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In the United States, our underconsumption of
fruits and vegetables is bad for both our physical
and fiscal health. According to the Fruit &
Vegetable Gap Analysis, the total estimated
annual cost attributable to produce
underconsumption, related to coronary heart
disease, stroke, and cancer, was U.S.$83.4 billion
in 2015; this figure is expected to increase to
U.S.$137.0 billion by 2030.

Consumers know that fruits and vegetables are
healthy and that they should be eating more of
them. And, they are right. Eighty percent do not
consume recommended amounts of fruit and a
full 90% under consume vegetables. Between the
2003-2004 and 2015-2016 National Health and
Nutrition Examination Survey (NHANES) periods,
there were no significant changes in the amount
of fruits and vegetables consumed. Yet, the most
recent State Of The Plate research indicated a
10% decline in produce eating occasions between
2004-2020. This is despite consumers reporting
trying to consume more.

Overcoming the persistent knowledge-action gap,
and supporting fruit and vegetable habit
formation, has been at the heart of PBH’s
consumer insight efforts for more than a decade.

While we don’t have all the answers, we have
insightful learnings and promising practices to
help consumers “Have A Plant®.” Our most recent
endeavor, Hacks To Habits: A Behavioral
Research Study To Bolster Fruit & Vegetable
Consumption, laser-focused on the attitudes and
behaviors of those consuming varying levels of
produce, to better understand strategies, and
simple hacks, to make it easier to adopt and
sustain fruit and vegetable consumption habits.
Four main findings emerged: 

 Habits are context-specific automatic behaviors.
Individuals eat more fruits and vegetables – as well as a
wider variety of them – when shopping and consumption
are automatic, not requiring much thought. Shopping
automaticity is higher than consumption automaticity.
Those with established shopping and consumption habits
eat higher amounts of fruits and vegetables and eat them
more often. 
 High-frequency eaters have more fruit and vegetable
habits. Those who consume fruits and vegetables more
often, also consume a greater number of types on a day-
to-day basis and more cups. High- and medium-frequency
fruit and vegetable eaters rely more on hacks than low-
frequency consumers. 
 Low-frequency eaters can build habits from hacks. Low-
and medium-frequency eaters report not knowing how to
prepare fruits or vegetables in different ways and say it’s
hard to find options that everyone in their house enjoys.
Low-frequency fruit and vegetable eaters also report that,
unless they plan, buying produce isn’t something they
typically do. The good news is that, when presented with
hacks to make produce consumption easier, confidence
in doubling consumption grows. 
 Fruits and vegetables are different. Although often
lumped together (“Make half your plate fruits and
vegetables”), consumers perceive and treat them
differently. For instance, while 26% of consumers don’t
have any fruit over the course of a week, they say that
fruit is the easiest food group to eat on the go and
relatively easy to feed their children. Vegetables are
viewed as the most difficult food group to make taste
good and the hardest to consume before they spoil. Yet
only 5% of consumers do not consume vegetables at
some point during the week. 
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Insights are only as strong as their implementation. It’s
vital that fruit and vegetable consumption be THE
national nutrition science, policy, and implementation
priority. The Dietary Guidelines for Americans 2025-
2030 process is underway; we continue to monitor the
implementation of the action plan coming out of the
White House Conference on Hunger, Nutrition and
Health. We urge all involved to make fruit and vegetable
consumption central in these efforts and actionable.

At the Foundation for Fresh Produce, leveraging
research and Have A Plant® branding, we keep
consumers at the center of an omni-channel
approach to driving demand for fruits and
vegetables. This work consists of several
components and leverages the research findings to
inform its programs and create content through
various channels that reach consumers and
influencers directly and includes a robust influencer
engagement platform; its digital ecosystem, which
includes www.fruitsandveggies.org, consumer- and
health and wellness professional-newsletters and
social media channels. Our unique ambassador
network includes volunteers spanning three points of
influence: point of sale (retail dietitians); point of
flavor (culinary & foodservice); and point of
inspiration (lifestyle, nutrition and agriculture
communicators on digital and social media) who
contribute content and thought leadership
throughout the ecosystem extending the Have A
Plant® Movement to millions of consumers daily.

