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Prefacio

La agricultura ha sido una de las actividades importantes
para la sobrevivencia del ser humano, gracias a elfa, las so-
ciedades pueden sostenerse en el tiempo. Dada su impor-
tancia, este tipo de actividad debe ejecutarse de tal manera
que los resultados sean rapidos. Permitiendo con la cono-
cida “Revolucion Verde”, el aumento del proceso productivo
vegetal con alta afectacion en el mismo. Como es manifes-
tado por Salgado (2014), una de las principaes causas de la
deforestacion, es la agricultura, ya que para tener un gran
espacio disponible para cultivar y pastorear el ganado se
realiza la tala de bosques, generando, entonces, impactos
en el agroecosistema y dentro de ello, la actividad bioptégica
del suelo.

En la biologia del suelo, se implementan tecnologias que
minimizan los tiempos necesarios para la obtencion de los
resultados esperados. Se usan plaguicidas no amigables
con el medio ambiente que eliminan los microorganismos
benéficos que permiten mitigar las plagas e igualmente los
herbicidas que eliminan lo que denominan “malezas” que
afectan los cultivos; en cuanto a los fertilizantes sintéticos,
estos permiten que se desarrollen en forma mas pronta los
alimentos, saturan los suelos y lo sobrecargan de nitrogeno
que contaminan al final las fuentes hidricas. Lo anterior es
ratificado cuando se dice que:

Los cambios en la calidad del agua, resultantes de las car-
gas y descargas de agroquimicos, residuos solidos, liquidos
de las viviendas, criaderos de animales, podrian representar
riesgos residuales extensivos para las comunidades rurales
y urbanas que ingieren los productos provenientes de cul-
tivos contaminados (Perdomo & Barrientos, 2013, p. 72).

De acuerdo al Banco Interamericano de Desarrollo - BID
(BID, 2017), es necesario un crecimiento en la region del 80%
en la produccion agricola, entre 2007 y 2050, para satisfacer
un aumento mayor al 35% de la poblacion, pronosticado
para este periodo. Obligando al uso de semillas tratadas
geneéticamente para que sean resistentes a las plagas, me-
joren su apariencia, su tamano y su produccion sea en me-
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nor tiempo. Pero todo lo anterior, a costa de una duracion
mucho menor y una calidad en nutrientes muy bhaja al pro-
medio. Todos estos inconvenientes redundan en problemas
a la salud del ser humano. En ese sentido, el libro titulado
“Los transgénicos en Ameérica Latina y el Caribe: un debate
abierto”, se enfoca en la importancia de este tipo de semi-
llas para mejorar el rendimiento en la produccion. En este
documento se manifiesta que:

Abundan las visiones amenazadoras acerca del im-
acto que estos nuevos procesos productivos y tecno-
Ogicos pueden tener sobre la salud humana, la eco-

logia, el medio ambiente e incluso las normas éticas

de convivencia, que podrian verse afectadas por pro-
cedimientos de repercusiones tan complejas como la
clonacion y otros de parecido alcance (Barcena et al.

2004, p. 20).

A su vez, se propuso un cambio en las practicas agricolas a
unas alternativas o agroecologicas; en el cual, se minimiza
el impacto generado al suelo y a la forma de produccion
agricola. El enfoque agroecologico es una posible solucion,
puesto que permite comprender, de manera integral, y, con
una optica global, los problemas del sector agrario median-
te una vision ecologica de la agricultura; asi mismo, busca
el equilibrio ecologico disenando sistemas agrarios, esta-
bleciendo habitats y manteniendo la diversidad, tanto ge-
nética como agricola (programaecoclima.org, 2014).

De igual forma, se indica que “La agroecologia es la ciencia
que hace uso de diferentes principios y conceptos ecolo-
gicos para desarrollar y manejar adecuadamente un agro
ecosistema, sin perder de vista los demas componentes del
sistema que van desde el productor hasta el consumidor y
las interacciones entre estos, es la agroecologia (Gliessman,
y otros, 2007). Del mismo modo (Gutiérrez, Aguilera & Gon-
zélez, 2008) manifiestan “la importancia de la agroecologia
en la busqueda de la sustentabilidad en el manejo de re-
cursos naturales en zonas rurales”.

Todo cambio debe ser aceptado por las familias campesi-
nas, que son al final las que generaran la accion agricola.
Como se indica en la revista de agroecologia Leisa:

El conocimiento campesino es un conocimiento ne-
cesario, que surge directamente de las expectativas y
capacidades de cada individuo y en el transcurrir de



la propia vida social comunitaria, todo ello organizado
en funcion de la disponibilidad de los recursos con el
roposito de conseguir lo necesario para reproducir
Fos ciclos naturales de los cultivos y los ciclos sociocul-
turales de las personas, esto es, para vivir y mantener
una familia en una comunidad (Aleman T., 2016, p. 5).

En consecuencia, la agricultura organica podria catalogar-
se como la forma idénea, si se desea un suelo ideal, que
permita un producto sano; lo cual ayude a la no afectacion
de la salud humana. Ella, la agricultura organica, proporcio-
na los elementos para definir en el agrosistema o sistema
agricola, el nivel de sostenibilidad, a su vez que permite
entender como realizar el cambio de la forma en la cual se
producen los alimentos para alcanzar la sostenibilidad; y
como se puede permanecerse en ese nivel (Gliessman S. ,
2001). Y del articulo titulado “Perspectivas de la agricultura”,
se extrae la siguiente informacion que ayuda a complemen-
tar el concepto de agricultura organica (IFOAM, 2005; citado
por Salazar, y otros, 2003).

La parte mas elemental de la nutricion vegetal son los abo-
nos organicos y biofertilizantes en la agricultura organi-
ca tropical y de otras areas. Sin embargo, se debe tener
cuidado con la relacion carbono/nitrégeno de cada abono
organico, asi como de sus estructuras bioquimicas, ya que,
dependiendo de estos factores, sera la disponibilidad de
nutrientes en la planta, y desde luego, se debe tener en
cuenta los principios de la agricultura organica, menciona-
dos a continuacion:

e Principio de la Salud: Del suelo, los animales, las plantas,
las personas y el planeta tierra deben ser promovida, Sos-
tenida y comprendida como una sola en conjunto, por la
agricultura organica.

e Principio de la Ecologia: En la cual, la agricultura organica,
debe trabajar, emular y ayudar a sostener los sistemas y
ciclos ecologicos.

e Principio de la Equidad: Se asegura la equidad salvaguar-
dando el medio ambiente compartido y a las vidas que
puedan Uegar a estar en €l, mediante relaciones de la agri-
cultura organica con oOtros Sectores.

e Principio de la Precaucion: EL uso adecuado de la agricul-
tura organica de una manera responsable y prudente para
cuidar del bienestar y la salud de las poblaciones del hoy y
del manana en compania de un medio ambiente sano.
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Por tal razon; hoy gran parte del mundo quiere cuidar el
medio ambiente y tanto los consumidores como las empre-
sas desean hacerse participes de este proceso. Los clientes
ahora favorecen empresas que sean “verdes”; por ende, el
mercadeo verde esta constituido por un conjunto de ac-
ciones encaminadas al posicionamiento de una marca o
producto, por medio de un manifiesto cuidado del medio
ambiente. La meta es aumentar las ventas, pero también
mejorar la imagen de la empresa. Este objetivo exige pasar
del discurso a la accion, pero cumplir con el desafio eco-
logico solo sera posible si los consumidores transforman
también sus habitos de consumo (Pereira, 2010).

