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Resumen

Los indicadores de sostenibilidad mas deficientes en la Red de Mercados Agroecoldgicos de Bogotd, Region,
para 2016 y 2017, fueron el nimero de consumidores y las ventas. Por lo anterior, esta investigacion busco
caracterizar los consumidores y el consumo en la RMABR, para, luego, generar estrategias asertivas de comu-

nicacion, educacion y de mercadeo.

Se realizé una investigacion descriptiva, de enfoque mixto, para la cual se aplicé una encuesta con veinte seis
preguntas a través de un formulario de Google, entre el 16 de abril y el 17 de mayo de 2018. La muestra total
fue de 149 consumidores (80 % confiabilidad, 5 % de error). El analisis de los resultados se efectué mediante

estadistica descriptiva y comparacion con otros estudios.

La principal motivacion de compra identificada es la salud, mientras la de no compra es el precio, aunque hay
una disposicion a pagar sobreprecio del 10 %. Los productos favoritos son cereales, frutas y verduras, las
frecuencias preferidas de compra son semanal y quincenal, directamente a productores y en ferias, con un
rango mayoritario de menos de 100 mil a 300 mil pesos. Estos estudios no son comunes en agroecologia, se

identificaron 16 estudios similares para productos ecoldgicos, pero uno solo para agroecolégicos.

Palabras clave: Mercado agroecoldgico, consumidor agroecoldgico, consumo agroecoldgico, agroecologia,

consumo sostenible.

Codigos JEL: D12,Q13, Q01

Abstract
The weakest sustainability indicators in the Agroecological Markets Network of Bogota, Region, for 2016 and
2017, were the number of consumers and sales. Therefore, this research sought to characterize consumers and

consumption in the RMABR, and then generate assertive communication, education and marketing strategies.

A descriptive, mixed-focus investigation was carried out, for which a survey with twenty-six questions was
applied through a Google form, between April 16 and May 17, 2018. The total sample was 149 consumers ( 80%
reliability, 5% error). The analysis of the results was carried out using descriptive statistics and comparison

with other studies.

The main motivation for purchasing identified is health, while the reason for not buying is price, although there
is a willingness to pay a 10% premium. The favorite products are cereals, fruits and vegetables, the preferred
purchase frequencies are weekly and fortnightly, directly from producers and at fairs, with a majority range of
less than 100,000 to 300,000 pesos. These studies are not common in agroecology, 16 similar studies were

identified for organic products, but only one for agroecological ones.

Key words: agro-ecological consumer, agro-ecological consumption, agro-ecology, sustainable consumption.

JEL codes: D12,Q13, Q01

Resumo
Os indicadores de sustentabilidade mais fracos da Rede de Mercados Agroecoldgicos de Bogota, Regido, para
2016 e 2017, foram o nimero de consumidores e vendas. Portanto, esta pesquisa buscou caracterizar consu-

midores e consumo na RMABR e gerar estratégias assertivas de comunicacao, educagao e marketing.

Foi realizada uma pesquisa descritiva, de foco misto, para a qual uma pesquisa com 26 perguntas foi aplicada

através de um formulario do Google, entre 16 de abril e 17 de maio de 2018. A amostra total foi de 149 con-
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sumidores ( 80% de confiabilidade, 5% de erro). A analise dos resultados foi realizada por meio de estatistica

descritiva e comparagao com outros estudos.

A principal motivacdo para a compra identificada é a salude, enquanto a razdo para ndo comprar é o prego,
embora exista uma disposicéo para pagar um prémio de 10%. Os produtos favoritos sdo cereais, frutas e
vegetais, as frequéncias de compra preferidas sdo semanais e quinzenais, diretamente dos produtores e das
feiras, com uma faixa maioritaria de menos de 100.000 a 300.000 pesos. Esses estudos ndo sdo comuns em
agroecologia, 16 estudos semelhantes foram identificados para produtos organicos, mas apenas um para

produtos agroecoldgicos.

Palavras-chave: Mercado agroecoldgico, consumidor agroecoldgico, consumo agroecolégico, agroecologia,
consumo sustentavel.

Cédigos JEL: D12,Q13, Q01

Introduccion

Los proyectos de formacion, investigacion y proyeccion social que vienen realizan-
dose en el marco del proyecto Mercados Agroecoldgicos, del Semillero en Estudios
Campesinos y Soberania Alimentaria-SIECSA, del programa de Ingenieria de
UNIMINUTO, sede Principal, incluyen a la Feria Agroecolégica UNIMINUTO —liderado
por una profesora—, el mercado ALaCena —liderado por graduados—, y Mercados
Solidarios Minuto de Dios —proyecto de UNIMINUTO, Fundases y la Corporacion
Minuto de Dios—.

A raiz de la intencién de crear ambientes de aprendizaje situados' para los
estudiantes de Ingenieria Agroecoldgica, y de la demanda de informacién en torno a
mercadeo para productos agroecoldgicos, se decidio realizar estos proyectos desde
el afio 2012, 2013 y 2018, respectivamente. Con los beneficios adicionales de generar
conocimiento y promover la agroecologia y el consumo sostenible, pero dada la di-
mension de la problematica en torno a la comercializacion de productos agroecoldgi-
cos, se decidié en 2015 establecer acercamiento con otros mercados agroecolégicos,
gue cuentan con retos y con un potencial muy similares, con el fin de realizar gestiones
colectivas que beneficien a las experiencias vinculadas.

La Red de Mercados Agroecoldgicos de Bogota Region—RMABR se constituy6
oficialmente, en 2016, gracias a la convocatoria de UNIMINUTO y a la concurrencia de
varios mercados, que conflaron en que es una mejor opcidn cooperar que competir,
para hacer sostenibles los mercados agroecolégicos de la region. En la actualidad, la
RMABR esta compuesta por ocho mercados: Feria Agroecoldgica UNIMINUTO (FAU),

1 El aprendizaje situado visualiza la actividad en contexto como determinante en todo
proceso de aprendizaje y ubica a la educacion como parte indisoluble de la vida cotidi-
ana (Sagastegui, 2004).
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AlLaCena, La Canasta, Sembrando Confianza, Semilla Andina, Mercado Agroecold-
gico Tierra Viva, Mercado Agroecolégico Campesino y Agrosolidaria Engativa.

En la RMABR, se han priorizado varias areas de gestion: investigacion, forma-
cion, fortalecimiento integral de las experiencias, comunicacion, resolucion de con-
flictos e incidencia. UNIMINUTO SP lidera el area de investigacion, y apoya las de
resolucion de conflictos y el Sistema Participativo de Garantias-SPG. Las cuales, a su
vez, deben nutrir los procesos de fortalecimiento de los integrantes de la red, y lograr

incidencia politica y en la sociedad civil.

Durante 2016y 2017, en la primera investigacion realizada con la RMABR, se ca-
racterizaron sus ocho integrantes y se disefid una metodologia de medicion y analisis
de indicadores de sostenibilidad para mercados agroecolégicos, basada en MESMIS
(Astier, Masera, y Galvan - Miyoshi, 2008), esta metodologia se aplicé a cuatro mer-
cados en 2016y a seis mercados en 2017 (Chaparro-Africano, 2019).

Unas de las principales deficiencias de los mercados, segun la evaluacion de
indicadores de sostenibilidad 2017, son el nimero de consumidores —promedio 32
por semana, rango de 27 a 332— y las ventas totales —promedio anual $123 251 788,
rango de $3 817 086y $227 483 882—, por lo que los promotores de dichos mercados
manifestaron su deseo de hacer una investigacion con el propdsito de “caracterizar a
los consumidores y al consumo de productos agroecoldgicos en los mercados de la
RMABR, mediante la aplicacion de una encuesta y el andlisis de sus resultados”, para,
posteriormente, establecer un plan de mercadeo, que aporte a la sostenibilidad de los
mercados agroecoldgicos.