We create moments in time for these volunteers to
create content, including every September, where
we celebrate National Fruits & Veggies Month here
in the U.S. With its successful track record reaching
more than 100 million social media impressions each
year during the month of September since NFVM’s
2019 launch, this month is an opportunity for our
collective industry and all plant-passionate
advocates to elevate fruit and vegetable
consumption to a national priority. The 2023 theme
will be, Every Time You Eat, Have A Plant®! We want
people thinking about life’s original plants – fruits and
vegetables – every time they take a turn throughout
their daily lives. If we want people to do something,
we know from behavioral research that it has to be
easy. By prompting people throughout their
consumption journey, whether it’s online, at retail, at
restaurants or in school cafeterias, we want them to
Have A Plant®. We educate on how to shop, select,
store, savor and serve all fruits and vegetables in
order to create the best possible experience that is
enjoyable, so that it is likely repeated or automated.
And that, is the definition of a habit. 
 
We also lean into moments that are already
happening here in America, like pizza night, grilling, or
taco Tuesday. Adding plants to meals you already
know and love is an easy and achievable way to
improve consumption. So, every time you brunch…
every time you taco… every time you shop, order,
cook: Have A Plant®. Look for more details on a
toolkit this summer! 

TURNING INSIGHTS
TO ACTION

With 9 out of 10 Americans not eating enough fruits
and vegetables in the United States today, The
Foundation for Fresh Produce is committed to
understanding current fruit and vegetable behaviors
and consumption data and uses the data to inform
its messaging and integrated content strategy. 

The Foundation provides health professionals with
resources to support unifying messaging and
amplifying content across various stakeholder
channels. These include quarterly toolkits, where
any plant-passionate professional can lift turn-key
content to support their own consumer
communications efforts. The toolkits include
research tidbits, sample social media posts, ideas
for activations in retail or in foodservice, as well as
a list of produce that is in season. These are
available FREE for download at:  
https://fruitsandveggies.org/educational-
resources/influencer-toolkits/. 

The Foundation also supports the dietetic
community with continuing education through its
Monthly Health and Wellness Professional Webinar
Series. Webinars cover various topics like food
waste in America to how to pair produce with
nutrient-dense proteins to increase fruit and
vegetable consumption. This FREE education is
available at: 
https://fruitsandveggies.org/educational-
resources/webinars/.  

The Foundation actively seeks to grow it
partnerships with like-minded agencies and
organizations to help achieve its mission.

Partnerships like the U.S. Department of Agriculture
(USDA) and its Center For Nutrition Policy and
Promotion (CNPP) to extend MyPlate messages,
particularly making “half your plate fruits and
vegetables,” based on the USDA and U.S.
Department of Health and Human Services (DHHS)
Dietary Guidelines for Americans demonstrate the
power of collaboration to support consumers
needs across various stakeholder audiences. 

SCIENTIFIC REVIEWS,
CONSUMPTION DATA AND
BEHAVIORAL RESEARCH

NUTRITION EDUCATION

PARTNERSHIPS

http://www.fruitsandveggies.org/
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https://fruitsandveggies.org/educational-resources/influencer-toolkits/
https://fruitsandveggies.org/educational-resources/webinars/


Messaging engages consumers on social media
channels, with over 1 million followers on
Facebook alone.

The Foundation for Fresh Produce's (FFP) vision is
to grow a healthier world by changing the trajectory
of human health. We believe the produce industry
has the potential to provide solutions for many of
the world’s greatest health and economic
challenges – especially those surrounding nutrition
and hunger. The Foundation focuses on improving
the appeal of fruit and vegetables as an integral
part of people’s diets, supporting the development
of infrastructure and supply chain solutions that
provide easier access, and establishing strategic
alliances that enable children and families to form
healthier eating habits. To galvanize the industry
efforts to increase consumption of fruits and
vegetables, the Foundation for Fresh Produce
merged with the Produce For Better Health
Foundation (PBH) in January 2023. PBH
programming (inclusive of the Have A Plant®
Movement) continues under FFP, dedicated to
helping consumers live happier, healthy lives by
eating more fruits and vegetables every single day.

