe llevarse a cabo la actividad. Desde 1999, la pro-
ducción orgánica en la Argentina está regulada por la 
ley nacional 25127, que establece los alcances y requi-
sitos que debe cumplir un producto orgánico, ecológico 
o biológico. Además, estos productos deben ser certifica-
dos por organismos acreditados, los cuales garantizan el 
cumplimiento de los estándares orgánicos. Este marco 
institucional recuerda los aportes de North (1991), quien 
se refiere al ambiente institucional como el conjunto de 
reglas formales (i.e. leyes, reglamentos, resoluciones, 
etc.) e informales (i.e. usos y costumbres) que constitu-
yen la base para la producción, el intercambio y la distri-
bución de bienes. El ambiente institucional atraviesa to-
dos los procesos de la cadena de abastecimiento.

Dado que el 99% de la producción argentina de hor-
talizas orgánicas se destina al mercado externo (SENA-
SA, 2024), la comercialización de este grupo está con-
dicionada por el cumplimiento de las normativas tanto 
nacionales como internacionales, en particular las de los 

mercados de destino. El SENASA, como se mencionó 
más arriba, además de ser la autoridad encargada de 
fiscalizar el cumplimiento de la normativa oficial a lo 
largo del proceso productivo-comercial, es la entidad 
que habilita y supervisa el funcionamiento de los orga-
nismos de certificación. En la actualidad existen cinco 
entidades certificadoras: Ecocert, Food Safety, Letis, 
OIA e IRAM (de incorporación reciente). A su vez, estos 
organismos certificadores controlan a los operadores, es 
decir, a aquellos que producen, elaboran y comerciali-
zan productos orgánicos.

En el ámbito internacional, las normas argentinas 
están homologadas con las de la Unión Europea (UE), 
Suiza y Japón. En Estados Unidos, se aplican las Normas 
de Producción Orgánica de Norteamérica (NOP), cuyo 
organismo de certificación es el USDA. Este organismo 
ha acreditado a las certificadoras argentinas para ase-
gurar el cumplimiento de sus normas (EEOC, 2019). En 
la Argentina, la Res. nacional 374/2016 detalla las exi-
gencias correspondientes al sistema de producción, co-
mercialización, control y certificación de productos orgá-
nicos, y consolida estos aspectos en su Anexo I (Infoleg). 

Condiciones de los factores
La horticultura orgánica en la Argentina resulta de la 

combinación de factores básicos, generales, avanzados 
y especializados. Los dos primeros se refieren a la posi-
bilidad de llevar a cabo esta actividad en prácticamente 
todo el territorio nacional, dada la diversidad de climas, 
suelos y sistemas de producción (ya sea a campo abier-
to o bajo cubierta). En cuanto a los factores avanzados 
(i.e. infraestructura) y especializados (i.e. producción 
científica sobre la temática, profesionales especializa-
dos), estos están relativamente más desarrollados en 
comparación con la horticultura convencional. El carác-
ter orgánico demanda un mayor nivel de conocimiento 
específico sobre las normativas nacionales e internacio-
nales que deben cumplirse para la producción orgánica.

Algunas limitaciones identificadas están relacionadas 
con los factores especializados y avanzados como, por 
ejemplo, el escaso desarrollo de insumos necesarios 
para la producción y la falta de información actualizada 
sobre la actividad a nivel nacional (Grasa et al., 2010). 
El SENASA fiscaliza tanto el mercado interno como ex-
terno y concentra la información de los establecimientos 
certificados, así como los volúmenes y destinos de ex-
portación. Sin embargo, la disponibilidad y accesibilidad 
de esta información aún presenta limitaciones, encon-
trándose discrepancias estadísticas entre diferentes 
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fuentes, lo que dificulta el análisis y la gestión de datos. 
Este es un desafío clave que el sector debe superar para 
mejorar su competitividad y adaptarse a los retos men-
cionados previamente.

La tecnología también es un eje transversal en toda 
la cadena de producción (Dulce y Negri, 2023). Las tec-
nologías de procesos permiten ganar eficiencia y reducir 
costos, una estrategia predominante en los negocios de 
“commodities”. Por su parte, las tecnologías de produc-
to se emplean más en negocios de especialidad para 
lograr una diferenciación en determinados segmentos 
del mercado (Kotler y Armstrong, 2012). Las hortalizas 
orgánicas se enmarcan en el ámbito de los negocios de 
especialidad, ya que se diferencian de las hortalizas 
tradicionales por sus bajos volúmenes de producción, 
precios diferenciados y su enfoque en un segmento es-
pecífico del mercado.