A nivel de la RMABR y de otros mercados similares, el problema mas relevante
para su sostenibilidad es el consumo, lo que implica evaluar al nimero de familias e
instituciones que participan como consumidores en los mercados, cuanto de lo que
consumen es de origen agroecoldgico y cuales son sus preferencias. Esta investi-
gacion permitié conocer de manera mas amplia la diversidad de consumidores de
la RMABR, los elementos que inciden en sus compras, asi como las caracteristicas
y tendencias de consumo de productos agroecoldgicos, con el fin de generar pro-
puestas de mejora a aplicar por cada mercado individualmente y por la RMABR en
colectivo. Esto con el fin de llegar a un mayor nimero de consumidores, incrementar
la proporcion de productos agroecoldgicos que compra cada uno de ellos en estos
mercados, aumentar la fidelizacion a los mismos, mejorar las ventas, y lograr una
participacion mas activa en la RMABR, ya que finalmente, de estos logros depende en
gran medida la sostenibilidad de los agroecosistemas que proveen a los mercados y
de los mercados agroecoldgicos en si.
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Este estudio se realizd porque unos de los indicadores de sostenibilidad mas
deficientes de la RMABR, para 2016 y 2017, fueron el nimero de consumidores y las
ventas, de los cuales depende en gran medida la sostenibilidad de los mercados agro-
ecoldgicos, la sostenibilidad de los cerca de 200 productores que los proveen. Estos
ultimos distribuidos mayoritariamente en Bogota y municipios aledafios, asi como la
atencion de cerca de 2 000 familias e instituciones compradoras, ubicadas en Bogota.
Para corregir estos indicadores se considera necesario partir de la caracterizacion de
los consumidores 'y del consumo, con el fin de, posteriormente, establecer estrategias
asertivas de comunicacion, educacion y de mercadeo para el consumo sostenible.

La promocion que apoyaria esta investigacion, de la produccion y consumo
agroecoldgicos en Bogota y la region central de Colombia, es de gran importancia,
dado que, a diciembre de 2018, solo se registran 19 operadores organicos en Bogota
y 14 en Cundinamarca (Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural, 2018), ademas,
en cifras oficiales, la totalidad de los alimentos ecoldgicos colombianos es exportada
(FIBL e IFOAM - Organics International, 2019).

Elementos tedricos

Los mercados agroecoldgicos son organizaciones formal o informalmente estable-
cidas, que promueven la sostenibilidad de los sistemas agroalimentarios, mediante la
distribucion de productos agroecoldgicos en diversos circuitos cortos de comercia-
lizacion, con la participacion activa de productores, consumidores y promotores. La
principal caracteristica de estos mercados es su racionalidad alternativa en lo eco-
noémico, social, ambiental y politico, que determina grandes diferencias respecto a los
mercados convencionales (Chaparro-Africano, 2019). Precisamente, los mercados
agroecoldgicos son experiencias de economia solidaria porque no se basan unica-
mente en transacciones de interés material e individual, sino que en ellas prima el
sentido cooperativo y de reciprocidad, como plantea Avila-Romero (2018).

Dado que la agroecologia, ademas de ser una practica y una ciencia, es un
movimiento social (Rosset y Martinez, 2016), y vincula no solo principios ecoldgicos
y productivos, sino también planteamientos sociales, culturales y politicos, se decidié
la creacién de una red de mercados agroecoldgicos en Bogotd, con el fin de fortalecer
a sus integrantes, a través de la creacion colectiva y cooperada de conocimientos y
practicas, y a través de la incidencia en la sociedad civil y en el gobierno, para visibilizar
y posicionar alos integrantes y a la red, en la distribucion de alimentos ecoldgicos para
la soberania alimentaria, con el objetivo de que esta labor beneficie equitativamente a
productores, consumidores y al resto de la naturaleza (RMABR, 2019).
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La agroecologia busca alcanzar la sostenibilidad fuerte. Esta se refiere a la
busqueda del bienestar social que preserva los bienes comunes, a diferencia de la
sostenibilidad débil y la intermedia, que consideran que los capitales econdémico, so-
cial y natural son sustituibles, total o parcialmente. Los principios planteados para la
sostenibilidad fuerte incluyen: aumento de la eficiencia en el consumo de recursos; las
tasas de aprovechamiento no deben exceder las tasas de regeneracion y las emisio-
nes de desechos no deben exceder la capacidad de asimilacion renovable del medio
ambiente; y los recursos no renovables deben ser explotados a una tasa igual a la
creacion de sustitutos renovables (Daly, 19971).

Precisamente, ante la intencion de avanzar hacia la sostenibilidad fuerte, los
mercados agroecolégicos y la RMABR pretenden jalonar hacia atras la produccion
agroecologica, y hacia adelante el consumo sostenible, convirtiéndose en dinami-
zadores que vinculan de manera alternativa la produccion y el consumo, mediante
acciones de resistencia, cooperacion y movilizacion social (Chaparro y Calle, 2017).

Para mantener en el tiempo este esfuerzo dinamizador, se disefié en 2016 un
marco de indicadores de sostenibilidad, con el fin de seleccionar en colectivo las ca-
racteristicas deseables de los mercados agroecoldgicos, decidir el plan de trabajo
anual, y hacer seguimiento al impacto que tuvieran las diferentes acciones desarrolla-
das por la RMABR, en dichos indicadores. Los doce indicadores, inmersos en cuatro
atributos de sostenibilidad, son: productividad; estabilidad, resiliencia y confiabilidad,;
equidad, y autonomia, e incluyeron: ventas por productor, relacion ingresos/costos del
mercado, productores, consumidores, frecuencia, mercado local, produccién agro-
ecologica, distribucion de beneficios, precios, participacion, financiacion y pedagogia
(Chaparro-Africano, 2019).

Los productos agroecoldgicos son, segun la definicion del SPG de la RMABR,
los alimentos frescos, procesados, productos para aseo personal, medicinales y cos-
méticos, Recuperados mediante un proceso holistico, que vincula las dimensiones
ambiental, social y econémica; que no emplean insumos externos nocivos para la
salud humana o ambiental; que promueven la sostenibilidad de los agroecosistemas
mediante la conservacion y el uso sostenible de los bienes comunes; incluyentes de
los saberes ancestrales y los nuevos conocimientos; centrados en procesos mas que
en insumos; y que fomentan el bienestar general de productores, consumidores y
otros seres vivos (Chaparro y Naranjo, 2018).

Por su parte, por consumo responsable, se entiende a la reduccion de los
impactos negativos ambientales del consumo, pero también, al incremento de los
impactos positivos, sociales y ambientales del consumo, envolviendo estos dos as-
pectos, un fuerte componente ético (Hinton y Godman, 2009).
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En esta investigacion se entienden como diferentes la produccion organica,
ecoldgica y bioldgica, sindnimos segun la Resolucion 187 de 2006 del Ministerio de
Agricultura y Desarrollo Rural (MADR), y la produccion agroecolégica, razén por la
que los mercados evaluados se consideran agroecoldgicos y no organicos. Mientras
para el MADR, un sistema de produccion organico agropecuario, acuicola o pesque-
ro, conserva la biodiversidad y los ciclos bioldgicos de los ecosistemas, excluyendo
insumos sintéticos y reduciendo los insumos externos (Ministerio de Agricultura y
Desarrollo Rural - MADR, 2006), la agroecologia plantea que este manejo ecoldgico de
los bienes comunes ocurra mediante la accion colectiva, no solo en la fase productiva,
sino también en las de circulacion alternativa y consumo (Sevilla-Guzman, 2006).
Por tanto, la propuesta de sostenibilidad de la produccién organica se queda corta al
excluir las dimensiones social, econdmica y politica de la produccién, la distribuciéon y
el consumo, pero ademas se ha desvirtuado en diversos aspectos, convirtiéndose en
un sistema injusto (Kroger y Schafer, 2014).

Adicionalmente, una diferencia legal entre produccion organica y agroecold-
gica, en Colombia, es que en el primer caso es obligatoria la certificacion de tercera
parte (Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural - MADR, 2006), mientras que en
el segundo caso las certificaciones suelen ser participativas, segun fue aprobado
recientemente (Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural - MADR, 2017).

Metodologia

Esta es una investigacién descriptiva de tipo mixto —cuantitativa y cualitativa—, para
la cual se recolectd informacion en el primer semestre de 2018, mediante la aplica-
cion de una encuesta a consumidores de productos agroecoldgicos de la RMABR.

La poblacion total abarcé a 816 consumidores de la RMABR, y la muestra se
calculd con un nivel de confiabilidad del 80 %, un nivel maximo de error del 5 % y una
heterogeneidad del 50 %, para un total de 149 consumidores encuestados. El mues-
treo fue de tipo no probabilistico, accidental.