Remember track and follow #haveaplant

SOCIAL MEDIA CHANNELS

ABOUT THE FOUNDATION FOR
FRESH PRODUCE (FFP)

CÓMO HACER DEL
CONSUMO DE FRUTAS Y
VEGETALES UNA
PRIORIDAD NACIONAL 

En Estados Unidos, nuestro consumo insuficiente de frutas y
vegetales es perjudicial para la salud física y fiscal. De
acuerdo con el Análisis de deficiencias de frutas y
vegetales, el costo total anual calculado atribuido al
consumo insuficiente de productos agrícolas frescos,
relacionado con enfermedades del corazón, enfermedades
coronarias, derrames cerebrales y cáncer, fue de $83,400
millones de dólares en 2015; se espera que esta cifra
aumente a $137,000 millones de dólares para el 2030.

Los consumidores saben que las frutas y los vegetales son
saludables y que deben comerlos más. Y están en lo
correcto. El ochenta por ciento de las personas no consume
las cantidades recomendadas de fruta y el 90 % consume
menos vegetales. La Encuesta Nacional de Examen de Salud
y Nutrición (National Health and Nutrition Examination Survey,
NHANES) de los periodos 2003-2004 y 2015-2016, no
muestra cambios significativos en la cantidad de frutas y
vegetales consumidos. Sin embargo, la investigación más
reciente State Of The Plate indica un descenso del 10 % en
las veces que se comen productos agrícolas frescos entre
2004 y 2020. Y eso, a pesar de que los consumidores
afirman tratar de consumir más. 

Superar la persistente brecha entre conocimiento y acción, y
apoyar la formación del hábito de consumir frutas y
vegetales, ha sido el centro de los esfuerzos de PBH por
conocer a los consumidores por más de una década. 

KATIE CALLIGARO
Directora de Marketing y Comunicaciones de PBH, Asociación

internacional de productos agrícolas frescos (International Fresh
Produce Association) y Fundación de productos agrícolas frescos

(Foundation for Fresh Produce) 
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 Los hábitos son comportamientos automáticos
específicos del contexto. Las personas comen
más frutas y vegetales, y una mayor variedad de
ellos, cuando las compran y las consumen
automáticamente, sin necesidad de pensarlo
mucho. La compra automática es mayor que el
consumo automático. Quienes tienen hábitos
establecidos de compras y de consumo comen
cantidades más altas de frutas y vegetales, y los
comen más seguido. 
 Las personas que comen con frecuencia tienen
más hábitos de consumo de frutas y vegetales.
Quienes consumen frutas y vegetales con más
frecuencia, también consumen una mayor
variedad al día y más porciones. Los
consumidores de frutas y vegetales de
frecuencia alta y media se apoyan más en los
métodos prácticos que los de frecuencia baja. 
Las personas que los comen con poca frecuencia
pueden crear hábitos a partir de los métodos
prácticos. Los consumidores poco y
medianamente frecuentes afirman no saber cómo
preparar la fruta o los vegetales de distintas
maneras y dicen que es difícil encontrar opciones
que les gusten a todos en casa. Las personas que
comen frutas y vegetales con poca frecuencia
también dicen que, a menos que lo planifiquen, no
es habitual que compren productos agrícolas
frescos. La buena noticia es que, si se presentan
métodos prácticos para facilitar el consumo de
los productos agrícolas frescos, aumenta la
confianza y se duplica el consumo. 
 Las frutas y vegetales son diferentes. Aunque
con frecuencia se ponen juntos (“hacer que la
mitad de su plato sea de frutas y vegetales”), los
consumidores los perciben y los tratan de manera
diferente. Por ejemplo, aunque el 26 % de los
consumidores no coman fruta en toda la semana,
dicen que la fruta es el grupo alimenticio más fácil
de comer en cualquier lugar y relativamente fácil
de darlo a sus hijos. Los vegetales se consideran
el grupo alimenticio más difícil de preparar para
que tengan buen sabor y el más difícil de
consumir antes de que se arruinen. Aun así, solo
el 5 % de los consumidores no consume
vegetales en algún momento de la semana. 