En este sentido, las personas son motivadas por necesida-
des universales, lo que ocasiona una seccion propia de con-
sumidores que expresan la misma conducta ambientalista
por medio de su proceso de compra (Salgado, L., Subird,
M., Beltran, L., 2009), conceptuandolo como un consumidor,
que mediante su comportamiento de compra, expone su
iInquietud y angustia por el medio ambiente, debido a que
examina los sitios de compra para encontrar productos que
dejen un efecto menor en el planeta (JV, 2000).

Por tal razon, el objetivo del documento es, realizar un es-
tudio del comportamiento de la demanda de vegetales or-
ganicos vs convencionales en la ciudad de Santiago de Cali,
proyectados al primer semestre de 2015 y 2016; por tanto,
se realizaron, grupos focales y 276 encuestas aleatorias en
centros comerciales como la 14, Carulla y Comfandi de la
ciudad de Santiago de Cali, en el Valle gel Cauca, con los
objetivos de:

L. Analisis cualitativo de la percepcion del consumidor
para los grupos focales.

2.Analisis cuantitativo del comportamiento de la per-
cepcion del consumidor.

3.Realizar modelos econométricos con los datos de
demanda de almacenes “La 14"

Para desarrollar eficientemente la investigacion, se realizd
el disefio de una encuesta que logré obtener informacion
relevante para reflejar la opinion y la vivencia de cada uno
de los encuestados frente al tema en mencion, articulado
con la fundamentacion tedrica expuesta en el documento,
la metodologia de investigacion y la seleccion de la mues-
tra, para al final, presentar los resultados, conclusiones e
implicaciones encontradas en el estudio.



CAPITULO 1

Agricultura organica y
comportamiento del consumidor
hacia productos sustentables

Ligia Gomez Racines
Universidad Santiago de Cali
ORCID: https://orcid.org/0000-0002-2573-3273
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CAPITULO 1

Agricultura organica y comportamiento del
consumidor hacia productos sustentables

Introduccion

Este capitulo es producto del doctorado con la Universidad Po-
litécnica de Valencia, Espana. Se abordan diversos temas, que
permiten la conceptualizacion de la investigacion desarrollada.
Inicialmente se aborda la forma en la cual el proceso de pro-
duccion agricola se ha industrializado, generando impacto al
suelo. Luego, se introduce en la agro-biodiversidad como accion
importante para minimizar el impacto. Posteriormente, se mani-
fiesta la afectacidon que se genera con los fertilizantes quimicos.
Para finalmente, abordar la agricultura organica como solucion
a las situaciones de afectaciéon del suelo, y como ésta beneficia
al ser humano. De Igual manera, se analizan los influenciadores
de consumo y la afectacién climatica, que en algun momento
pueden aquejar

Industrializacion de la agricultura

Afirma Qaim (2016) que la globalizacién de los sistemas agro-
alimentarios es una mega-tendencia con implicaciones poten-
cialmente profundas nutricionales. Este documento describe las
diversas tendencias de este proceso de globalizacion y se revi-
san los estudios sobre los efectos nutricionales con un enfoque
particular en los paises en desarrollo. Los resultados mostrados
en el documento en mencion, muestran que el comercio global y
el cambio tecnolodgico en la agricultura han mejorado sustancial-
mente la seguridad alimentaria en las ultimas décadas, aunque
los sistemas de produccion intensiva también han contribuido a
los problemas ambientales en algunas regiones. Las nuevas tec-
nologias y las politicas agricolas tienen que poner mas énfasis en
la promocién de la diversidad alimentaria y la reduccion de las
externalidades ambientales.

La Fundacion Rockefeller y otras organizaciones de desarrollo
jugaron un papel decisivo en el lanzamiento de varios programas
de investigacion del sector publico destinado a la adaptacion
de nuevas tecnologias agricolas a las condiciones tropicales y
subtropicales y ponerlos a disposicién de los agricultores en el
mundo. A finales del afio 1960, variedades de maiz, trigo y arroz,
de gran rendimiento, desarrolladas a travées de estos programas
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internacionales fueron ampliamente adoptadas por los agricultores
en Asia y América Latina (Evenson & Gollin, 2003). Combinado con
un aumento en el uso de la irrigacion, fertilizantes y otros agro-
cquimicos estas nuevas variedades contribuyeron a la duplicacion y
triplicacion del rendimiento agricola dentro de un periodo relativa-
mente corto de tiempo. Estos avances tecnologicos y el consiguien-
te aumento de la produccion de alimentos se hicieron ampliamente
conocidos como la Revolucion Verde (Evenson & Gollin, 2003; Haze-
W, & Ramasamy, 1991) sin embargo, debido a diversas limitaciones,
la revolucion verde fue menos pronunciada en Africa.

Una buena cantidad de pequefios productores, estan en la sub-
sistencia orientada; lo que significa que consumen una gran par-
te de lo que producen. La modernizaciéon de las cadenas de valor
tiende a disminuir los niveles de subsistencia. Cuando el acceso
al mercado progresa, por ejemplo, a través de mejores oportuni-
dades de infraestructura y comerciales, las granjas son a menu-
do cada vez mas especializadas y orientadas comercialmente. Si
bien la especializacion agricola reduce la diversidad de alimentos
disponibles en el hogar de la produccion propia, este efecto es
generalmente compensado por la diversidad de alimentos mas
alta que puede conseguirse del mercado. El estudio reciente con
datos de pequenas familias de agricultores en diferentes paises
en desarrollo mostrd que el acceso al mercado es mas importan-
te para la calidad de la dieta de la diversidad de producciéon en
las explotaciones agricolas (Sibhatu, Krishna & Qaim, 2015).

Ahora bien; la labranza es la tarea importante que debe sufrir el
suelo para que quede apropiadamente preparado para Su pro-
duccion. Pero dicho proceso debe ser desarrollado en forma ade-
cuada para minimizar el impacto que pueda generar al suelo. La
globalizacion y el aumento poblacional han exigido en menor
tiempo la produccion agricola, por tal razén una de las formas
mas convenientes, es la de involucrar tecnologias que reduzcan
los tiempos en el desarrollo de los procesos agricola. En dichos
procesos al utilizar maquinaria, es justificado su uso aduciendo
las siguientes razones:

e Aumenta la velocidad de rendimiento
e Trabajo sobre el suelo es menor
e Crean grietas que mejoran la infiltracion del agua

17



18

AGRICULTURA ORGANICA:
CASOS COLOMBIA, COSTA RICA Y NICARAGUA

e Crean grietas que mejoran la penetracion de las raices
En consonancia con lo anterior, se puede destacar que el
sector agropecuario, aun con la agricultura realizando un
excelente ejecucion en el campo, es muy abandonado des-
de la perspectiva politica, con existencia de una minima
cantidad de politicas publicas, ademas que este sector sirve
de ayuda a los sectores econdmicos, con mayor enfasis en
el industrial; de esta forma se ve que hay un predominio de
lo urbano sobre lo rural (Perfetti & Cortes, 2013).