La encuesta aplicada incluyé veintiséis preguntas, fue disefiada por las au-
toras a partir del estudio de Ipsos (2008), ajustandola a las necesidades de la red e
incluyendo temas de interés para todos los mercados de la RMABR. El instrumento
finalmente se socializé y valido con los promotores de la RMABR, posteriormente se
aplicé un piloto a dos personas para verificar la claridad del lenguaje y el cumplimiento
del objetivo de la investigacién a partir de las respuestas generadas, y finalmente se
divulgd por correos electrénicos y redes sociales de cada mercado de la RMABR,
para su diligenciamiento.
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La encuesta incluyd un primer aparte para la caracterizacion sociodemografica
de los consumidores, con siete preguntas —edad, género, nacionalidad, ocupacion,
nivel educativo, nivel de ingresos y nimero de personas que conforman el hogar—; en
el segundo aparte se incluyeron 15 preguntas para caracterizar el consumo —merca-
dos, productos, frecuencia, gasto, motivaciones de compra y no compra, sobreprecio
dispuesto a pagar, medios de comunicacion, entre otras—; y un tercer aparte que
incluyo cuatro preguntas, que evaluaron las tendencias en participacién y compras,
y las recomendaciones de los consumidores a los mercados. Las preguntas fueron
cerradas, de opcion multiple, aunque en varias de ellas se incluyé la opcion “Otro" que
era de respuesta abierta.

Los encuestados estan ubicados en Bogota. Los resultados Recuperados fue-
ron analizados mediante estadistica descriptiva y comparacién con otros estudios
similares Recuperados mediante revision de literatura.

Resultados y discusidn

Del total de las encuestas realizadas (149), 46 personas compran en mercados a
domicilio, 63 personas compran en mercado tipo feria, y 40 personas compran en
mercado a domicilio y en mercado tipo feria a la vez. A continuacion, se presentan
los resultados:

Edades

Para la pregunta inicial, que corresponde a la edad de los encuestados, se clasifico
en cinco grupos (Martin, 2005), como se muestra en la figura 1, el resultado indica
un porcentaje mayoritario del 60 % de adultos jovenes. El promedio de edad es de 37
afios, la moda de 35, y el rango de 19 a 70 afios.
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M Joven < de 20 afos

M Adulto joven 20-39 afos
Adulto medio 40-49 afos

¥ Adulto maduro 50-60 afios

I Adulto mayor > de 60 afios

Figura 1. Edades de consumidores.
Fuente: elaboracién propia

Estosresultados son similares alos del estudio de Arroyave (2015), quien reporta
que la mayoria de los consumidores ecolégicos en Antioquia estan entre 20y 60 afhos;
el estudio de Vargas y Valencia (2015), que reporta que un 55,3 % de las consumidoras
verdes de Bogota tienen entre 20 y 40 afios. En promedio, en un estudio realizado por
estudiantes de la Universidad Javeriana en varios mercados del pais, la mayoria de
los compradores de productos agroecoldgicos son mayores de 30 afios (Prada, 2017);
igual pasa con el estudio de Escobar-Moreno, Gil y Restrepo (2015), quienes reportan
un promedio de 34 afios para el consumidor verde antioquefio. Ocurre algo similar en
otros paises, en Serbia reportan que el 80,0 % de consumidores tienen entre 21y 50
afos (33,8 % estan entre 31y 40 afios) (Kranjac, Vapa-Tankosic, y KneZevi¢, 2017).

Estos resultados, a nivel pais, pueden deberse a que los adultos jovenes y
medios (20 a 49 afios), principalmente, han crecido en la época de desarrollo de la
produccion orgdnica en Colombia que, segun Sanchez (2017), comienza su historia
desde 1980, y mas recientemente, en la época de desarrollo de la agroecologia, que se
registra desde los afios setentay ochenta (Ledn-Sicard, y otros, 2015). A nivel mundial,
desde los afios sesenta y setenta, se empezaron a evidenciar las consecuencias de la
revolucion verde en forma de acumulacion de desechos, contaminacion del aire, agua
y suelo, pérdida de la biodiversidad, y agotamiento de los recursos naturales, entre
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otras (Ceccon, 2008), por lo que, las personas que al momento de este estudio tenian
menos de 58 afios, han estado expuestas a algun proceso de educacion ambiental a
raiz de estos sucesos.

Géneros

En la segunda pregunta se consulté por el género de los participantes, los resultados
se presentan en la figura 2:

B Masculino

Femenino

M Otro

67%

Figura 2. Género de consumidores.
Fuente: elaboracién propia

Estos resultados son mas bajos que el 80 % reportado en consumidores verdes
antioquefios (Escobar-Moreno, Gil y Restrepo, 2015), pero muy similares a los repor-
tados en Noruega, donde el 68 % de consumidores organicos son mujeres (Storstad y
Bjgrkhaug, 2003), aunque mas altos que el 42,7 % de Serbia (Kranjac, Vapa-Tankosi¢, y
KneZevi¢, 2017). Segun Herrera (2006), en Colombia son las mujeres quienes dedican
mas tiempo para hacer las compras del hogar, pero ademas, desde el ecofeminismo
se confirman mas acciones de proteccion ambiental en mujeres que en hombres
(Hosseinnezhad, 2017).
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Nacionalidad

Respecto a la tercera pregunta, hay mas de cuatro nacionalidades presentes entre los
encuestados, como se presenta en la figura 3.

M Colombiana
Francesa
[ Italiana

[ Otros

Figura 3. Nacionalidad de consumidores
Fuente: elaboracién propia

Resalta que un 12 % de los encuestados consumidores no son colombia-
nos. Segun Willer y Lernoud (2017) el segundo pais con el mercado organico mas
grande de Europa es Francia (5,5 mil millones de euros), y el cuarto es Italia (2,3 mil
millones de euros). Aungue Francia e Italia estan representados en un porcentaje
bajo del total de los encuestados, podemos ver que estas personas buscan mer-
cados que ofrezcan productos de origen agroecoldgico en su pais de residencia.
Este resultado se ve influenciado por la participacion en la investigacion del merca-
do agroecolégico Sembrando Confianza, de la Fundacion Proyectar Sin Fronteras,
ONG colombo francesa.

Ocupacion
Para describir cual es la ocupacion de las personas encuestadas se agrupo segun

la version 2017 de clasificacion nacional de ocupaciones (SENA, 2017) en 10 gru-
pos, de los cuales 24 % estan vinculadas con “ciencias sociales, educacion, servicios
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gubernamentales y religiéon” —administracion de justicia, ensefianza, investigacion
en ciencias sociales y desarrollo y administracion de politicas y programas guber-
namentales—; sequido del 19 % cuya labor tiene que ver con ‘“ciencias naturales,
aplicadas y relacionadas" —investigacion, desarrollo y aplicacion de las matemati-
cas y las ciencias naturales en ingenieria, arquitectura, urbanismo y afines—; y en
tercer lugar 14 % se ocupan en "arte, cultura, esparcimiento y deportes" —ofrecer
entretenimiento, esparcimiento y comunicacion, y estan relacionadas con arte, cul-
tura, artes escénicas, periodismo, literatura, disefio creativo y deporte—; en un menor
porcentaje 9 % de personas vinculas con ventas y servicios; 6 % explotacion prima-
ria y extractiva, 4 % finanzas y administracion, 4 % en direccion y gerencia; y 3 % se
desempefa en salud. El 7 % de los encuestados no se encuentran en ninguna de
estas opciones, ya que Unicamente se dedican a estudiar y el 10 % restante estan
en ocupaciones diferentes.

Aunque los encuestados se encuentran en mas de ocho ramas ocupacionales
diferentes catalogadas como profesionales, se puede decir que sin importar su profe-
sién hay un impacto positivo y una fuerte conexion en cuanto a la concientizacion del
beneficio de producir y consumir alimentos organicos (Muhammad, Fathelrahman, y
Ullah, 2016). Si bien resalta que la ocupacion mas frecuente sean las ciencias sociales
y no las naturales, y que un porcentaje tan bajo este en el sector salud. Hay que aclarar
que, en muchos casos, posiblemente en la mayoria, las personas no diferencian entre
producto organico y agroecolégico.

Nivel de estudios

En la quinta pregunta, se consulto por el nivel de estudios del encuestado, los resul-
tados se presentan en la figura 4:
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8%

Universitario

B No universitario

92%

Figura 4. Nivel educativo de consumidores
Fuente: elaboracion propia

Segun estudios realizados en Noruega (Storstad y Bjgrkhaug, 2003), Colombia
[(Vargas y Valencia, 2015), (Arroyave, 2015) y (Prada, 2017)], Emiratos Arabes Unidos
(Muhammad, Fathelrahman, y Ullah, 2016), y Serbia (Kranjac, Vapa-Tankosi¢, y
Knezevi¢, 2017), la mayoria de los consumidores de productos organicos cuentan
con un nivel educativo universitario o superior —incluso posgrados—.