1.

2.

3.

4.

En Estados Unidos, nuestro consumo insuficiente de frutas y
vegetales es perjudicial para la salud física y fiscal. De
acuerdo con el Análisis de deficiencias de frutas y
vegetales, el costo total anual calculado atribuido al
consumo insuficiente de productos agrícolas frescos,
relacionado con enfermedades del corazón, enfermedades
coronarias, derrames cerebrales y cáncer, fue de $83,400
millones de dólares en 2015; se espera que esta cifra
aumente a $137,000 millones de dólares para el 2030.

Los consumidores saben que las frutas y los vegetales son
saludables y que deben comerlos más. Y están en lo
correcto. El ochenta por ciento de las personas no consume
las cantidades recomendadas de fruta y el 90 % consume
menos vegetales. La Encuesta Nacional de Examen de Salud
y Nutrición (National Health and Nutrition Examination Survey,
NHANES) de los periodos 2003-2004 y 2015-2016, no
muestra cambios significativos en la cantidad de frutas y
vegetales consumidos. Sin embargo, la investigación más
reciente State Of The Plate indica un descenso del 10 % en
las veces que se comen productos agrícolas frescos entre
2004 y 2020. Y eso, a pesar de que los consumidores
afirman tratar de consumir más. 

Superar la persistente brecha entre conocimiento y acción, y
apoyar la formación del hábito de consumir frutas y
vegetales, ha sido el centro de los esfuerzos de PBH por
conocer a los consumidores por más de una década. 

Aunque no tenemos todas las respuestas, aprendimos
mucho y tenemos métodos prometedores para ayudar a los
consumidores en “Have A Plant®.” Nuestro proyecto más
reciente, De los métodos prácticos a los hábitos: Un estudio
de investigación conductual que fomenta el consumo de
frutas y vegetales, se centra en las actitudes y los
comportamientos de quienes consumen distintos niveles de
productos agrícolas frescos, para comprender mejor las
estrategias y los métodos prácticos simples que facilitan
adoptar y mantener los hábitos de consumo de frutas y
vegetales. Surgieron cuatro resultados principales:

https://fruitsandveggies.org/wp-content/uploads/2022/08/PBH-NOD-Fruit-And-Vegetable-Gap-Analysis-2022.pdf
https://fruitsandveggies.org/stateoftheplate2020/
https://fruitsandveggies.org/hackstohabits/


También nos apoyamos en momentos que ya ocurren en
América, como la noche de pizza, la parrillada o el martes de
tacos. Agregar plantas a las comidas que ya conoce y
disfruta es una forma fácil y posible de mejorar su consumo.
Así que, cada vez que coma un brunch... cada vez que coma
un taco... cada vez que compre, ordene o cocine: Have A
Plant®. Busque más información sobre el paquete de
herramientas este verano. 

Actualmente, 9 de cada 10 americanos no comen suficientes
frutas ni vegetales en Estados Unidos, por eso, la Fundación
de los productos agrícolas frescos está comprometida con
el estudio del comportamiento y los datos de consumo de
frutas y vegetales, y usa los datos para informar sobre su
estrategia en los mensajes y contenidos integrados. 

La fundación busca activamente alianzas con agencias y
organizaciones afines que la ayuden a alcanzar su misión.

Alianzas como la del Departamento de Agricultura de EE.UU.
(Department of Agriculture, USDA) y su Centro de Políticas y
Promoción de la Nutrición (Center For Nutrition Policy and
Promotion, CNPP) para extender los mensajes de MyPlate,
especialmente haciendo que “la mitad de su plato sean
frutas y vegetales”, basándose en las Guías Alimentarias
para los Americanos del USDA y el Departamento de Salud y
Servicios Humanos de los Estados Unidos (DHHS) muestran
el poder de la colaboración para apoyar las necesidades de
los consumidores en diversas audiencias de las partes
interesadas. 