El bajo nivel de digitalización de la cadena de sumi-
nistro en su conjunto limita la disponibilidad de infor-
mación precisa y puede dificultar la trazabilidad del 
producto (Deral et al., 2024), un aspecto exigido en la 
producción orgánica (SENASA, 2024). El registro efi-
ciente y preciso de información requiere la coordinación 
entre los distintos actores que participan en todos los 
procesos de la cadena, para garantizar un flujo continuo 
de datos desde el campo hasta el consumidor y vicever-
sa. Este es uno de los principales retos que enfrenta 
esta cadena para adaptarse al entorno actual.

En términos de producción, las hortalizas orgánicas 
son el grupo menos representado dentro de los produc-
tos orgánicos de origen vegetal en la Argentina con ape-
nas 47 mil t producidas en 2023 y un 2% de la superfi-
cie sembrada en el mismo año (Figura 4) (SENASA, 

2024). De las 600 mil ha destinadas a la producción de 
hortalizas en 2023 solo se destinaron 1721 ha a cultivos 
orgánicos, lo que representa apenas el 0,3% de la su-
perficie nacional dedicada a la horticultura. 

La producción de hortalizas orgánicas se concentró 
principalmente en la provincia de Mendoza (65%), se-
guida por San Juan (16%) y Tucumán (11%), las cuales 
en conjunto representan el 92% de la oferta nacional 
(SENASA, 2024). Del total producido, el 99% se destina 
al mercado externo y solo unas pocas especies son ex-
portadas, siendo las principales el ajo (Allium sativa L.) 
y zapallo (Cucurbita spp.) (SENASA, 2024). Ocasional-
mente, se han registrado exportaciones de batata [Ipo-
moea batatas (L.) Lam.], espárrago (Asparagus offici-
nalis L.) y brócoli (Brassica oleracea L.), aunque en 
menores cantidades (SENASA 2024).

Por lo tanto, la oferta de hortalizas orgánicas que se 
destina al mercado externo se caracteriza por su baja 
diversidad. El 55% corresponde al ajo, mientras que el 
resto se compone de diferentes variedades de zapallo. 
En cambio, el mercado interno se caracteriza por meno-
res volúmenes (1% de la producción) aunque con una 
oferta más variada (Figura 5). 

Condiciones de la demanda
Desde la demanda existe un escenario de oportuni-

dades para los alimentos orgánicos, entre ellos, las hor-
talizas. Esta tendencia ocurre a nivel mundial y nacio-
nal, aunque a ritmos diferentes (Willer et al., 2024). La 
demanda de alimentos orgánicos a nivel mundial es cre-
ciente, y representó un mercado de 134,8 millones de 
euros (ventas minoristas) en 2022 impulsado por una 
mayor conciencia de los consumidores sobre la salud y el 

Figura 4. Distribución porcentual 
de la superficie destinada en la Ar-
gentina a productos orgánicos de 
origen vegetal para el año 2023, 
según la base a datos del SENASA 
(2024) sobre una superficie total 
de 96482,9 ha.
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medio ambiente (Vukasovič, 2015; Willer et al., 2024). 
En la Argentina, si bien no existen datos sobre el 

tamaño del mercado, se observa una tendencia crecien-
te impulsada principalmente por la demanda del merca-
do internacional. La demanda internacional absorbe el 
99% de las hortalizas orgánicas que se producen en la 
Argentina. En 2023 se exportó un volumen de 4658 t 
de hortalizas con certificación orgánica (SENASA, 
2024). En relación a los destinos de las exportaciones, 
Estados Unidos y la UE representan los principales 
compradores, seguidos por el Reino Unido y Japón, con 
volúmenes mucho menores, aunque con tasas crecien-
tes (Figura 6). 

Figura 6. Volumen de exportación 
(en t) de las hortalizas orgánicas 
argentinas para el año 2023, se-
gún la base de datos del SENASA 
(2024). 

El comercio internacional de productos orgánicos 
está impulsado por una demanda que excede la oferta 
en los países industrializados, lo que genera oportunida-
des para los países en desarrollo que buscan abastecer 
los principales mercados de mayor poder adquisitivo 
(Berges et al., 2006). En este contexto, la Argentina 
tiene la ventaja comparativa de ofrecer productos en 
contra estación respecto a los países del hemisferio nor-
te, lo que representa un aspecto clave para convertirse 
en proveedor competitivo en el escenario internacional 
(Fundación Export.Ar, 2009).