Se presume que estos consumidores hayan recibido educacién ambiental, lo
que, segun Maldonado, Rivas, Molina, y Flores (2007) es la principal variable explica-
tiva de la conducta del consumidor verde, especialmente en aspectos como orienta-
cion humano—naturaleza, conocimiento ecoldgico, control percibido, consecuencias
personales y consecuencias ambientales.

Hasta aqui, variables como edad, género y nivel educativo, tienen un efecto
sobre las actitudes hacia el ambiente, de manera que los jovenes, las mujeres y las
personas con educacién superior tienden a estar mas preocupados por este tema
(Storstad y Bjerkhaug, 2003).

Ingresos

En cuanto a los ingresos, el 40 % de los encuestados, tiene ingresos de menos de uno
y hasta dos salarios minimos mensuales legales vigentes (SMMLYV), que segun los
Decretos 2269 y 2270 del 2017 del Ministerio de Trabajo, corresponden a $869 453
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para 2018, incluyendo el auxilio de transporte, en personas que reciban hasta dos
SMMLV; mientras que el 37 %, tienen ingresos de mas de cuatro SMMLYV, que corres-
ponden a méas de $3 124 968, como se presenta en la figura 5.

B Mas de 4 Smmlv

Menosde 1y hasta
2 Smmlv

W Mas de 2y hasta
4 Smmlv

40%

Figura 5. Ingresos de consumidores.
Fuente: elaboracién propia

Estos resultados difieren de los de Escobar-Moreno, Gil y Restrepo (2015), en
cuyo estudio el nivel de ingresos mayoritario en Antioquia es de 2 a 4 SMMLYV, y el
de Vargas y Valencia (2015) en Bogota con 2 a 5 SMMLV. Estos estudios coinciden
parcialmente con el de Serbia, en donde la mayoria de consumidores organicos tienen
ingresos mas altos (Kranjac, Vapa-Tankosi¢, y Knezevi¢, 2017).

En este caso, los resultados no son tan claros como en la caracterizacion de
edad, género, y nivel de estudios, por lo que puede deberse a que, segun Storstad
y Bjgrkhaug (2003), no hay correlacion entre el consumo de orgdnicos y el ingre-
SO, 0 a gque no es una variable netamente explicativa (Kranjac, Vapa-Tankosi¢, y
KneZevi¢, 2017).

Parte de la explicacion de este hallazgo es que, por lo menos dos de los mer-
cados de la RMABR (FAU y Agrosolidaria Engativa), vinculan especialmente a consu-
midores de estratos socioecondmicos 3y 2, que corresponden a estratos medio-bajo
y bajo, respectivamente.
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Hogares

Al consultar en la pregunta siete por cuantas personas conforman el hogar, se puede
ver en la figura 6 que 34 % de los encuestados, corresponde a hogares conformados
por dos personas; seguido de un 55 % de encuestados con hogares conformados por
tres personas 0 mas, mientras los hogares de una sola persona corresponden al 11 %.

M 1 persona
2 personas
34% W 3personas
¥ 4 personas

B 5 personas o mas

Figura 6. Nimero de personas que conforman el hogar.
Fuente: elaboracién propia

Los resultados son muy similares a los reportados en Argentina por Gentile y
Rodriguez (2002) donde la mitad de los hogares de los consumidores estan confor-
mados por mas de tres personas, el 35 % son hogares conformados por dos personas
y el 15 % son hogares unipersonales. Segun el censo del DANE realizado en 2005, el
73,56 % de hogares estan conformados por tres personas o mas (DANE, 2010), indican-
do que los hogares del estudio son mas pequefios, lo que se podria interpretar como
una mayor destinacion de gasto a cada miembro del hogar.

Los resultados difieren del estudio de Serbia, donde los hogares son mas
grandes, por lo que el 89,4% de los consumidores tienen hogares de hasta cuatro
miembros (Kranjac, Vapa-Tankosic¢, y Knezevi¢, 2017). Contrariamente, segun Vargas
y Valencia (2015), en Bogota hay méas potencial de compra en mujeres solteras o
separadas sin hijos mientras que en Ecuador, la tenencia de hijos no es determinante
(Andrade y Flores, 2008). Seguin estos hallazgos, el tamaiio del hogar no es muy de-
terminante en la compra.
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NUumero de mercados de la RMABR donde se realizan
compras

En la figura 7 se presenta el nimero y tipo de mercados de la RMABR en que los en-
cuestados consumidores realizan sus compras.

M Un mercado
Dos mercados
M Tresmercados

B Cuatro mercados o mas

M Mercadoa domicilo
Mercado tipo feria

M Mercadoa domicilo y
tipo feria

42%

Figura 7. Nimero y tipo de mercados de la RMABR en los que realizan las compras.
Fuente: elaboracidn propia
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El 75 % de los encuestados compra en un solo mercado de los ocho que ha-
cen parte de la RMABR. Algunas razones expuestas por los encuestados del por qué
hacen sus compras en estos mercados, es que el mercado en el que compran es cer-
cano a su lugar de residencia, que no conocen los otros mercados, o que estan muy
distanciados para hacer las compras en varios mercados. Precisamente, el descono-
cimiento de los mercados fue una respuesta comun en el 23 % de las encuestadas en
el estudio de Vargas y Valencia (2015).

De los encuestados, el 31 % compra en mercados a domicilio, el 42 % en merca-
dos tipo feriay el 27 % hacen sus compras en los dos tipos de mercado. Las respues-
tas mas populares fueron: 26 de 149 encuestados consumidores compran solo en la
Feria Agroecolégica UNIMINUTO, 22 de 149 compran solo en Mercado Agroecoldgico
Campesino, 15 de 149 compran Unicamente en Mercado Agroecoldgico Tierra Viva,
12 de 149 compra Unicamente en Sembrando Confianza, 11 de 149 compra Unica-
mente en Domicilios Semilla Andina, 10 de 149 compra Unicamente en Agrosolidaria
Engativa, 8 de 149 compra Unicamente en La Canasta, 7 de 149 compran en ALaCena
y Feria Agroecoldgica UNIMINUTO, mientras las demas combinaciones de respuestas
tuvieron menos de siete respuestas.

En el Valle de Aburra, en Colombia, se identificéd que la mayoria de los consu-
midores prefieren comprar en tiendas donde estén disponibles los productos orga-
nicos, siendo menos importante el mercado a domicilio y la cercania de las tiendas
(Escobar-Moreno, Gil, y Restrepo, 2015). Mientras el estudio de Vargas y Valencia
(2015) en Bogota, indica que el 77 % prefieren comprar estos productos en super-
mercados y el 55 % en tiendas naturistas, similar a lo reportado en Serbia (Kranjac,
Vapa-Tankosié, y KneZevi¢, 2017), donde el 72 % prefiere comprar en supermercados y
tiendas de alimentos saludables, mientras solo el 20 % directamente con productores
y el 8% en tiendas especializadas. Las diferencias entre estudios colombianos estuvo
influenciada por el lugar de realizacion de las encuestas.

Segun Vietoris, y otros (2016) en una encuesta realizada a 350 consumidores,
los encuestados prefieren comprar directamente a productores. Comparativamente,
en el estudio de Andalucia, los principales canales de compra fueron hipermercado,
tienda y cooperativa de consumidores, siendo los dos primeros los mas importantes
y el tercero siendo mas importante en el caso del aceite (Ipsos Insight, 2008). Hay que
resaltar, que, en Andalucia, las ventas de productos ecolégicos podrian ser mayores,
si, seguin los encuestados, mejorara su distribucién y se ofertaran con mas frecuencia
y diversidad, en canales tradicionales. En Serbia, el 28 % de respuestas incluyen la
preferencia de compra en mercados, seguida por grandes mercados (23 %), tiendas
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de alimentos saludables (21 %), directamente de productores (20 %) y tiendas espe-
cializadas (7 %) (Kroger y Schéfer, 2014).

Parte de la diferencia entre comprar a un productor —feria— o0 a un intermediario
—supermercado, tienda—, segun Kroger y Schifer (2014), es que algunos productos y
servicios organicos ya no son distinguibles en términos de precio y calidad, por lo que
la ética entra hacer parte importante del proceso de escogencia del tipo de mercado,
ya que permite conectar a agricultores y consumidores, surgiendo en el consumidor
cada vez mas una preocupacion por los “otros". Este enfoque ético es muy sentido en
los mercados agroecoldgicos evaluados, en donde los consumidores conocen a los
productores, sea porque asisten a un mercado tipo feria, o porque se hacen reuniones
entre estos y los productores, con cierta periodicidad.