La fundación da recursos a los profesionales de atención
médica para apoyar la unificación de los mensajes y la
amplificación de los contenidos mediante diversos canales
de las partes interesadas. Esto incluye paquetes de
herramientas trimestrales, en los que cualquier profesional
entusiasta de las plantas puede obtener contenidos
preparados para apoyar sus propios esfuerzos de
comunicación a los consumidores. Los paquetes de
herramientas incluyen datos de investigación, ejemplos de
publicaciones en las redes sociales, ideas de actividades en
comercios o en los servicios de comidas y una lista de
productos de temporada. Estos están disponibles para
descargar GRATIS en:
https://fruitsandveggies.org/educational-
resources/influencer-toolkits/. 

La fundación también apoya a la comunidad de dietistas que
reciben educación continua mediante su serie mensual de
seminarios web para profesionales médicos y del bienestar.
Los seminarios web abarcan diversos temas como el
desperdicio de comida en América o cómo combinar los
productos con proteínas densas en nutrientes para aumentar
el consumo de frutas y vegetales. Esta educación GRATIS
está disponible en: https://fruitsandveggies.org/educational-
resources/webinars/. 

La fuerza de las ideas depende de su
implementación. Es vital que el consumo de frutas y
vegetales sea LA prioridad nacional para la ciencia,
la política y la implementación de la nutrición. El
proceso de las Guías alimentarias para
estadounidenses 2020-2025 (The Dietary
Guidelines for Americans 2025-2030) está en
curso; seguimos monitoreando la implementación
del plan de acción surgido de la Conferencia de la
Casa Blanca sobre Hambre, Nutrición y Salud
(White House Conference on Hunger, Nutrition and
Health). Urgimos a todos los interesados a hacer
del consumo de frutas y vegetales el centro de
estos esfuerzos y de sus acciones. 

La Fundación de productos agrícolas frescos
aprovecha la investigación y la marca Have A Plant®
para mantener a los consumidores centrados en
una estrategia omnicanal que impulsa la demanda
de frutas y vegetales. Este trabajo incluye varios
componentes y aprovecha los resultados de la
investigación para informar de sus programas y
crear contenidos mediante varios canales que
llegan directamente a los consumidores y a las
personas influyentes, incluyendo una sólida
plataforma de participación de personas
influyentes; su ecosistema digital, incluyendo:
www.fruitsandveggies.org, boletines para
consumidores y profesionales médicos y de
bienestar, y canales en las redes sociales. Nuestra
red única de embajadores incluye voluntarios que
abarcan tres puntos de influencia: el punto de venta
(dietistas de comercios), el punto del sabor
(culinario y servicios de comida) y el punto de
inspiración (comunicadores de estilo de vida,
nutrición y agricultura en medios digitales y
sociales) que contribuyen con contenido y
liderazgo de pensamiento durante todo el
ecosistema para extender el movimiento Have A
Plant® a millones de consumidores diariamente.

Generamos momentos en el tiempo para que estos
voluntarios creen contenido, incluyendo cada
septiembre, cuando celebramos el mes nacional
de las frutas y los vegetales en EE. UU. Con su
exitoso historial de más de 100 millones de
comentarios en las redes sociales al año durante el
mes de septiembre desde el lanzamiento de NFVM
en 2019. Este mes da la oportunidad para que
nuestra industria colectiva y todos los defensores
de las plantas promuevan el consumo de las frutas
y los vegetales a nivel nacional. El tema en 2023
será: cada vez que coma, Have A Plant® Queremos
que las personas piensen en las plantas originales
de la vida, las frutas y los vegetales, durante cada
momento de su vida diaria. Si queremos que las
personas hagan algo, sabemos por la investigación
del comportamiento que eso debe ser simple.
Motivando a las personas durante su recorrido de
consumo, ya sea en línea, en los comercios, en
restaurantes o en las cafeterías de las escuelas,
queremos fomentar Have A Plant®. Educamos
sobre cómo comprar, elegir, almacenar, saborear y
servir todas las frutas y vegetales para crear la
mejor experiencia agradable posible, para que se
repita o se vuelva automática. Esa es la definición
de hábito.