El incremento en la producción y consumo de frutas y 
hortalizas representa una tendencia global en expansión. 
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En el año 2023, el consumo mundial de verduras frescas 
alcanzó aproximadamente 440 mil millones de kg, lo 
que significó un aumento de casi 15 mil millones de kg 
respecto al año anterior. Las proyecciones indican que 
esta tendencia continuará, estimándose un consumo de 
550 mil millones de kg para el 2029 (Statista, 2024). 
Las frutas y hortalizas no solo satisfacen necesidades 
alimentarias básicas, sino que también son valoradas 
por su sabor, beneficios para la salud, sostenibilidad, 
biodiversidad y su contribución a la seguridad alimenta-
ria (Castagnino et al., 2020).

Una tendencia emergente, que está adquiriendo po-
pularidad a nivel mundial, es la producción y comercia-
lización de frutas y hortalizas cultivadas en un radio me-
nor a 100 km del lugar de consumo, denominadas “km 
0”. En muchos casos, estos productos se cultivan en 
huertas en hogares (Razzoli et al., 2020). La pandemia 
COVID-19 en 2020 impulsó el crecimiento de huertas 
urbanas familiares, promoviendo una alimentación más 
saludable y el consumo de proximidad (Castagnino et 
al., 2020). Esto concuerda con lo señalado por Baez et 
al. (2020), quienes observaron un aumento en los siste-
mas de distribución cortos para alimentos locales y or-
gánicos, debido tanto a su sostenibilidad como a su 
aporte a la seguridad alimentaria. Sin embargo, los ca-
nales de distribución de vegetales orgánicos, y especial-
mente de hortalizas orgánicas, suelen ser más restringi-
dos (Harris y Krizaj, 2022). Aunque estas tendencias 
favorecen a los productores orgánicos frente a los con-
vencionales, los mercados de proximidad (“km 0”) pre-
sentan desafíos (i.e. la logística y distribución a pequeña 
escala), considerando que el 99% de la producción hor-
tícola orgánica argentina se destina al mercado externo.

Mercado interno 
El mercado interno de hortalizas orgánicas, aunque 

reducido, muestra indicadores de crecimiento (González 
y Valera, 2016). Entre las hortalizas más vendidas en el 
mercado interno se destacan la cebolla (A. cepa L.), el 
tomate (Solanum lycopersicum L.), el zapallo (Cucurbi-
ta spp.) y el ajo (A. sativa), junto con frutas como las 
manzanas (Malus domestica Borkh.) y las peras (Pyrus 
communis L.) (Colamarino, 2018). Entre las causas que 
explican el bajo consumo interno de hortalizas orgáni-
cas cabe mencionar: el desconocimiento por parte de 
los consumidores, la escasa presencia en góndolas, los 
precios más altos en comparación con los productos 
convencionales y la falta de coordinación entre el sector 
público y privado para fomentar el desarrollo del sector 

(Colamarino, 2018). Estos elementos subrayan la im-
portancia de reconocer que las hortalizas orgánicas per-
tenecen a un nicho de mercado, lo que requiere identi-
ficar y segmentar adecuadamente a los consumidores 
objetivo.

En 2023 se registraron 42200 kg de hortalizas certi-
ficadas que ingresaron al mercado interno argentino. 
Aunque más de 50 tipos de hortalizas orgánicas están 
certificadas, los volúmenes comercializados en el mer-
cado interno siguen siendo bajos respecto a las hortali-
zas convencionales (Fernández Lozano, 2012). Diver-
sos estudios señalan que los consumidores eligen 
productos orgánicos principalmente por motivos rela-
cionados con la salud, la conciencia ambiental, la bús-
queda de una mayor calidad de vida, la frescura (sin 
tratamientos químicos postcosecha), el valor nutricio-
nal y la seguridad del producto (Lupín y Gentile, 2005; 
Radman, 2005; Dimech et al., 2011). Según Grasa et 
al. (2010), la principal razón para consumir productos 
orgánicos en la Argentina es el cuidado de la salud. 
Además, el 60% de los consumidores de estos produc-
tos tiene un nivel educativo alto y un 40% confía en el 
productor o vendedor. Sin embargo, la falta de informa-
ción que llega al consumidor y la oferta limitada sobre 
estos productos, continúan siendo barreras para el cre-
cimiento de la demanda.