Definicion de “producto agroecologico” por parte de
los encuestados

Cuando se pregunté a los encuestados sobre cudl es su definicion de productos
agroecoldgicos en la pregunta 10, estos tenian tres opciones o su propia definicion:
son producidos sin fertilizantes y pesticidas sintéticos, ni organismos genéticamente
modificados; son productos Recuperados de la agricultura sostenible; son productos
locales, no industrializados y naturales. El 73 % respondieron que los productos agro-
ecoldgicos “son producidos sin fertilizantes y pesticidas sintéticos, ni organismos
genéticamente modificados"; 11 % combinaron esta respuesta con la opcién de "pro-
ductos Recuperados de la agricultura sostenible”, 11 % combinaron la respuesta con
“productos locales, no industrializados y naturales”, 21 % combinaron las tres opcio-
nes y una persona afiadié a esta combinacion la definicion de “cultivados con amor”.
El 14 % escogieron como unica respuesta “Productos Recuperados de la agricultura
sostenible”; el 11 % escogié como unica respuesta “Productos locales, no industriali-
zados y naturales”.

El restante 2 %, decidié dar su propia definicion sobre productos agroecoldgi-
cos: "Son productos locales producidos con un uso razonable de los recursos reno-
vables (agua, suelo) y pocos productos sintéticos o ninguno si es posible”, "Producto
producido sin fertilizantes ni pesticidas, sin procesamiento industrial o quimico, natu-
rales basados en un sistema de produccién integral sostenible y con sentido social”,
y "Productos con estricta trazabilidad y manejo agroecoldgico”.

En un estudio realizado en Argentina los consumidores definen un producto
organico como un producto libre de pesticidas y natural (Gentile y Rodriguez, 2002),
lo que parcialmente y en version abreviada corresponde a las definiciones ofrecidas
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en este estudio a los consumidores encuestados, sobre todo a la primera vy tercera
opciones de respuesta. Sin embargo, hay que aclarar que, segun Higuchi (2015), mas
de la mitad de todos los consumidores organicos del mundo creen que los productos
naturales no contienen pesticidas.

Las respuestas de los consumidores pueden deberse a que todos los integran-
tes de la RMABR brindan informacion y educacion constante, e incluso la RMABR
dispone de una pagina web con la definicion de agroecologia que ha adoptado colec-
tivamente?. Los resultados de esta investigacion coinciden, aunque no textualmente,
con la definicion de la RMABR para la produccién organica/agroecoldgica, que se
refiere a la produccion de alimentos frescos, procesados, productos para el aseo
personal, medicinales y cosméticos, que vincula las dimensiones ambiental, social
y econdmica de la produccion; tiene en cuenta a las personas, su cultura, sus sabe-
res ancestrales y los nuevos conocimientos; esta centrada en procesos mas que en
insumos; no emplea insumos agroquimicos e iNsuMos externos que sean NOCIVOS
para la salud humana o ambiental; promueve la sostenibilidad del sistema gracias a
la conservacion y el uso sostenible de los bienes comunes y busca el bienestar de
productores y consumidores (Chaparro y Naranjo, 2018).

Caracterizacion del consumo

Para la pregunta once, se le presentd a los encuestados un listado de productos que
se ofrecen en la RMABR, para que escogieran cudles compran o han comprado. Entre
estas opciones, lo que mas compran, con un 39 %, es arroz, quinua, cebada, maiz y
otros cereales en grano o harina, siendo esta su primera opcién de compra, y luego
mencionan afiadir a su mercado dos, tres 0 mas productos del listado como frutas y
verduras, conservas de frutas y verduras, huevos, leche y derivados lacteos, legumbres,
miel, pdlen y otros productos apicolas —abejas—, productos de panaderia y pasteleria,
productos preparados listos para el consumo —empanadas, envueltos, hamburgue-
sas, entre otros—, otros alimentos procesados —café, panela, té, chocolate y demas—,
cosmeéticos, artesanias, medicinales, plantas, y productos de aseo personal.

En segundo lugar, aunque con una minima diferencia, el 37 % de las personas
compran principalmente frutas y verduras, y luego afiaden a su mercado la combina-
cion de dos o mas productos adicionales como huevos, miel y conservas de frutas y
verduras. En tercer lugar, el 9 % compran como prioridad aceites, productos de pana-
deria y pasteleria, y adicionan al mercado arroz, quinua, cebada, maiz y otros cereales

2 Para mas informacién puede consultarse la pagina: https://redmercadosagroecologi-
cosbogota.co/
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en grano o harina. El 2 % compran carne, pollo y pescado, frutas y verduras, huevos,
legumbres, otros alimentos procesados —café, panela, té, chocolate, entre otros—;
otro 2 % compra solo conservas de frutas y verduras, productos de panaderia y pas-
teleria, otros alimentos procesados —café, panela, té, chocolate y otros—; y el restante
11 % son las compras puntuales que hace una o dos personas como artesanias,
cosmeéticos, productos preparados listos para el consumo —empanadas, envueltos,
hamburguesas, entre otros—.

Estos resultados coinciden con el estudio realizado en Andalucia (Ipsos Insight,
2008) y un estudio realizado en Ecuador (Ortiz y Florez, 2008), en donde lo que mas
compran los consumidores organicos son verduras y frutas, mientras lo segundo
mas comprado en Ecuador son cereales. Estos resultados también coinciden con los
de Serbia (Kranjac, Vapa-Tankosic¢, y KneZevi¢, 2017) aunque alli el orden de prefe-
rencia es: vegetales, frutas, cereales y productos lacteos. De manera similar y segun
Martinez (2016), en el mercado organico de Cajica los productos que mas consumen
son principalmente hortalizas, frutas frescas, granos, huevos, miel, infusiones, cerea-
lesy frutos secos.

En este estudio sorprendio que el producto mas comprado no fueran los vege-
tales y las frutas, como si ocurre en la mayoria de los demas estudios, aunque fue la
segunda categoria mas comprada luego de cereales y con una diferencia minima. Se
podria decir que estos resultados sobre preferencias de consumo varian de acuerdo
con la oferta que brinda cada mercado, y a las necesidades o habitos de consumo
de quienes compran, si bien se debe resaltar que la oferta de hortalizas es superior
a la de cereales en todos los mercados evaluados, por lo que es de gran interés la
demanda por cereales.

Motivaciones de compra de productos agroecologicos

La pregunta doce indagd las motivaciones para comprar productos agroecoldgicos,
eligiendo entre cinco opciones, la combinacion de varias de ellas o dar su propia
respuesta.

Del total de los encuestados, el 73 % compra productos agroecolégicos por
salud, aunque también combinan esta motivacion con que contribuyen a mantener en
buenas condiciones el medio ambiente, son de mejor calidad —olor, sabor, frescura,
otros—, contribuyen a un sistema social mas justo y son productos de origen local.
De otro lado, la motivacion del 13 % combina dos opciones: contribuyen a mantener
en buenas condiciones el medio ambiente y contribuyen a un sistema social mas
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justo. La motivacion de compra para el 9 %, es porque los productos agroecoldgicos
contribuyen a un sistema social mas justo.

Estos resultados coinciden con otros. En Bogotéa la principal motivacion de
compra fue la salud —23 % por recomendacion médica— en el estudio de Vargas y
Valencia (2015), igual que en Espaiia (Insight, 2008), Argentina (Gentile y Rodriguez,
2002), Serbia (Kranjac, Vapa-Tankosi¢, y KneZevi¢, 2017) y la India Kochin (Krishna'y
Balasubramanian, 2018), lo que puede deberse a que se han descubierto y son mas
reconocidos, algunos de los impactos negativos de la produccion convencional de
alimentos en la salud de las personas, y por eso, estas han optado por consumir
alimentos organicos y ecoldgicos, pues como presenta Raigon (2008), son alimentos
inocuos al no ser producidos con insecticidas, herbicidas, fertitlizantes de sintesis
y aditivos —estos Ultimos en el caso de los procesados—. Ademas, tienen mas nu-
trientes y estos son de mejor calidad, como en el caso de las vitaminas, minerales,
antioxidantes, proteinas y grasas. En este aspecto hay que recordar, que la mayoria
de consumidores no diferencian entre producto agroecoldgico y organico, sobre todo
respecto al hecho de que durante su produccién no se emplean insumos de sintesis
guimica, si bien la diferencia entre estos dos conceptos queda en evidencia cuando
los consumidores eligieron respuestas diferentes a la motivacion por salud.