CÓMO CONVERTIR LAS
IDEAS EN ACCIÓN

ESTUDIOS CIENTÍFICOS, DATOS DE
CONSUMO E INVESTIGACIONES SOBRE
EL COMPORTAMIENTO

ALIANZAS

EDUCACIÓN DE NUTRICIÓN

https://fruitsandveggies.org/educational-resources/influencer-toolkits/
https://fruitsandveggies.org/educational-resources/webinars/
http://www.fruitsandveggies.org/
https://fruitsandveggies.org/stories/nfvm/


AGREEMENTS OF THE
GENERAL ASSEMBLY AND
ACTION PLAN FOR 2023

Los mensajes atraen a los consumidores en las redes
sociales, con más de 1 millón de seguidores solo en
Facebook.

#haveaplant

SOCIAL MEDIA CHANNELS

Recuerde rastrear y seguir

SOBRE LA FUNDACIÓN DE PRODUCTOS
AGRÍCOLAS FRESCOS (FFP)
La visión de la Fundación de productos agrícolas frescos
(FFP) es hacer crecer un mundo más saludable cambiando el
recorrido de la salud humana. Creemos que la industria de
los productos agrícolas frescos tiene el potencial de dar
soluciones para muchos de los mayores retos de salud y
económicos del mundo, especialmente los relacionados a la
nutrición y el hambre. La FFP es una organización que se
centra en aumentar el gusto por las frutas y los vegetales
como una parte integral de la dieta de las personas,
apoyando el desarrollo de soluciones de infraestructura y
cadena de suministros que den un acceso más fácil,
haciendo alianzas estratégicas que permitan que los niños y
sus familias desarrollen hábitos alimenticios más saludables.
Para impulsar los esfuerzos de la industria por aumentar el
consumo de frutas y vegetales, la Fundación de productos
agrícolas frescos se unió a la Fundación de productos
agrícolas frescos para una mejor salud (Produce For Better
Health Foundation, PBH) en enero de 2023. El Programa PBH
(que incluye al Movimiento Have A Plant®) continúa, bajo la
FFP, dedicada a ayudar a los consumidores a vivir vidas más
felices y saludables comiendo más frutas y vegetales todos
los días.

MANUEL MOÑINO
AIAM5’s coordinator

27 representatives of 22 AIAM5 members participated in
the General Assembly held virtually on April 24. A review
was made of the most relevant mementos and
achievements of the 12 years of the Alliance. However,
the meeting focused on the results of the member
survey that lead to reflect on the Alliance's strengths,
opportunities, threats and weaknesses, and to develop a
proposal to regain the commitment and enthusiasm of its
members.

The members agreed to focus all efforts on the
celebration of the 11th edition of World Fruit and
Vegetable Day (WFVD), strengthening its working group
and that of communication and marketing, as well as
establishing a strategy to mobilize members to achieve
the recognition of the WFVD by the FAO and the UN to
capitalize and follow up on the International Year of
Fruits and Vegetables 2021.

In the coming days you will receive more news about the
work schedule of the WFVD and the important role you
can play to have the greatest impact.

http://ifava.org/wp-content/uploads/2023/04/Video-IAM5-.mp4
http://ifava.org/wfvd/
https://www.facebook.com/FruitsandVeggies/
https://twitter.com/Fruits_Veggies?lang=en
https://www.instagram.com/fruitsandveggies/?hl=en
https://www.pinterest.com/fruits_veggies/
https://www.linkedin.com/company/p-b-h-foundation/?viewAsMember=true


27 representantes de 22 entidades socias de
AIAM5, participaron en la Asamblea General de
socios celebrada de forma virtual el 24 de abril. Se
hizo un repaso de los momentos y logros más
relevantes de los de los 12 años de la Alianza. Pero
la reunión se centró en los resultados de la encuesta
de socios que sirvió para reflexionar sobre las
fortalezas, oportunidades, amenazas y debilidades
de la Alianza, y trazar una propuesta para recuperar
el compromiso y la ilusión de los socios. 