Igualmente, Sepulveda citado por Cardenas Pinzon & Vallejo Za-
mudio (2016) manifiesta que la agricultura es un sector estable y
ha favorecido a la disminucion de la inestabilidad de las tasas de
crecimiento total de la economia.

Todo lo anterior contrasta con lo que la FAO en su informe del
2014 promulga. En él indica el inconveniente alimentario que po-
seen determinados paises; y como estos, deben propender por
mejorar.

Un cambio profundo de los sistemas alimentarios actuales para
garantizar su sostenibilidad y capacidad de proveer una alimen-
tacion nutritiva y accesible a todos, preservando los ecosistemas
mediante un uso mas eficiente y razonable de los recursos y de
la tierra, mejorando el meétodo de produccion, almacenamiento,
transformacion y procesamiento de los alimentos (FAO - OPS,
2017).

Por todo lo expuesto, la agroindustrializacion es una actividad
que tiene sus elementos favorables (el desarrollo econdmico,
rendimiento de produccion para exportar, mejora en los procesos
globales de reestructuracion economica, distribuciéon de los cam-
bios en el empleo rural, mejora en el ingreso per capita) y desfa-
vorables para los seres humanos (semillas tratadas genéticamen-
te para ser mas resistentes a las plagas, perdida de nutrientes
en los alimentos); pero totalmente desfavorable para el suelo y
los elementos naturales (degradacion de la base de recursos na-
turales, contaminacion de las aguas, contaminacion del aire). La
globalizacion e internacionalizacion de los mercados, exigen una
mayor calidad en la demanda de alimentos procesados.
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Agrobiodiversidad

En este punto resulta importante definir este término indicando
que, se entiende por agrobiodiversidad a las interacciones que
vinculan a la sociedad - las plantas cultivadas y los ecosistemas
en los que conviven. En esta biodiversidad estan conviviendo tres
niveles: La diversidad genética, resultante de los intercambios
de semillas asociados a la agricultura ancestral; La diversidad de
especies, como resultado de la apropiacion de productos nativos
y tradicionales en cada region; y por ultimo La diversidad ecolo-
gica, que esta relacionado a los sistemas de cultivo usados en los
que no se impacte el medio ambiente. La demanda del consu-
midor ha crecido en las ultimas dos décadas y no parece ser un
factor limitante del progreso venidero de la agricultura organica.
Como se cita en The State of Sustainability Initiatives Review
(2014), la agricultura orgénica produce, tanto en los productos ba-
sicos y no comoditizados, salidas, y responde a las preocupacio-
nes eéticas, como el bienestar animal y el sustento necesario para
vivir de los agricultores (justo comercio). En el caso de Suiza, con
un calculo modelo de programacion matematica comparativa-es-
tatica mostro que los regimenes apoyados por el estado para la
agricultura ecoldgica (pagos directos) son igualmente rentables
para lograr objetivos de politica ambiental como la combinaciéon
de diferentes medidas agroambientales especificas y adaptadas
(Schader C, Lampkin N, ChristieMet. 2013). También revela que
las medidas especificas agroambientales tales como las zonas
de compensacion ecologica (por ejemplo, setos, margenes de los
campos de flores silvestres y extensar pastizales) son mas ren-
tables cuando se implementan en granjas organicas cque en las
granjas no organicas.

La diversidad es un factor importante para la estabilidad de los
agro-ecosistemas (Altieri M. & Nicholls C. 2006) y; por lo tanto,
para un suministro estable de alimentos de forma continua. A
nivel de finca, los agricultores organicos a menudo practican la
diversificacion mediante la produccion de varios productos di-
ferentes, tanto de ganado y cultivos, y por la transformacion y
comercializacion de los mismos directamente.

En las regiones donde el nimero de granjas organicas ha aumen-
tado, la diversidad y la abundancia de abejas crecieron conside-

19



20

AGRICULTURA ORGANICA:
CASOS COLOMBIA, COSTA RICA Y NICARAGUA

rablemente, lo que contribuy6 a la polinizacion de los cultivos y
plantas silvestres de &reas mas grandes (Rundlof M, Nilsson H
& Smith HG 2008).

La mayoria de los estudios encontrados, sefialan que, la diversi-
dad de especies en las granjas organicas es predominantemente
el efecto de la prohibicién de pesticidas, herbicidas y fertilizan-
tes de liberacion rapida. Por otra parte, la rotacion de cultivos
diversificados o escarda mecanica tienen un efecto positivo sobre
la diversidad de especies de granjas organicas (Hole, Perkins &
Wilson, 2005).

Suficientes elementos semi-naturales del paisaje como setos, los
habitats de barbecho-ruderales y tiras de flores silvestres son
medidas adicionales que utilizan los agricultores organicos para
estabilizar las poblaciones de plagas (Zehnder, G., Gurr, G., Kuh-
ne, S, et al. 2007) y pertenecen al conjunto de herramientas de
los agricultores organicos con el fin de hacer que la produccion
de cultivos sea mas resistente.

En referencia a la diversidad ecoldgica, es importante mencio-
nar los agrosistemas como procesos importantes donde predo-
minan las especies de interés humano (como lo son las malezas,
las hierbas parasitas) y una estructura que facilite el trabajo de
produccion (espacios cultivados). Este proceso agricola, se con-
centra en las unidades familiares rurales; dado que son estas, las
que apropiaran y aplicaran dicho proceso productivo. Para ello
es importante manifestarles las bondades cue tiene, y cbmo eso
permitira una afectacion minima o nula al medio ambiente. Dicha
importancia es manifiesta en:

La investigacion, mediante el establecimiento de modelos de
acompanamiento, apoya a los sistemas locales de produccion de
semillas y favorece su evolucion, mediante el perfeccionamiento
del conocimiento reciproco de todos los participantes en dichos
sistemas, a traves de su capacitacion y de la promocion de nue-
vas alianzas (Sourisseau, 2016, p. 333).

Igualmente, la Organizacion de las Naciones Unidas para la Ali-
mentacion y la Agricultura (FAO) indica la importancia de incor-
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porar la biodiversidad para garantizar la seguridad alimentaria y
la nutricion de las familias rurales. En dicho informe se manifes-
td que “a una creciente concienciacion cientifica sobre coémo las
técnicas agricolas pueden contribuir a funciones ecosistémicas
vitales, como son mantener la calidad del agua, combatir la ero-
sion y favorecer la polinizacion, todos ellos pilares fundamenta-
les de la biodiversidad” (FAO, 2016).

Todo lo anterior, permite determinar la importancia que tiene
para la agricultura la apropiacion de técnicas que ayuden a mini-
mizar el uso de agroquimicos que impacten la salud de las per-
sonas y permitan que la calidad de vida de las familias produc-
toras mejore. Es por esto, que la agroecologia, como manifiesta la
Via Campesina, es el camino que, desde una vision de viabilidad,
pertinencia y ética, se ve como el mas correcto para lograr la
soberania alimentaria, que requiere cque todos los pueblos se
junten con fuerza, voluntad y mostrando su propia capacidad.
En este sentido, define un término importante para el proceso
productivo agricola, y tiene que ver con la Soberania Alimentaria,
esta se basa en ordenar, tanto produccion como consumo, de los
alimentos, con énfasis de estos procesos en los hogares y en la
region, y en las necesidades de las comunidades (Sanchez, 2015).
En los sistemas alimentarios, la sostenibilidad, no es solo una di-
ficultad operativa, si no que involucra de igual forma los concep-
tos educativo-cultural, debido a la forma cque se deben entender
los conocimientos actuales del grupo familiar, y la forma en la
cual se deben adaptar para mejorar las acciones productivas de
la familia en beneficio de ella.