El nivel de información y confianza del consumidor 
influye considerablemente en la decisión de compra 
(Grassa et al., 2010). Los sistemas de producción tradi-
cionales de hortalizas generan desconfianza entre los 
consumidores más informados, ya que a menudo no se 
respetan las dosis ni los períodos de carencia de los pro-
ductos químicos aplicados, lo que puede llevar a la pre-
sencia de residuos de fitosanitarios en las hortalizas 
(Harris y Krizaj, 2022). Esta desconfianza, junto con el 
nivel de conocimiento del consumidor sobre los ali-
mentos orgánicos, favorece la compra de estos pro-
ductos. Sin embargo, la definición de frutas y verduras 
orgánicas no está claramente establecida en el merca-
do alimentario ni en la percepción de los consumidores 
(Vukasovič, 2015). Entre los consumidores es común 
que los productos orgánicos certificados y los que si-
guen algunos principios ecológicos sin certificación 
sean percibidos como equivalentes (Fuchshofen et al., 
2018). Además, la proliferación de etiquetas para ali-
mentos “saludables” a menudo confunde a los consu-
midores y ralentiza el crecimiento de la demanda (Di-
mech et al., 2011). En este sentido, Orjuela Moreno y 
Ferraz-Almeida (2023) subrayan la necesidad de una 
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mayor clarificación y transparencia en la información 
sobre los alimentos orgánicos, ecológicos o biológicos.

La comercialización de hortalizas orgánicas es el re-
sultado de una cadena de procesos previos y el produc-
to final que llega al consumidor representa la propuesta 
de valor. Al tratarse de productos perecederos es funda-
mental contar con un canal de comercialización eficaz 
(Harris y Krizaj, 2022). El tipo de canal utilizado varía 
según la escala de producción: los productores más pe-
queños suelen optar por la venta directa. La distribución 
es crucial para el desarrollo del mercado, y la baja dis-
ponibilidad de productos orgánicos se menciona como 
un obstáculo significativo (Atănăsoaie, 2011). Los con-
sumidores argentinos adquieren hortalizas orgánicas 
principalmente en tiendas especializadas, a través de 
ventas directas entre productor y consumidor, y en su-
permercados, aunque estos últimos tienen una menor 
participación. Las dietéticas y tiendas de productos na-
turales también juegan un rol, pero con menor relevan-
cia (Gentile y Rodríguez, 2002). Esta situación contrasta 
con la de otros países, como España, donde el hiper-
mercado es el canal más utilizado, aunque también cre-
ce la compra directa al agricultor (GFK, 2014).

Estrategia, estructura y rivalidad empresarial
La estrategia, estructura y rivalidad de las empresas 

que participan en los procesos de provisión de insumos 
y producción configuran la propuesta de valor final que 
llega al consumidor a través de la comercialización. A 
continuación, se abordan los principales desafíos y ca-
racterísticas en cada etapa de la cadena:

(i).	 Provisión de insumos: este proceso representa un 
cuello de botella para la producción orgánica en la 
Argentina. Aunque hubo un aumento en la disponibi-
lidad de insumos para la producción orgánica, los ac-
tores del sector destacan la necesidad de desarrollar 
nuevos productos y simplificar el proceso de registro 
de estos insumos. El SENASA publica un listado ofi-
cial de insumos habilitados en su sitio web donde los 
actores de la cadena pueden realizar consultas (ht-
tps://www.argentina.gob.ar/files/20022025listadoo-
ficialdeinsumospoxlsx). A pesar del aumento en la 
oferta de insumos aptos, esta sigue siendo insuficien-
te. Además, la falta de materias primas orgánicas 
para la elaboración de productos industrializados 
constituye un problema estructural que afecta al sec-
tor en su conjunto. Por lo tanto, el sector requiere el 

fortalecimiento del desarrollo de semillas, bioinsu-
mos y biomateriales aptos para la producción orgá-
nica (Talamoni, 2022), lo cual tiene un impacto di-
recto en los eslabones siguientes de la cadena 
agroindustrial. 

(ii). Producción, elaboración y comercialización: en tér-
minos de producción orgánica de productos vegeta-
les, la Argentina cuenta con 1366 operadores prima-
rios, 444 elaboradores y 125 comercializadores 
(Figura 3) (SENASA, 2024). Aunque no se dispone 
de información detallada por grupo de cultivo, el ca-
tálogo de empresas del SENASA y sus tableros esta-
dísticos de acceso libre (Qlick Sense) indican que 18 
empresas producen frutas y hortalizas orgánicas, y 
otras 16 exportaron hortalizas en 2023 (SENASA, 
2024). Estas empresas ofrecen principalmente pro-
ductos hortícolas frescos y en menor medida produc-
tos deshidratados o en conserva.