Los socios acordaron centrar todos los esfuerzos de
la Alianza en la celebración de la 11 edición del Día
Mundial de las Frutas y Hortalizas (DMFV),
fortaleciendo su grupo de trabajo y el de
comunicación y marketing, así como emprender una
estrategia de movilización de los socios para lograr
en reconocimiento por FAO y la ONU del DMFV para
capitalizar y dar seguimiento al Año Internacional de
las Fruta y Verduras 2021.  

En los próximos días recibiréis más noticias sobre el
calendario de trabajo del DMFV y el importante papel
que podéis jugar para tener el mayor impacto.

ACUERDOS DE LA
ASAMBLEA GENERAL DE
SOCIOS Y PLAN DE
ACCIÓN PARA 2023

MANUEL MOÑINO
Coordinador de AIAM5

http://ifava.org/wp-content/uploads/2023/04/Video-IAM5-.mp4
http://ifava.org/wfvd/


Greater and better communication between
partners,
Exchange of strategies or programs that are
developed in different countries,
Increased partner engagement with AIAM5,
Greater international influence,
Alliances with local organizations,
Carrying out work or projects among the
members.

Increase personal commitments to the
Alliance,
Increase the activities of the Alliance,
Generate greater visibility and recognition,
Greater international influence and local
participation,
Review the Alliance's current strategy,
Carry out a global and unique campaign,
Seek ways of global financing.

Increase and improve external communication
and projection of the Alliance,
Indicate on all Partner websites that they are
part of AIAM5.
Be more constant in activities
Improve the commitment of employees, be it
financially or otherwise,
Make the functions and activities of the
Alliance known to the Partners,

74% of the responses indicated that more
activities could be carried out to have a greater
impact and provide more value to their partners.

Some of the suggested actions for the Alliance
were:

59% of the responses indicated that AIAM5 met
its objectives of promoting fruit and vegetables,
while the remaining 41% considered that it had not
been met.

Some of the proposals for improving the impact
of the Alliance were:

On the international projection of the Alliance,
67% valued it positively. Some suggestions for
improvement were:

Of the 37 partners, 27 responded.
The evaluation of the partners
upon joining AIAM5 was high
(value 4 and 5) in 67% of the
responses and average (value 2
and 3) in 33% of the responses. Communication and marketing: FENAOMFRA, Canada,

Colombia, Venezuela, Cuba, Finland, Portugal, Dominican
Republic, Peru, France, Poland, Uruguay, Hungary.
Scientific committee: Chile, Colombia, Venezuela,
FRESHFEL, Peru, Brazil, France, INCAP.
World Fruit and Vegetable Day: Spain, Colombia, Costa
Rica, New Zealand, Cuba, Finland, AREFLH, Norway,
Uruguay, Nicaragua.
International relations: Sweden, Colombia, Venezuela,
FRESHFEL, Argentina, Mexico, Dominican Republic,
Nicaragua.

On active participation in the Alliance, 59% expressed the
willingness to participate with the coordination of the
Alliance and the 56% said that they do not currently
participate in the working groups, but that they do want to
participate, specifically,

Regarding communication strategies, 70% valued the AIAM5
Newsletter well or very well and proposed improve
distribution channels and design and make centralized
diffusion and open to subscribers. 67% of those surveyed
said they were willing to contribute to the newsletter by
writing articles, and most prefer to collaborate on social
networks like Facebook or Instagram.

RESULTS OF THE 2023 SURVEY OF AIAM5 MEMBERS

MANUEL
MOÑINO

AIAM5’s coordinator

Do not distort the communication by the
group and that its initial objective is
maintained,
Report on partner activities,
Improve participation in the group,
• That the information be distributed in
Spanish as well as in English.

62% value the WhatsApp group AIAM5 with a
low score. Suggestions for improvement are:

 
Regarding the virtual assemblies of the
Alliance, 59% rated virtual assemblies as
positive, but it is suggested to use
simultaneous translation.