Fertilizacion sustentable y sostenible

Como el suelo es el recurso basico para la produccion agri-
cola, debe ser mantenido en forma apropiada, de tal mane-
ra que este sea idoneo para el cultivo. La labranza intensiva,
es una de las acciones que causa problemas en el suelo
respecto a su calidad, menguando sus propiedades cquimi-
cas y de esta manera afectando la calidad de los frutos
resultantes.

El suelo es la mezcla de material organico e inorganico
que contiene una gran diversidad de macroorganismos y
microorganismos, ayudando a soportar las plantas; la forma
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en que funcionan los organismos del suelo es la misma,
aunque sus ritmos sean diferentes en los diversos climas.
Ademas, debilitar la distribucion del monocultivo y dismi-
nuir la dependencia hacia los insumos externos mediante
el diseno de agrosistemas de estructura integral, es la meta
de una estrategia agroecoldgica, para alcanzar una produc-
tividad agricola.

Por tanto, la agricultura convencional, mediante sus proble-
mas, genera tensiones para la transformacion, lo cual se de-
rivaria hacia una agricultura sostenible. Por tal razon, cons-
cientes de la serie de problemas que hacen parte de los
sistemas de produccion agropecuarios tradicionales se pro-
pone la elaboracion de una estrategia consensuada de re-
conversion agroecologica, como estrategia realista, por me-
dio de cultivos de ciclo corto, donde a todos los elementos
que hacen parte de los sistemas de produccion empleados
por pequenos productores se les permita la incorporacion,
que ellos tengan menos dependencia de factores externos,
gerencia propia, que tengan como base el rendimiento y la
produccion de los recursos que puedan ser implementados
efectivamente por la familia.

Por lo anterior, y teniendo en cuenta la importancia del sue-
lo, que al ser fertil y productivo, es el recurso fundamental
para el agricultor y para el ecosistema donde se desarrolla
el proceso productivo. Y como se manifiesta en el docu-
mento titulado agricultura sostenible y fertilidad de suelos
(Casanova, 2003) “La combinacién de los criterios de fertili-
dad quimica, fisica y biologica llevan implicito el concepto
de sostenibilidad, ya que conserva la capacidad productiva
del recurso suelo”.

Agricultura organica

En los ultimos afnos se ha comprobado fuertes problemas glo-
bales relacionados con la agricultura-alimentacion; tales como la
escasez, el hambre, la malnutricion, la inseguridad, la contamina-
cion de los alimentos, la pobreza, el cambio climatico y la crisis
financiera (The State of Food and Agricultura: Food Systems for
Better Nutrition, 2013). Ante dicho panorama, la agricultura con-
vencional se ha planteado como una practica agricola aceptada
como norma predominate por su sistema de produccion y de
comercializacion; sin embargo, ante las secuelas por la utiliza-
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cion de agroquimicos, tales como la carencia de fertilidad en los
suelos, la salinizacion, la disminuciéon de las reservas de nutrien-
tes, la alcalinizacion, la perdida de agrobiodiversidad y recursos
geneéticos, la devastacion de los mecanismos de control de la
naturaleza, la resistencia de origen genético a los plaguicidas,
que surgen de la agricultura convencional, aparece la agricultura
alternativa, como una reaccion a los sistemas de explotacion in-
dustrial intensiva.

Las empresas productoras y comercializadoras de productos or-
ganicos pretenden generar unas mejores percepciones del clien-
te con respecto a su producto, desarrollando estrategias para
captar clientes potenciales y sostener los clientes actuales. En
este sentido, se presentan situaciones que pueden ayudar a me-
jorar la problematica con respecto a la produccion, los procesos
ecologicos, y de produccion limpia, y un mercadeo estable, y
racional para el consumidor. Pero tambiéen se presentan condi-
ciones de limitacion, en el mercado interno, respecto al consumo,
que deben ser abordados desde la investigacion especifica de
este mercado, para permitir abordar la tematica de una manera
mas analitica y contribuir a la generacion de nuevo conocimiento
acerca de ésta cadena de produccion en los pequenos, medianos
y grandes productores, al igual que en los consumidores; algo
relevante, maxime si se tiene en cuenta que los productores, al
igual que los consumidores tienen metas semejantes: conservar
el medio ambiente y realizar acciones frente a el calentamiento
global y a los cambios climaticos que generan grandes catastro-
fes en el proceso productivo.

Actualmente pequenos productores han impulsado la comerciali-
zacion de productos ecoldgicos: sin embargo, en la transicion del
comportamiento del consumidor colombiano frente a los pro-
ductos convencionales versus los organicos, ha sido lento debido
a un concepto propio cultural y tradicional; pero es ahi donde el
marketing verde cobra una importante labor, dado que:

Busca que las empresas encaminen sus operaciones a Ser menos
perjudiciales para el medio ambiente y que se aprovechen los re-
cursos de manera que perduren y a su vez provee un gran nume-
ro de clientes que consideran muy importante que las empresas
se preocupen por integrar una mentalidad proteccionista a sus
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labores, esto les permite ser reconocidos ante la competencia
generando un valor agregado que llama la atencion de los clien-
tes, donde se hace parte de un nuevo sistema que quiere atraer
al publico por medio de una filosofia de consumo responsable a
partir del marketing ecoldgico responsable (Alvarez, 2013).

El consumo de vegetales organicos en Cali, segun la CVC, tiene
un crecimiento del 1% comparado con Bogota donde crece entre
8% y 10%. En Cali no existe cultura de consumo de vegetales. La
Organizacion Mundial de la Salud (OMS) llevo a cabo un estu-
dio en Colombia y encontré que los colombianos consumen 190
gramos de frutas y hortalizas al dia en 5 porciones al dia, lo cual
es la campana que se esta empezando a realizar en Cali segun
la Corporacién Colombiana Internacional (CCI), logrando que los
consumidores ademas de consumir frutas y verduras, exijan bue-
nas practicas agricolas, ademas de la gran campafa que esta rea-
lizando la fundacion Colombiana de corazdn con su gran slogan:
“Corazones responsables”.

Los pequenos campesinos cque cultivan los productos organicos
o productos con buenas practicas, algunas veces, pierden sus co-
sechas porque no hay una demanda. Los intermediarios obtienen
la mayor parte de la ganancia, dado que toman ventaja al exhibir
los productos como organicos y los colocan a altos precios.

La mas reciente meta-analisis jerarquica de 184 observaciones de
noventa y cuatro estudios individuales, confirmé que la riqueza
de especies se incrementd en los campos organicos en un 34%,
en promedio, en comparacion con los campos convencionales
(Tuck, Winquist, & Mota, 2014). Este efecto ha sido soélido en los
ultimos 30 afnos. Es bastante obvio que la heterogeneidad de
estos resultados es grande. El efecto positivo de la agricultura
organica es mayor en las regiones de agricultura intensiva y en
las regiones dominadas por cultivos herbaceos.