(iii). La rivalidad entre las empresas que participan en 
este sector es aún baja. A pesar del crecimiento en 
la cantidad de actores que se suman a la producción 
orgánica, la competencia en el mercado interno si-
gue siendo limitada. Según Porter (1990), la alta ri-
validad entre empresas es lo que impulsa la genera-
ción de ventajas competitivas. 

Por otro lado, hay un crecimiento en la oferta de 
hortalizas agroecológicas (i.e. producidas en base a 
principios ecológicos, sociales y culturales que buscan 
la sustentabilidad a largo plazo, pero sin la supervisión 
y la certificación de terceras partes) y en transición 
(i.e. producidas con incorporación gradual de prácticas 
agroecológicas, pero aún no cumplen con todos los cri-
terios establecidos para ser consideradas como tal), 
aunque no se dispone de estadísticas precisas debido a 
que no cuentan con certificación y, por lo tanto, no son 
registradas oficialmente. Estas hortalizas se comercia-
lizan en su totalidad en el mercado interno a través de 
ventas directas entre productores y consumidores, ba-
sadas en relaciones de confianza entre ambas partes 
(Grasa et al., 2010; Harris y Krizaj, 2022). Las hortali-
zas agroecológicas y en transición pueden, en algunos 
casos, actuar como productos sustitutos de las horta-
lizas orgánicas. En este sentido se advierte que la au-
sencia de estadísticas oficiales sobre la producción y 
el consumo de estos productos que se destinan en su 
totalidad al mercado interno, podrían estar subesti-
mando la dimensión de este mercado. 
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Sectores conexos o de apoyo
Existen instituciones tanto públicas como privadas 

que actúan en forma transversal a los procesos, desde 
la provisión de insumos hasta la llegada al consumidor. 
Estos organismos y sus interrelaciones constituyen un 
sistema en red con un objetivo común y con intereses 
particulares. Entre los organismos públicos se encuen-
tran el SENASA, el Instituto Nacional de Tecnología In-
dustrial (INTI), el Instituto Nacional de Tecnología Agro-
pecuaria (INTA), el Instituto Nacional de Semillas 
(INASE), todos organismos nacionales descentralizados 
de la Secretaria de Agricultura, Ganadería y Pesca (SA-
GyP). Desde el ámbito privado se encuentran: el Movi-
miento Argentino para la Producción Orgánica (MAPO), 
las empresas certificadoras (actualmente, cinco), las 
cámaras certificadoras como Cámara Argentina de Cer-
tificadoras de Productos Orgánicos (CACER), entre 
otras, que colaboran para regular y controlar los dife-
rentes procesos involucrados en la producción y comer-
cialización de alimentos orgánicos. Asimismo, la pro-
ducción orgánica argentina cuenta con una Comisión 
Asesora Nacional de alcance público-privado, cuya fina-
lidad es apoyar el fortalecimiento y desarrollo del sector. 
Fue creada por el Decreto 97/2001 y es coordinada por 
la SAGyP (Secretaría de Agricultura, Ganadería y Pesca 
de la nación). A su vez, existen varios programas de 
promoción y apoyo a la agricultura orgánica llevados a 
cabo por diferentes actores de manera individual o con-
junta (Fuchshofen et al., 2018). Estos actores, junto a 
la logística, las entidades financieras, crediticias y ban-
carias nacionales como internacionales y la Aduana, en-
tre otros, actúan como facilitadores y complementarios 
del proceso de comercialización de hortalizas orgánicas.

Fase 4: cierre del diagnóstico y diseño de estrategias
La comercialización de hortalizas orgánicas en la 

Argentina está fuertemente vinculada con los distintos 
procesos de la cadena agroindustrial. De este estudio, 
surgen desafíos clave que deben abordarse para po-
tenciar la comercialización mediante la mejora de los 
procesos en cada etapa de la cadena de abastecimien-
to. Estas mejoras incluyen:

(i).	 Disponibilidad y accesibilidad de insumos: la limita-
da oferta de insumos para la producción orgánica, 
como semillas, bioinsumos y biomateriales, repre-
senta una de las principales barreras estructurales 
del sector. Ampliar esta oferta, simplificando los pro-
cesos de registro y promoviendo la innovación en 

insumos orgánicos, es fundamental para garantizar 
el crecimiento de la producción.