TO ACCESS ALL THE RESULTS, PLEASE
CONSULT THE SUPPORTING DOCUMENTS OF
THE LAST ASSEMBLY.



RESULTADOS DE
ENCUESTA 2023 A
SOCIOS AIAM5

Mayor y mejor comunicación entre los socios,
Intercambio de estrategias o programas que se
desarrollan en los distintos países,
Mayor compromiso de los socios con AIAM5
Mayor influencia internacional,
Alianzas con organizaciones locales, 
Realización de trabajos o proyectos entre los
miembros.

Incrementar las actividades de la Alianza, 
Generar mayor visibilidad y reconocimiento, 
Mayor influencia internacional y participación
local, 
Revisar la estrategia actual de la Alianza, 
Efectuar una campaña global y única, 
Buscar vías de financiamiento global.

El 74% de las respuestas indicaron que se podría
hacer más actividades para tener un mayor impacto y
aportar más valor a sus socios.
Algunas de las acciones sugeridas para la Alianza
fueron:

El 59% de las respuestas indicó que AIAM5 cumplió
con sus objetivos de promover frutas y hortalizas,
mientras que el restante 41% consideró que no se
cumplió.

Algunas de las propuestas para la mejora del
impacto de la Alianza fueron:
Aumentar los compromisos personales con la Alianza,

De los 37 socios, respondieron 27.
La valoración de los socios a su
incorporación a AIAM5 fue alta
(valor 4 y 5) en un 67% de las
respuestas y media (valor 2 y 3) en
un 33% de las respuestas.

MANUEL MOÑINO
Coordinador de AIAM5.

Aumentar y mejorar la comunicación externa y
proyección de la Alianza,
Indicar en todos los sitios web de Socios que
son parte de la AIAM5.
Ser más constantes en las actividades 
Mejorar el compromiso de los colaboradores
sea económicamente o por otra vía, 
Dar a conocer las funciones y actividades de la
Alianza a los Socios,

Comité científico: Chile, Colombia, Venezuela,
FRESHFEL, Perú, Brasil, Francia, INCAP.
Día mundial de las frutas y verduras: España,
Colombia, Costa Rica, Nueva Zelanda, Cuba,
Finlandia, AREFLH, Noruega, Uruguay,
Nicaragua.
Relaciones internacionales: Suecia, Colombia,
Venezuela, FRESHFEL, Argentina, México, Rep.
Dominicana, Nicaragua.

Sobre la proyección internacional de la Alianza, el
67% la valoró positivamente. Algunaspropuestas
para mejorar fueron:

 
Sobre la participación activa en la Alianza, el 59%
expresó la disposición de participación con la
coordinación de la Alianza y el 56% dijo que
actualmente no participa en los grupos de trabajo,
pero que sí desean participar, en concreto,
• Comunicación y marketing: FENAOMFRA, Canadá,
Colombia, Venezuela, Cuba, Finlandia, Portugal,
Rep. Dominicana, Perú, Francia, Polonia, Uruguay,
Hungría.

 
Sobre las estrategias comunicativas, el 70% valoró
bien o muy bien el boletín de la AIAM5 y se
propuso mejorar los canales de distribución y el
diseño y hacer una difusión centralizada y abierta a
suscriptores. 

El 67% de los encuestados dijo estar dispuesto a
contribuir con el boletín escribiendo artículos y la
mayoría prefiere colaborar en redes sociales de
Facebook o Instagram.

El 62% valora con bajo puntaje al grupo de
WhatsApp AIAM5. Las sugerencias de mejora son:
• no desvirtuar la comunicación por el grupo y que
se mantenga su objetivo inicial, 
• informar de las actividades de los socios, 
• mejorar la participación en el grupo, 
• que la información se distribuya en español como
en inglés.
 
Sobre las asambleas virtuales de la Alianza, el 59%
las calificó como positivas las asambleas virtuales,
pero se sugiere usar traducción simultánea.
 
PARA ACCEDER A TODOS LOS RESULTADOS, POR
FAVOR CONSULTE LOS DOCUMENTOS DE APOYO
DE LA ULTIMA ASAMBLEA.