Los agricultores organicos utilizan diferentes técnicas para la
construccion de la fertilidad del suelo. Los mas eficaces son la
fertilizacion con estiércol animal, residuos de cosecha en abono
y plantas leguminosas como cultivos principales e intermedios.
De esta forma todas estas técnicas aumentan las tasas de cap-
tura de carbono en los campos Organicos.
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Por tanto, las unicas referencias para la cuantificaciéon de este
efecto son los experimentos de campo que tratan de ejecutarse
en diferentes partes del mundo. Un cientifico meta-analisis de
los datos en bruto de setenta y cuatro ensayos de campo a largo
plazo (la mayoria de ellos en las zonas templadas) revelan las
ganancias de carbono significativas en parcelas gestionadas de
manera organica, mientras que, en las parcelas convencionales
0 integrados, la materia organica del suelo es, o bien, estable
0 expuesto a pérdidas por mineralizacion (Gattinger, Muller, &
Hani, 2012).

Cambio climatico

El actual cambio climatico tiene un impacto en la biodiversidad
de los genes a la biosfera (Penwuelas, J. et al. 2013), con pruebas
extendido de turnos en la fenologia, la distribucion de las espe-
cies, composicion de la comunidad y el funcionamiento de los
ecosistemas y los servicios. Sin embargo, estudios recientes (De-
victor, V. et al. 2012) han demostrado que las respuestas bidticas
observadas en la naturaleza no se ajustan a las esperadas bajo el
supuesto de sincronia completa con el cambio climatico, lo que
Weva a un desequilibrio. EL cambio climatico tiene efectos sobre
la distribucion de plantas y, aun asi, diferentes grupos taxono-
micos son capaces de seguir los cambios de clima en escalas
espaciales.

Respecto a la deuda climatica acumulada por las comunidades
de aves y mariposa a escala europea durante dos décadas (1990-
2008), se cuantifico el cambio anual en la composicién de la co-
munidad en respuesta al cambio climatico para aves en 9.490
comunidades y en 2130 comunidades de mariposas distribuidas
a través de Europa. Hay cambios en la composicién de la co-
munidad, son rapidos pero diferentes entre aves y mariposas y
equivalente a un 37 y 114 km hacia el norte, del cambio en comu-
nidades de aves y mariposas, respectivamente . Los resultados
indican que las aves y las mariposas no se mantienen al dia
con el aumento de la temperatura y la acumulacion de deudas
climaticas son diferentes para estos grupos a escala nacional y
continental.

25



26

AGRICULTURA ORGANICA:
CASOS COLOMBIA, COSTA RICA Y NICARAGUA

Svenning & Sandel (2013) concluyen que la probable penetracion
y complejidad del desequilibrio de la vegetacion es un desafio
importante para la prevision de dinamicas ecoldgicas y, combina-
do con la alta importancia ecoldgica de la vegetacion, constituye
también un reto importante para la conservacion de la naturaleza
futura. En particular, el equilibrio que existia entre las condicio-
nes de temperatura y los conjuntos de plantas herbaceas en los
bosques franceses ha sido interrumpido desde 1987 por el ca-
lentamiento climatico contemporanea, lo que lleva a una deuda
climatica mas grande en la tierra baja que en los bosques de las
tierras altas (Bertrand, R. et al. 2011).

Como resultado del cambio climatico, se espera que la produc-
cion agricola para enfrentarse a las condiciones que presenta el
clima, sean menos predecibles que los experimentados durante
el siglo pasado. Asia del Sur y Africa meridional en particular, se
espera que sean mas afectados por los impactos negativos en
los cultivos importantes, con consecuencias posiblemente graves
humanitarias, ambientales y de seguridad (Lobell, Burke, & Te-
baldi, 2008).

Establece la Comision Interamericana de Agricultura Organica -
CIAO en el afo 2016, vinculando los paises de las américas; que
plantean varios temas y manifiesta que “La agricultura organica
mueve mas de ochenta mil millones de dolares en los mercados,
al tlempo que garantiza alimentos sanos, nutritivos e inocuos
producidos en armonia con el medioambiente” (IICA, 2016). Esta
entidad busca generar competencias importantes en el proceso
de agricultura organica y la forma de potencializarla.

Una extensa revision de 53 articulos sobre como es el com-
portamiento de los consumidores respecto a las compras ver-
des reveld que gran cantidad de los estudios no identificaron
los determinantes del comportamiento de compra ecologica. El
problema principal parecia estar definiendo y midiendo varia-
bles dependientes e independientes. El consumo ecologico, la
adopcion de productos respetuosos con el medio ambiente, la
compra ambientalmente responsable, el consumo sostenible y el
eco-innovacioén fueron las principales variables dependientes. Un
gran numero de elementos que tienen un impacto en la inten-
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cion de compra y la conducta del consumidor verde aparecieron
como variables independientes en varios estudios. En el grafico 1
los autores describen diversos elementos que tienen un impacto
en la intencién de compra consumidor / la conducta de compra
verde seguida por direcciéon de impacto en la siguiente columna.
Las dos ultimas columnas muestran: 1) Estudios especificos que
informan de un factor independiente especifico, y 2) EL nimero
total de dichos estudios. Los autores han clasificado estos facto-
res en dos grandes categorias: individual y situacional. Los facto-
res individuales incluyen variables relacionadas con un tomador
de decisiones individual, mientras que los factores situacionales
comprenden variables que hacen y describen las diversas situa-
ciones en las que un consumidor individual toma decisiones de
consumo.

Factores que influyen en la compra de productos con produccion ecologica

Independent variable Direction Studies Total number of
studies
Collectiism - 4,46 2
Man nature onentation + 2 |
Interest 1n environmental issues - 10 1
Inclined to express public preferences * 10 |
Subjective norm Socul grovp Socul nfluence * HILB.20 5
Kaowledpe Information + 1,15,3841.42.51.52 7
Uaelated 21846 3
Persoral nom, persoaal values + 1 1
Eavironmenta] value + 50 1
Environmental concem + 1 |
Vaselated 2 |
Beliefs about positive coasequences * 1 1
Promotioa'daffusion + 50 |
Environmental consequences + 3 |
Indnvadual consequences . 3 1
Environmenta] attinade + 19233842 ]
AGP + 4141546 4
Egoistic matives (health conoem) + $ 1
Altrutstic motives (Emronmental concem) + 181529 ]
Unzelated 5 |
Petcerved behavioral coatrol * 1442 2

Fuente: Tomado de Factors afeccting Green purchase Behavior
and Future Research Directions (2015)
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Unselated 19 |
Avatabity o organsc food + 1423 2
Convensence + i !
High percerved efforts Il 1
Percerved consumer effectveness(PCE) + 51154 i
High Envolvement + 17 |
Quality tratts t 4 1
Pce . 11436 ]

+ 4l l
Eco labelung + 4 |

- § l
Product atnbutes + 33 /)
Lifsye : 5 !
Regition : 3 !
Trust Confidence 1 green product + 1133139 .
Lack of trust i green product - 1115 2
Green percenved nsk - ] |
Green percenved value + )] !