(ii). Inversión en investigación, desarrollo y tecnología: 
es clave fortalecer la inversión en investigación y de-
sarrollo, así como en la extensión de los hallazgos. 
Las tecnologías digitales juegan un rol central en la 
generación de datos que permitan construir informa-
ción útil y generar conocimiento a lo largo de la ca-
dena productiva. La adopción de estas tecnologías es 
baja, lo que limita la trazabilidad y la eficiencia ope-
rativa. Implementar estrategias que promuevan la 
digitalización puede ser una fuente significativa de 
ventajas competitivas.

(iii). Segmentación y estrategia de mercado: la comer-
cialización de hortalizas orgánicas se orienta princi-
palmente al mercado externo, donde la demanda 
crece rápidamente. En el mercado interno, el cre-
cimiento es más lento y coexiste con la oferta de 
productos agroecológicos y en transición, cuya fal-
ta de registros dificulta el análisis de su verdadero 
tamaño y comportamiento. La falta de claridad en-
tre los consumidores sobre el término "orgánico" y 
su diferencia con otros sistemas de producción es 
una debilidad que debe abordarse mediante estra-
tegias de comunicación y educación para fortalecer 
la demanda interna. Es necesario realizar un estu-
dio profundo del mercado, identificar los segmentos 
más propicios, y desarrollar una propuesta de valor 
adecuada.

(iv). Coordinación a lo largo de la cadena: las tecnolo-
gías digitales pueden mejorar significativamente el 
flujo de información a lo largo de la cadena, desde la 
producción hasta la comercialización, pero su imple-
mentación requiere un alto grado de coordinación 
entre los actores. Esta sincronización permitiría que 
los datos fluyan de manera continua, mejorando la 
trazabilidad, la eficiencia y, finalmente, la competiti-
vidad del sector.

(v). Oportunidades del entorno: el crecimiento sosteni-
do de la demanda mundial de productos orgánicos 
es un motor clave, particularmente para los merca-
dos de exportación, donde la Argentina cuenta con 
ventajas comparativas como la posibilidad de pro-
ducir en contra estación. Sin embargo, estas opor-
tunidades se ven limitadas por las debilidades es-
tructurales del sector, como la falta de insumos 
adecuados, la baja adopción de tecnología y la au-
sencia de una estrategia bien definida para los ne-
gocios de especialidad.
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CONCLUSIONES
El análisis de la comercialización de hortalizas orgá-

nicas argentinas realizado en el presente estudio per-
mitió identificar factores estructurales, tecnológicos, 
institucionales y de mercado que inciden en el desem-
peño del sector desde una perspectiva sistémica. A pe-
sar del crecimiento sostenido del mercado global de 
productos orgánicos y de la ventaja comparativa que 
presenta la Argentina como proveedor en contra esta-
ción, el sector enfrenta desafíos significativos, entre 
ellos, la limitada disponibilidad de insumos específicos, 
la baja adopción de tecnologías digitales, la escasa 
coordinación entre actores de la cadena de valor y la 
falta de información clara para los consumidores, tanto 
en el mercado interno como en el externo. Los resulta-
dos obtenidos destacan la necesidad de fortalecer la 
articulación entre productores, certificadores y entida-
des regulatorias, con el objetivo de mejorar la trazabi-
lidad y garantizar el acceso a información de calidad. 
Asimismo, la digitalización de los procesos comerciales 
y productivos se presenta como una herramienta clave 
para optimizar la competitividad del sector y ampliar el 

alcance de los productos orgánicos en el mercado in-
terno. Sin embargo, deben tenerse en cuenta los desa-
fíos culturales que esto implica. Por otro lado, el creci-
miento de los circuitos de comercialización de proximidad 
y la demanda emergente de alimentos sustentables 
abren oportunidades para diversificar la oferta y reducir 
la dependencia del mercado externo. En este sentido, la 
diferenciación del producto a través de estrategias de 
comunicación más efectivas y la educación del consumi-
dor sobre los atributos de los productos orgánicos per-
mitirían fortalecer la demanda local y consolidar el mer-
cado. Finalmente, el estudio reafirma la importancia de 
adoptar un enfoque sistémico para comprender las di-
námicas comerciales de las hortalizas orgánicas, inte-
grando cada eslabón de la cadena agroindustrial. El de-
sarrollo de estrategias basadas en la innovación, la 
cooperación y el acceso a información confiable será 
determinante para potenciar la competitividad del sec-
tor y posicionar a la producción orgánica argentina en 
un contexto de creciente demanda global y transforma-
ción digital del comercio agroalimentario.
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