Motivaciones de no compra de productos
agroecologicos

En la pregunta 13 se indago sobre cuales serian los motivos por los que los encuesta-
dos no compran productos agroecoldgicos en mayor volumen o con mas frecuencia.

El 59 % respondio que el precio es el principal motivo: “por ser mas costosos
los productos, no se puede invertir mas dinero en un mercado”, o “porque hay otras
necesidades que cubrir”. De esas 88 personas, 31 personas combinaron la respuesta
con "no encuentro ciertos productos agroecoldgicos en la RMABR", "no hay puntos
de venta o entregas permanentes”, o "se dafian muy rapido” —como ejemplo dieron:
panes, arepas, quesos, y otros—. El 19 % no encuentra ciertos productos agroeco-
l6gicos en la RMABR y el 14 % argumenta que no hay puntos de venta o entregas
permanentes. El restante 8 %, manifiesta viajar con frecuencia, consumen poco, no
tienen claras las ventajas de consumir ciertos productos agroecolégicos, no tienen
quien reciba la compra entre semana, tienen poco espacio para almacenamiento, el
peso del mercado les impide comprar mas, y porque tienen poco tiempo.

La investigacion en Andalucia también registrd el precio como principal fre-
no para la compra, por lo que suponen que es una barrera para que lleguen nuevos
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consumidores o para que los actuales se mantengan fieles (Ipsos Insight, 2008).
Segun Aschemann-Witzel y Zielke (2015). El precio es la mayor barrera percibida
para la compra, y explican que esto depende del rol que el consumidor cumpla en
el momento de comprar, un rol positivo significa que el precio mas alto es sefial de
calidad y un rol negativo indica que se debe hacer un sacrificio para poder adquirir el
producto. El rol se define segun sus ingresos, si son bajos el consumidor adquiere el
rol negativo y si son altos adquiere el rol positivo, la barrera del precio se identifica mas
en las personas que siempre estan buscando precios bajos o que no son consumido-
res permanentes de productos agroecologicos y para los consumidores con ingresos
altos el precio mas alto de los productos agroecologicos son sefial de calidad y precio
justo para los productores.

Para Henryks, Cookse, y Wright (2014), las mayores barreras para la no compra
de productos agroecoldgicos son el precio y la poca disponibilidad de los productos
en una sola tienda, obligando al consumidor a ir a varios lugares especializados, lo
gue desanima al consumidor.

Hay que afiadir que el precio no ha sido una barrera para muchos de los consu-
midores de este estudio como lo demuestran sus ingresos mayoritarios, y esto puede
deberse a que un precio alto de un producto del que se han informado claramente sus
beneficios o del que el consumidor ha comprobado sus beneficios, deja de ser alto en
la percepcion del consumidor y se convierte en justo.

Productos que quisieran encontrar en la RMABR

Alos encuestados les gustaria poder encontrar en los mercados de la RMABR produc-
tos de aseo para el hogar como estropajos que reemplacen las esponjas, detergentes,
productos de aseo personal como cepillos, crema dental, talcos, desodorante, jabo-
nes, cosmeéticos, productos de hogar como platos ecoldgicos. En cuanto a productos
alimenticios, les gustaria encontrar pastas, leche, centeno, avena, lentejas, maiz peto,
frutas como mortifio, uva camarona, limén mandarino, arandanos, moras, manzanas,
peras, uvas y duraznos nacionales, guanabana, frutas exdticas, frutos secos, horta-
lizas como batata, mani, berenjena, alcachofa, cubios, rugula, guatila, pimentdn, mas
variedad de setas, plantas aromaticas y medicinales. También buscan carne de res,
pollo, pescado, embutidos carnicos, salchichas y chorizos veganos, alimentos para
mascotas, ropa para toda la familia, y varios encuestados quisieran encontrar semi-
llas, plantulas, fertilizantes y abonos organicos, asi como libros sobre agroecologia.
Algunas personas también quisieran que los productos basicos siempre estén
disponibles como: cebolla larga, cabezona, puerro y ajo, productos preparados como

Cooperativismo & Desarrollo e-ISSN 2382-4220 / Vol. 28, no. 117 / mayo-agosto 2020 / Bogota D.C., Colombia
Universidad Cooperativa de Colombia



Adriana-Maria Chaparro-Africano, Luz-Magaly Franco-Chocue 23

yogurt griego en presentacion grande, milanesas de quinua, productos sin gluten
como pany diferentes harinas, productos sustitutos de proteina, bebidas refrescantes,
licor, golosinas o dulces, cereales secos, diferentes snacks, quesos maduros y quesos
de leche de cabra, toda clase de pasteleria y reposteria, comidas rapidas, miel de cafia,
arepas y galletas.

En el estudio de Andalucia, la gran mayoria de los encuestados manifestaron
intencion de compra de productos diferentes a los que actualmente consumen, sien-
do las principales categorias en respectivo orden: verduras —principalmente lechuga,
tomate y cebolla— y frutas —principalmente naranja, pera, manzana— (Ipsos Insight,
2008), lo cual coincide parcialmente con los hallazgos de esta investigacion.

Las preferencias de los consumidores sobre productos o alimentos que les
gustaria encontrar en la RMABR, le permite a los productores identificar fallas en el
sistema de produccion y corregir situaciones como producir mas variedad y planear
mejor la produccion para poder ofertar este tipo de productos que no se encuentran o
gue no se ofertan con mayor frecuencia, por cuestiones como los tiempos de cultivo,
variedad de climas y otras variables que entran hacer parte de un proceso de siembra
y cosecha, pero para las cuales se pueden plantear estrategias que permitan llegar al
consumidor con mucha mas variedad y sequridad de oferta, en los productos prima-
rios de origen agricola.

Respecto a los demas productos, podemos categorizarlos, aparte de frutas y
verduras, en productos que estan en algunos mercados —productos de aseo personal
y para el hogar, ropa, carnicos, alimentos para mascotas, insumos para huertas, libros,
licores, pasteleria y reposteria, mas harinas, cereales y snacks, entre otros—, pero no
en todos, ya sea por dificultades logisticas —oferta en algunos momentos, oferta per-
manente, almacenamiento, capital de trabajo, entre otras—, lo que hace que muchos
consumidores no los conozcan.

Otra categoria son los productos que no se ofertan en la actualidad, dada la
escasa oferta de los productores que prefieren destinarlos a autoabastecimiento —
lentejas—, por las dificultades de no contar con red de frio —leche, carnes—, porque el
bajo volumen de ventas no permite ofertarlos —carne de res—. En el caso de pastas
un unico emprendimiento las ofertd en la FAU, pero fue necesario sacarlo del mercado
por problemas con el desarrollo del producto. En el caso de los platos, se estan desa-
rrollando en la actualidad con el apoyo de investigadores de UNIMINUTO.

La Ultima categoria son los productos que definitivamente no se producen con
calidad agroecolégica como la avena (Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural,
2018), o de los que incluso no hay produccion nacional, este es el caso del centeno
(FENALCE, 2018).
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Gasto en mercados agroecoldgicos

Para saber cuanto invierten los encuestados en un mercado agroecoldgico, se dieron
cuatro opciones de respuesta, los resultados se presentan en la figura 8. Estos resul-
tados son parcialmente consistentes con los resultados de la pregunta seis donde
uno de los porcentajes mas altos de respuestas es para los que ganan menos de uno
0 dos SMMLV (40 %).

B Menosde $100.000

Entre mas de $100.000
y $300.000

M Entre més de $300.000
y $500.000

Bl Mas de $500.000

44%

Figura 8. ;Cuénto invierte mensualmente en productos agroecoldgicos?
Fuente: elaboracién propia

Segun el DANE (2018), a nivel nacional cada hogar gasta aproximadamente
$308 000 en alimentos y bebidas no alcohdlicas, por lo que un 49 % de los encues-
tados estarian gastando el equivalente al 32 % de este gasto en alimentos y bebidas
agroecoldgicas, y un 44 %, el equivalente a un 97 % de este gasto en alimentos y
bebidas agroecoldgicas, si bien en los mercados tipo feria y en Agrosolidaria Engativa
se venden, ademas de alimentos, otros productos. Esto deja en evidencia una gran
brecha para alcanzar a suministrar toda la canasta basica de alimentos y bebidas,
por parte de la produccion agroecoldgica, si bien muchos consumidores se limitan
a comprar las categorias de su preferencia (cereales, frutas y verduras) y no explo-
ran otras, lo cual puede deberse a aspectos educativos relacionados a la calidad
de estas diferentes categorias, como el tener o no registro sanitario, o el ser o no
una marca reconocida.
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Los resultados de las respuestas tanto de ingresos como de gasto en los mer-
cados pudieron haberse visto afectados por el sector donde se encuentran ubicados
algunos mercados: Mercado Agroecoldgico Campesino del Virrey y Hub en estra-
tos 5y 6; Mercado Agroecoldgico Tierra Viva en estratos 3 y 4 de Teusaquillo; Feria
Agroecoldgica UNIMINUTO en estratos 2 y 3; ya que los mercados a domicilio entre-
gan en toda la ciudad. Esta distribucion de los integrantes de la RMABR, abarcando
casi todos los estratos socioeconémicos, salvo el 1, contradice la idea de que estos
mercados estan solo en altos estratos (Escobar-Moreno, Gil, y Restrepo, 2015).