+ B !
Percerved personal relevance + 4 |
Ecological afftet ; 251 )

Fuente: Factors Affecting Green Purchase Behavior and Future Re-
search Directions (2015)

Agricultura organica y las necesidades del
consumidor

Si bien, el mercado de productos organicos esta cambiando dina-
micamente con la demanda que supera la oferta en las principa-
les ciudades de la India. Progressive Grocer trae una verdad so-
bre la forma en la categoria organica es cada vez mas accesible y
amigable al cliente, y cuéales son los principales actores organicos
que estan haciendo, en términos de innovaciones de producto,
adiciones y nuevas ofertas de valor para tomar el mercado al
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siguiente nivel de crecimiento y expansion. En los ultimos tiem-
Pos, la categoria de alimentos organicos se ha convertido en una
tendencia predominante en todo el mundo. Conciencia sobre los
beneficios de los alimentos organicos, y su produccion ética y
segura se ha convertido en una tendencia de consumo delirante,
estimulandolos a realizar compras diferentes a como lo han ve-
nido haciendo hasta ahora.

Sin embargo, el uso de productos quimicos y otros agentes ar-
tificiales para madurar las frutas y conservar la frescura de las
verduras esta muy extendido y omnipresente. Las compafias de
alimentos organicos estan tratando de cambiar esta tendencia,
ofreciendo una amplia gama de productos organicos, naturales
y saludables; mediante el aumento de la concienciacion sobre la
comida organica y sus beneficios para la salud, mediante la inte-
raccion con los clientes y explicaciones sobre los productos eco-
logicos y sus formas de produccion, por la identificacion de las
etiquetas ecologicas, entre otras. Debido a la transformacion del
estilo de vida de la sociedad, que esta modificando su preferencia
poco a poco hacia los alimentos organicos, que conducen a un ma-
yor uso de los super alimentos en su dieta, asi como opciones de
desayuno saludable. Nos damos cuenta que lo natural y saluda-
ble es la demanda; y organico, es un ajuste natural con estos dos
conceptos. Se esta trabajando en convencer a los clientes y cons-
truir su confianza en los productos organicos, ademas de centrarse
en la construccion de la marca y trabajar con los minoristas para
convencer y hacerles comprender el alcance del crecimiento de
la categoria organica. Sensibilizacion de los consumidores sobre
los alimentos orgénicos y la disponibilidad / accesibilidad de los
productos a los consumidores jugaran un papel fundamental en el
crecimiento de la categoria orgéanica (Kumar, 2016).

Comportamiento del consumidor

Para este estudio es importante tener en cuenta el consumo res-
ponsable, buscando el motivo por el cual se consumen alimentos
organicos.

El estudio de la ética del consumo se ha dividido en varias U-
neas de trabajo: segun Vitell (2003) primero, se divide en aque-
Wos estudios cque hablan sobre la decision de compra que tiene
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el consumidor; segundo, las malas elecciones; y tercero, la con-
ducta nociva de los compradores hacia si mismos. Esta idea se
complementa con lo dicho por Holt (1997), Kozinets y Handelman
(1998), donde mencionan, ademas, la respuesta y la resistencia
de los consumidores respecto a la publicidad en el momento de
compra, desde esta vision ética, y los actos contra los comercia-
les. En este mismo sentido Crane (2005) habla sobre las acciones
colectivas para el disefio de lugares y oportunidades, desde las
organizaciones, para la realizacion de un consumo ético. Y por
ultimo, Harrison, Newholm y Shaw (2005) hacen referencia a que
en el consumo hay una moralidad implicita y esta tiene una co-
nexion intima y profunda con la sostenibilidad, lo cual puede ser
aprovechado a nivel individual y colectivo.

“El surgimiento del consumo responsable tiene su origen en los
denominados consumidores verdes, en la investigacion ecologica
y del marketing que se dio en una etapa temprana de los anos
sesenta y en los movimientos medioambientales de la época”
(Hendarwan, 2002). EL consumo verde es, segun Elkington y Hai-
les (1989, p. 235), aquel que evita

Productos que ponen en riesgo la salud del consumidor o
de otro; causan dano significativo al medioambiente du-
rante la manufactura, su uso o desperdicio; consumen una
cantidad desproporcionada de energia; causan un desper-
dicio innecesario; usan materiales derivados de especies o
ambientes amenazados; asi como aquellos que implican un
maltrato innecesario de animales o que de manera adversa
afectan a otros paises (Duenas, S., Perdomo, J., & Villa, L.,
2014).

El marketing verde se define como el empeno de una empresa
para disefar, fomentar el precio y distribuir los productos de una
forma que promueva la proteccion del medio ambiente (Polons-
ky, 2011, p. 1311). El marketing verde es parte de los movimien-
tos clave en la sostenibilidad del negocio moderno, aunque su
principal preocupacion ha sido siempre los ingresos y beneficios
(Akenji, L., 2014; Maniatis, P,, 2015; Yang, D., 2015). Las empresas que
se centran en el equilibrio ecoldgico natural en todas sus ope-
raciones son mas respetuosas con el medio ambiente al tiempo
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que maximiza los beneficios, reducen en el medio ambiente la
contaminacion, los recursos de la naturaleza son conservados y
protegen el medio ambiente. Ellos obtienen una ventaja competi-
tiva Unica y desarrollan nuevos mercados a medida que mejoran
su imagen corporativa, su imagen del producto desde la pers-
pectiva del consumidor y la reputacion (Chen, 2008). La sensibili-
zacion de los consumidores en el marketing verde se materiali-
za cuando los clientes tienen confianza en la etiqueta ecoldgica
y eco-marca, que influye en su comportamiento de compra de
productos verdes (Norazah, 2013A, 2013b). Los resultados de Suki,
Suki y Azman, (2016) revelaron que la responsabilidad social cor-
porativa es parcialmente mediada por la relacion entre concien-
cia de marketing verde e intenciones de compra del producto, asi
mismo, los consumidores desarrollan conciencia de marketing
verde positivo basado en el conocimiento ambiental creciente,
fueron conscientes del programa de marketing verde de la tien-
da cuando se dieron cuenta que la tienda asignaba espacio es-
pecifico para vender productos ecoldgicos; ademas, las empresas
hacen sus estrategias verdes dirigidas al consumidor, mediante
la distribucion de volantes de respetuoso contenido del medio
ambiente que ayuda a aumentar los ingresos de ventas, dar a
conocer al consumidor y desarrollar en los productos mayor in-
tencion de compra de las actividades de marketing.

El aumento del consumo, causa que se vayan agotando los re-
cursos naturales, grandes cambios climaticos, aumento de la
contaminacion atmosférica y el incremento de la generacion
de residuos. El consumo de productos que respeten el ambien-
te (denominamos productos ecoldgicos en este trabajo) podria
ser una manera de minimizar el impacto ambiental (Mont, O., &
Plepys, A., 2008; Elliot, R., 2013). Los GP se denominan productos
disefiados para disminuir el consumo de los recursos naturales
requeridos y minimizar el efecto negativo sobre el ambiente en
todo el transcurso de la vida. Chairy (2012), Zhao y Zhong, (2015)
mencionan una investigacion con resultados de dos escenarios
en los cuales se analizan los consumidores de carbono, siendo
este ingrediente en productos etiquetados y no etiquetados; se
reveld que ambos escenarios tienen la variacion similar en el nu-
mero de los consumidores definidos v, especialmente, el nimero
de cuentas de consumidores leales para la mayor parte.
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Ademas, conciencia publica, nivel de educacion, critica y efica-
cia percibida del consumidor se identifican como factores claves
para tener un impacto en el comportamiento adquirido. Se dis-
cuten las limitaciones de este enfoque, poniendo una base para
seguir trabajando. Los principales requisitos para los alimentos
organicos son cue la materia prima debe ser respetuosa con el
medio ambiente, crecer sin pesticidas, sin estiércol cquimico; y
por ultimo, sin materiales toxicos. Los resultados mostraron que
alli se observaron grandes diferencias en términos de compor-
tamiento de la compra organica en paises de la Union Europea
y no dependen del desarrollo econémico significativamente. Las
normas subjetivas y la interaccion de conocimiento y confian-
za en productos ORGANICOS determinan significativamente el
comportamiento de compra organica en todos los paises. Segun
los estudios cross-cultural, todas las dimensiones culturales no
tenian influencia significativa en el comportamiento de compra
organica. Sin embargo, las dimensiones culturales estan relacio-
nadas con factores que influyen directamente el comportamiento
de la compra. Por lo tanto, debido al proceso de la convergencia
cultural de la Unién Europea y la crisis econdmica, podria haber
repercusion indirecta sobre el comportamiento de compra orga-
nica. Estos resultados tienen importantes implicaciones para los
comerciantes y los responsables politicos (Liobikiene, Mandra-
vickaite & Bernatoniene, 2016). La variable dependiente central
de Teoria del comportamiento planeado es la intencion del con-
sumidor, que es una indicacion de la disposicion de una persona
para comportarse de una manera determinada (Ajzen, 1991).

Muchos estudios solo explican las intenciones y generalmente
asumen que son buenos predictores de conducta y median, com-
pletamente el impacto de la actitud y las normas subjetivas del
comportamiento. Kim y Han (2010) declararon que la intenciéon
sigue siendo aceptada como el mejor predictor disponible del
comportamiento. Los desenlaces indicaron que la mayor parte
de los consumidores evitaban ir a pagar mas por ofertas Pro-am-
bhientales, lo que sugiere que no puede ver los productos Pro-am-
bientales como "normales". Se abordan implicaciones para formar
comportamiento Pro-ambiental de esta mayoria neutral. Ademas,
se acentla la necesidad de los investigadores en recoger datos
de comportamiento reales, ya que es de suma importancia en el
dominio ambiental debido a la conocida "brecha de la accion”
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entre intenciones y comportamiento (Barber et al, 2014). Esto
sugiere que es realmente importante incluir valores heddnicos
en estudios ambientales y, que las intervenciones destinadas a
promover acciones ambientales deben considerar consecuencias
hedonicas de las acciones; dado que éstos pueden ser importan-
tes barreras para el cambio de comportamiento (Steg et al., 2014).
El conocimiento ambiental es la cantidad de informacion conte-
nida en la memoria que afecta la forma en que los consumidores
interpretan y evaluan las preferencias disponibles (Tan B, 2011).
Con frecuencia se ha supuesto que dicho conocimiento, es el
principal motivador del comportamiento del consumidor verde
(Peattie, 2010; Zhao et al., 2014). Los consumidores que conocen
mejor los problemas asociados con el medio ambiente, asi como
las ventajas de usar productos organicos, pueden tener actitudes
mas positivas hacia estos (Bang et al, 2000), y asi los ciudadanos
se comportan de manera mas respetuosa con el medio ambiente.
Ritter et al (2015) y Young et al (2010) afirmaron que la falta de
informacion de los consumidores acerca de los productos orga-
nicos a menudo resulta en una brecha de actitud-comportamien-
to entre su preocupacion ambiental y comportamiento real de
consumo.

Los compradores no piensan en los productos organicos en una
situacion de compra, lo que sugiere que el unico mensaje "verde"
de los productos no es suficiente para convertirlo en el conjunto
de consideraciones de los compradores (Wheeler et al, 2013).
Ademas, los consumidores carecen de tiempo y recursos finan-
cieros para buscar y examinar informaciéon ambiental durante
la situacion de compra (Leire y Thidell, 2005). EL conocimiento
de los productos organicos estéa relacionado con la confianza en
estos productos (Kong, W., et al, 2014; Leire, C., & Thidell, A., 2005;
Young et al, 2010). Confianza, en productos orgénicos, se define
como un nivel de familiaridad y se basa en la expectativa de
su capacidad y fiabilidad (Chen, 2010; Chen & Chang, 2012). Por
otra parte, Harris, Goode (2010), Chen y Chang (2012) encontraron
que la confianza en los productos organicos afectd significativa-
mente las intenciones de compra del consumidor. Sin embargo,
las corporaciones suelen hacer afirmaciones enganosas de los
beneficios ambientales, por lo que los consumidores se vuelven
vacilantes a creer tales afirmaciones (Kaufman, 2014).
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En el ultimo decenio, el consumo de hienes y servicios ha au-
mentado enormemente en todo el mundo, lo cual ha generado
la disminucion de los recursos naturales y a graves danos al
medio ambiente. Algunas de las graves repercusiones de los da-
nos ambientales son: el calentamiento global, la reduccion de la
flora y la fauna, e incremento de la contaminacion del ambiente
(Chen y Chai, 2010). Varios paises del mundo han comenzado a
reconocer y tener en cuenta esta amenaza y han comenzado a
trabajar para minimizar el impacto perjudicial de sus actividades
empresariales en el medio ambiente. Esta toma de conciencia y
preocupacion por el medio ambiente y la sociedad ha llevado a la
aparicion de un "desarrollo sostenible" que hace énfasis en el re-
querimiento de fomentar la sostenibilidad, y defiende esa forma
de desarrollo que minimiza el efecto negativo en el medio am-
biente y la sociedad. El desarrollo sostenible fomenta el consumo
ecologico y la innovacion ecoldgica, la cual se centra en la incor-
poracion de practicas de sostenibilidad ambiental en cada etapa
de la creacion de bienes y servicios (Veleva y Ellenbecker, 2001).
Por otra parte, el “consumo ecoldgico™ suele estar relacionado
con un consumo consciente y justo desde una mirada ambiental,
en el que los consumidores consideran el impacto ambiental de
la compra, el uso y la eliminacion de diversos productos, o el uso
de diversos servicios ecologicos (Moisander, 2007).

A través de una extensa revision de la literatura, se identificaron
numerosos componentes que impactan la conducta de compra
de los consumidores. Todos estos factores fueron encontrados
para estimular o desalentar la compra de productos ecologicos.
Sobre la base de estos factores, se pueden sugerir explicaciones
probables para la actitud informada sobre la brecha en el com-
portamiento de compra verde. Como se informd en la mayoria
de los estudios, la alta preocupacion de los consumidores por
las cuestiones ambientales-sociales, y los atributos funcionales
y verdes de los productos son los dos principales conjuntos de
motivos que impulsan su comportamiento de compra verde.