Disponibilidad de pagar un sobreprecio

La pregunta 16 consulto la disponibilidad de los encuestados para pagar un sobre-
precio por los productos agroecoldgicos, los resultados se presentan en la figura 9.

o 0%
Entre1y 10%
W Entre 17y 20%

B Mas de 20%

61%

Figura 9. Sobreprecio dispuesto a pagar por productos agroecoldgicos.
Fuente: elaboracién propia

Estos resultados son similares a los de investigaciones realizadas en Espafia
(Ipsos Insight, 2008), en la FAU (Chaparro y Cortés, 2016), y en Rumania (Vietoris, y
otros, 2016), donde el mayor porcentaje de los encuestados estaba dispuesto a pagar
el 10 % como sobreprecio, aunque en Serbia (Kranjac, Vapa-Tankosi¢, y Knezevic,
2017) aumenta este sobreprecio hasta el 20 %, mayoritariamente. Estos resultados
son similares a los de Escobar-Moreno, Gil, y Restrepo (2015), en Antioquia, quienes
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hallaron que solo un 10 % no estaria dispuesto a pagar un sobreprecio, aunque en esta
investigacion esta proporcion es de solo un 5 %. En el estudio de Vargas y Valencia
(2015) con mujeres bogotanas, el 41 % esta dispuesto a pagar hastaun 10 % y el 41 %
entre 11y 20 % mas. La causa de la disposicién a pagar, parece ser la percepcion de
una oferta de valor superior y de "justicia”, a pesar de lo cual, este 10 % de sobreprecio
mayoritario no corresponde al precio del mercado, que es muy superior.

Segun Rodiger y Hamm (2015) en una investigacion sobre como afectan los
precios de los productos organicos el comportamiento del consumidor, encontraron
gue en todos los estudios una gran parte de consumidores estaban dispuestos a
pagar un sobreprecio en los productos organicos, pero esa disposicion de pago diferia
por categoria de productos, tambien concluyen que los consumidores mas habituales
hacia los alimentos organicos tuvieron una mayor disposicion de pagar un sobrepre-
cio por productos organicos que aquellos con compras ocasionales.

Cémo identifican un producto agroecoldgico los
consumidores

La opinidn de los encuestados sobre como identifican un producto agroecoldgico
incluye, para el 47 %, el aspecto —color, olor, forma, tamafio, sabor, entre otros—, para
el 29 % el mercado, para el 13 % el sello y etiqueta, para el 7 % la etiqueta, para el 3% la
confianza en el productor y para el T % un certificado legal. Una persona no entendid
la pregunta.

Es sorprendente la proporcion de encuestados que creen identificar un produc-
to agroecologico por su aspecto, pues este no depende solo de su calidad agroeco-
l6gica, sino de aspectos relacionados a la nutricion del cultivo o animal, entre otros
(Raigdn, 2008). Seguin Gentile y Rodriguez (2002), la mayoria de los consumidores (60
%) identifican un producto organico por la marca, el sello de certificacion o la etiqueta
de organico, mientras el restante 40 % lo identifican por la confianza en el productor.
En este estudio, resalta en positivo la conflanza que generan los mercados, el sello, la
etiqueta y los productores, aunque se evidencia, a su vez, el poco conocimiento que
tienen los consumidores del Sistema Participativo de Garantia de la RMABR (Chaparro
y Naranjo, 2018).

En Colombia, la legislacion en materia de produccion ecolodgica incluye:
Resolucion 0148 de 2004 MADR (sello ecoldgico), Resolucion 00036 de 2007 (mo-
difica la anterior), Resolucion 187 de 2006 (produccion ecoldgica) y su reglamento,
Resolucion 199 de 2016 (modifica la anterior), que han determinado que la identi-
ficacién de un producto organico tiene lugar por el sello que emite la certificadora
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respectiva, al que se suma el sello de alimento ecoldgico del Ministerio de Agricultura
y Desarrollo Rural MADR. De otro lado, la forma en que la RMABR garantiza a los
consumidores que los productos que consumen son de origen agroecoldgico, es por
medio de un Sistema Participativo de Garantia (SPG). El SPG fue reconocido ante el
MADR como mecanismo valido de certificacion agroecoldgica por la Resolucion 464
de 2017 (Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural - MADR, 2017).

En Andalucia ya son muchas las tiendas y mercados que estan ofertando
productos ecoldgicos, por lo que los compradores los identifican principalmente por
el sello en el envase, aunque para algunos compradores la garantia es el estableci-
miento, o porque asi lo indica el productor, o por encontrarse en la seccion especifica
de ecoldgicos (Insight, 2008). Este resultado en parte se explica por la norma que
rige la produccion y etiquetado de productos organicos en Espafia (Reglamento UE
2018/848 del Parlamento Europeo y del Consejo de 30 de mayo de 2018).

Frecuencia de compra

Respecto a cudl es la frecuencia mas conveniente para hacer las compras, las res-
puestas se presentan en la figura 10. El mercado tipo feria es mas agradable para
algunas personas por que pueden ir en familia a disfrutar de las conversaciones con
los productores.

B Diario

B Mensual

[ Ocasional

M Quincenal
Semanal

M Otros

Figura 10. Frecuencia mas conveniente para hacer las compras.
Fuente: elaboracién propia
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Siendo las frecuencias preferidas por los encuestados la semanal y la quince-
nal, esto corresponde a la oferta de la mayoria de los mercados —cuatro mercados a
domicilio ofertan semanalmente y dos mercados tipo feria ofertan semanal y quince-
nalmente cada uno—. La tercera frecuencia preferida es mensual, la cual corresponde
ala FAU. El quinto mercado a domicilio oferta sus productos dos veces por semana, lo
cual podria corresponder a las respuestas de ocasional, diario y otros. Estas frecuen-
cias de los mercados se han ido decantando gracias a la experiencia de los mercados
y a la solicitud expresa de los consumidores.

En Andalucia, la frecuencia preferida de compra de los productos analizados
—carne, frutas, verduras, leche, pan, huevos, aceite y yogurt— es varias veces a la
semana, lo que difiere en gran medida de los resultados de este estudio, y justifica que
en Espafia haya diversidad de mercados tipo tienda para productos ecolégicos (Ipsos
Insight, 2008). En Serbia, el 40,5 % prefieren comprar una vez por mes, mientras el
39,3% cada quince dias y el 12,9 % todos los dias (Kranjac, Vapa-Tankosi¢, y Knezevic,
2017). Se presume que estas diferencias radiquen en aspectos como el tamafio y
demanda de los hogares, la cercania de los puntos de venta junto con la movilidad de
la ciudad, o la facilidad de acceder a domicilios —en cuyo caso las fechas y horarios
deben ser comodos—.

Medio preferido de comunicacion

Sabiendo que en el presente el mundo gira en torno a las nuevas tecnologias para
el almacenamiento, recuperacion, proceso y comunicacion de la informacion (TIC),
(Belloch, 2012) es muy importante saber cudl es el mejor medio para que los merca-
dos de laRMABR puedan comunicarse con los consumidores, en este orden de ideas,
del total de los encuestados, 70 % prefieren recibir correos electréonicos con toda la
informacion relacionada acerca de la RMABR, mostrandose interesados por saber de
las fechas, direcciones y horarios de cada mercado, eventos especiales, promocién
de productos y otros. El segundo medio de comunicacion preferido por el 17 % es
WhatsApp, y en tercer lugar por Facebook 6 %, por la pagina web 6 %, mientras al 1 %
les gustaria mas por llamada.

En Bogota las redes que mas se usan son WhatsApp y Facebook, conun 89.4 %
y un 86.7 %, respectivamente (El Tiempo, 2018), lo que coincide con el estudio de
Escobar-Moreno, Gil, y Restrepo (2015), por lo que serian los medios que la RMABR
podria utilizar para divulgar la publicidad de los mercados, sin embargo, esta investi-
gacion arroja resultados diferentes, esto, porque a los consumidores les es mas facil
recibir la informaciéon completa y detallada por correo electrénico.
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Tendencias de la compra de productos agroecologicos
y propuestas de los consumidores
Sobre la pregunta ;qué desearia en el futuro respecto a sus compras de produc-
tos agroecoldgicos? El 64 % respondié que quisieran comprar productos con mayor
constancia. Para el 12 % es mas interesante comprar productos que antes no compra-
ban, hasta llegar al punto de reemplazar por completo todas las compras, esto desde
luego en la medida que la RMABR tenga mas variedad de productos que ofertar. Por
otra parte, el 11 % afirma que les gustaria empezar a comprar en varios mercados a
la vez; el 9 % quisiera comprar mas por cada compra que hacen. El 5 % restante pide
mas variedad en las canastas cerradas, ya compra todo lo que necesita, no ha tenido
tiempo para volver a comprar, 0 no propone cambios.

Las tendencias identificadas en este estudio coinciden con los hallazgos de
Ipsos Insight (2008), donde la diversidad y la frecuencia de oferta son las principales
expectativas de los clientes. De otro lado, hay que tener en cuenta, que el estudio
realizado por Gentile y Rodriguez (2002) indica que a mayor nivel de ingreso, mayor
es la cantidad y la variedad de alimentos organicos adquiridos.

Complementariamente, el 36 % de los consumidores de la RMABR (53 perso-
nas) propone aumentar la frecuencia de oferta o entrega; reducir los precios en los
productos mas consumidos o hacer promociones; mas flexibilidad en la escogencia
de los productos para evitar el desperdicio de alimentos que no se consumen. De esas
53 personas, 20 combinan la respuesta con mejorar los medios vy la frecuencia de
comunicacion, asi como la informacion difundida, otras 14 personas la combinan con
ofertar productos agroecoldgicos que antes no se ofertaban. EI 22 % propone mejorar
los medios y la frecuencia de comunicacion, asi como la informacién difundida, y otro
22 % ofertar productos agroecoldgicos que antes no se ofertaban, el 10 % recomienda
mejorar la calidad de los productos —tamafo, forma, presentacion, entre otros—, el
7 % reducir el precio, y el restante 3 % propone mejorar la puntualidad en la entrega
de los domicilios, hacer mas publicidad sobre la calidad de los productos y sus be-
neficios, mejorar la distribucion de los mercados agroecoldgicos en ciertas zonas de
la ciudad, mejorar la calidad de los productos —tamafio, forma, presentacion, entre
otros, sobre todo en frutas y verduras, aunque ha mejorado todavia falta—, y hacer
mas asequibles los precios.

Otros mercados en que participan los encuestados

Por ultimo, se pregunté a los encuestados ¢en qué otros mercados realizan sus com-
pras de productos convencionales o agroecoldgicos, que productos adquiere alli'y
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por qué? Fue una pregunta abierta que respondieron el 83 % (123 personas), de las
cuales el 21 % dice comprar en supermercados o hipermercados los productos que
no consigue en los mercados de la RMABR; otro 20 % hace las compras en ferias
gue no estan vinculadas con la RMABR, o directamente a productores, en panaderias
especializadas, o en tiendas organicas o ecoldgicas; el 16 % dice comprar en super-
mercados y en tiendas de barrio a la vez; el 15 % solo compra en tiendas de barrio;
el 7 % hace sus compras en tiendas de barrio y ferias/plazas de mercado; el restante
21 % compra en diferentes puntos como supermercado, tiendas de barrio, ferias/
plazas y a domicilio.

Los productos que adquieren en estos mercados son leche, pan, aceites, mani,
snacks, sal, chocolate, productos sin gluten, pan hecho con masa madre, verduras,
frutas, avena, peto, canela, clavos, nuez, almendra, centeno, granos, arroz, cereales,
yuca, platano, rugula, aromaticas, carne de res, jamon de pavo, pescados frescos y
productos de aseo personal y para el hogar —detergente para la ropa y loza, crema
dental, cremas cosméticas— y ropa. Los motivos por los que se visitan estos merca-
dos son por su cercania, precios bajos, porque no los ofrece la RMABR, hay mas va-
riedad de productos, posibilidad de reenvasar los jabones y asi no usar mas plastico,
compra en grandes cantidades, evitar costos de transporte y atencion toda la semana.

Como en este estudio, para Henryks, Cookse, y Wright (2014), en Australia el
1 % y en Estados Unidos el 4 % compra productos organicos, pero la mayoria de
ellos compra solo ocasionalmente productos como carne, por motivos de precio
y disponibilidad.

Conclusiones

Si bien se espera realizar un nuevo estudio en la RMABR con una muestra superior,
los resultados presentados a continuacion permitiran avanzar en la construccion de
una estrategia de comunicacion, educacion y mercadeo para el consumo sostenible:

+  Primer objetivo especifico: caracterizar el perfil de los consumidores de la
RMABR mediante la aplicacion de una encuesta, para determinar quiénes
y porqué participan de los mercados agroecoldgicos —elementos de la
demanda que inciden en la compra—.

El perfil del consumidor que participa en los mercados de la RMABR
es: mayoritariamente mujeres adultas jévenes, universitarias, colombianas,
siendo estos los factores sociodemograficos mas determinantes. Mientras
los ingresos entre uno y dos o mayor a cuatro SMMLV; ocupaciones como
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ciencias sociales, naturales y educacion; ademas de hogares formados
por dos o tres personas, son caracteristicas importantes, pero no igual-
mente determinantes, lo cual es sorprendente, sobre todo en lo referente
a los ingresos, que determinan en gran medida el poder adquisitivo del
consumidor.

+  Segundo objetivo especifico: caracterizar el consumo de productos agro-
ecoldgicos en los consumidores de la RMABR, mediante la aplicacion de
una encuesta, para determinar qué elementos de la oferta inciden en la
compra.

La calidad agroecoldgica de los productos es el factor que mas inci-
de enlacompra (78 %), ya que su consumo beneficia la salud (73 %), si bien
es interesante que también resaltan el aporte a la proteccién ambiental,
la calidad de los productos, el aporte a un sistema social mas justo y la
produccion local. La principal desmotivacion de compra es el precio (36 %),
a pesar de lo cual estan dispuestos a pagar, un 61 % de los encuestados,
hasta un 10 % mas.

Los productos que mas compran son cereales, frutas y verduras,
gastando un 49 % menos de $100 000y un 44 % entre $100 000 y $300 000
por mes, lo que permite evidenciar una demanda local nada despreciable.

Los consumidores de la RMABR prefieren comprar directamente
al productor o en ferias, recibir informacion por correo electrénico, com-
prar semanal o quincenalmente, quieren encontrar productos diferentes a
alimentos y alimentos que comunmente no se encuentran y asegurar la
oferta de los basicos —cebolla, yogurt y otros—.

«  Tercer objetivo especifico: determinar cual es la tendencia de consumo de
productos agroecoldgicos por parte de los consumidores de la RMABR,
mediante la aplicacion de una encuesta, para establecer que esperan de
estos mercados agroecolégicos.

La mayoria esperan comprar productos que en la actualidad no
compran, y proponen aumentar la frecuencia de oferta, ser flexibles en la
escogencia de productos —canasta abierta—, mejorar la puntualidad de
domicilios, calidad de productos —frutas y verduras—, comunicacion y
precio.
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Recomendaciones

Parareducir la barrera del precio es necesario, por un lado, compartir informacion con
los consumidores sobre los costos de produccion y los beneficios de la produccion
y el consumo de productos agroecoldgicos, desde el concepto de externalidades.
Por otro lado, bajar los precios en los casos en que la escala de produccion se pueda
aumentar.

Para aumentar la cantidad y frecuencia de las compras por consumidor, se
requiere mejorar la oferta —diversidad de productos alimenticios y no alimenticios,
continuidad—, la calidad —productos frescos especialmente—, la logistica —frecuen-
cia, ubicacion de los mercados, presentaciones—, y la comunicacion —fechas, ubica-
cion, logistica, Sistema Participativo de Garantias, beneficios en salud, ambientales y
sociales—. En el tema de logistica deberia evaluarse el mercado tipo tienda.
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