Sin embargo, la eficacia de las etiquetas no esté clara, especial-
mente en el caso de los consumidores que no son conscientes
de los problemas de sostenibilidad y no pueden entender la in-
formacion que aparece en la etiqueta. Ademas, las personas se
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enfrentan a dificultades para reconocer las etiquetas ecolégicas y
distinguirlas de las tradicionales. Por lo tanto, la falta de concien-
cia y confianza de los consumidores (en las etiquetas ecoldgicas)
reduce la eficacia de las etiquetas ecoldgicas. Las conclusiones
anteriores sugieren, que el eco-etiquetado podria no tener un
efecto en la conducta de compra verde si los clientes no confian
en la informacion proporcionada. Para superar esta limitacion, se
sugiere que junto con las etiquetas, los medios apropiados de-
ben ser utilizados para difundir informacion adicional que pueda
educar a los clientes sobre temas de sostenibilidad y ayudarles
a reconocer varias etiquetas ecoldgicas, y comprender con preci-
sién su significado (Liu et al, 2012). Joshi y Rahman (2015) hablan
de factores que representan fuerzas situacionales que afectan las
decisiones de compra verde de los consumidores. Estas fuerzas o
fomentan o desalientan a los consumidores a adoptar productos
verdes, como puede ser los precios, disponibilidad del producto,
grupos de referencia y la norma social subjetiva, atributos y cua-
lidades del producto, almacenamiento, marcas e imagen, eco-eti-
quetado y certificacion, entre otros.

El medio ambiente se ha transformado en los ultimos afnos en
un asunto publico persistente (Baumann y Rex, 2006) y algunos
pidieron la década de 1990 como la "década de la Tierra", o "la
década del medio ambiente" (Bradley, 2007). Algunos de los pro-
blemas ambientales han sido enlace para el consumo humano,
y esto ha Uevado a que, en muchas partes del mundo, la preo-
cupacion por el medio ambiente haya aumentado y, esto se ha
traducido, ademas, en su actitud hacia la compra de productos
verdes. Muchos de estos consumidores no sélo hacen presion a
las empresas; sino que también, han tomado medidas particula-
res para reducir su impacto personal sobre el medio ambiente a
través de actividades como el reciclaje y la reutilizacion de sus
articulos para el hogar (Prakash, 2002). Los consumidores estan
demandando opciones verdes y estan dispuestos a pagar un pre-
cio superior (Charter & Polonsky, 1999).

El marketing verde ha sido bien reconocido como concepto mas
amplio en la comunidad cientifica y definido de diversas mane-
ras en todo el mundo. Polonsky (1995), en su investigaciéon, ha
definido el marketing verde como “El intento de un vendedor
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para desarrollar estrategias dirigidas a los consumidores am-
bientales”. El término también se describe como los esfuerzos
de una organizaciéon en el diseno, la promocion, la fijacion de
precios y distribucion de productos que no danen el medio am-
biente (Fuller, 1999). En esencia, se refiere a los mercados de los
productos que poseen menos toxicidad que los normales, duran
mas, tienen elementos aprovechables o estan hechos de mate-
riales reciclables (Ottman, 1992). EL mercadeo verde es el método
pleno de gestién con responsabilidad para la identificacion y la
anticipacion para la satisfaccion de los requerimientos de los
compradores y la sociedad de una forma productiva y sustenta-
ble (Peattie & Crane, 2005).
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CAPITULO 2

Demanda de productos organicos y mercados
justos: Caso Costa Rica Y Nicaragua

Estudio diagnostico de la demanda de productos organicos y de
comercios justos para los mercados de Costa Rica y Nicaragua, 2007.

Este reporte es un producto de la alianza entre proyectos:
ECOMERCADOS y VECO:

« ECOMERCADOS es un proyecto financiado por SECO (Se-
cretaria de Estado para Asuntos Econdémicos de Suiza) y
ejecutado por INTERCOOPERATION (Fundacién Suiza para
el Desarrollo y la Cooperacion).

« “Vredeseilanden (VECO) es una organizaciéon no guberna-
mental belga. Actualmente trabaja en 14 paises de cuatro
continentes, alrededor de 120 organizaciones reciben apoyo
técnico, metodolégico y financiero en Agricultura Sosteni-
ble y Seguridad Alimentaria”. Vredeseilanden cuiere contri-
buir a un nivel de vida viable de las familias de agricultores
organizadas en el Sur y el Norte.

Conocimiento del consumidor sobre los productos
organicos

A estos productos se les otorga un valor dependiendo de lo que
el consumidor considere sobre este producto, en ellos encontra-
mos la calidad, el volumen y el precio obtenido por cada miem-
bro de la cadena.

Es de suma importancia que el consumidor conozca el producto
que se le esta vendiendo. En estos casos se conoceran tipos de
preguntas, tanto de personas que los consumen como para los
que no lo consumen. Preguntas tales como: équé productos pue-
do comprar?, ¢Cudl es la razon de su decision de no consumir
productos organicos?, entre otras. A estas preguntas, deben dar-
sele respuesta, al alcanzar un buen crecimiento en el mercado.

En Costa Rica, el consumidor organico requiere de cierta carac-
terizacion como la edad, el sexo, nacionalidad, miembros del na-
cleo familiar, nivel de educacién, si tienen conocimiento sobre
el producto, entre otras; de esta forma, se sabra si la poblacion
conoce que son y que no son productos organicos. En la encuen-
tra encontramos, que el 67% de las personas evaluadas, fueron
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mujeres, y solo el 33% fueron hombres. En relacion a lo variable
edad, la gran mayoria de las personas evaluadas estan entre los
30 y los 65 anos con un 73%; pero entre ellas, lo que mas llama la
atencion es que la mayor parte se encuentra entre los 40 y los 65
anos con un 43%.

Figura 1. Rangos de edad de los encuestados en Costa Rica.

RANGOS DE EDAD DE LOS ENCUESTADOSEN
COSTA RICA
50

30
20
10

<20 (1%) 20-30 (20%) 30-40 (30%) 40-65(43%) »65(5%)

Fuente: Elaboraciéon propia (2017)

En el nivel de educacion encontramos que el 67% de la pobla-
cion cuentan con un alto nivel educativo.

Figura 2. Nivel de educaciéon de los entrevistados en Costa Rica

Nivel de educacion de los entrevistados en Costa Rica

y

m primaria (10%) B secundaria (23%) wsuperior(67%) =

Fuente: Elaboraciéon propia (2017)

En el nimero de miembros del nucleo familiar encontramos,
que mas del 60% de las familias estan conformadas por 3 y
5 miembros, en estos grupos se presume que tienen una alta
capacidad para destinar el gasto a la compra de alimentos con-
forme aumenta el ingreso familiar. En cuanto a este aspecto,
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es importante destacar que las entrevistas fueron aplicadas en
un gran numero de supermercados distribuidos en el Gran Area
Metropolitana del pais, por lo que se espera que los niveles de
ingresos sean representativos de la poblacion.

Figura 3. Numero de miembros de grupo familiar

NUMERO DE MIEMBROS DE GRUPO FAMILIAR

30
25
20
15
10

|

1{2%) 2{13%) 4(22%) 5{21%) 6{10%) T{4%) 8(1%)

Fuente: Elaboracion propia (2017)

Las consideraciones en cuanto a la distribucion de los super-
mercados y el nivel econdmico hacia el que estan dirigidos los
mismos, segun la administracion de las cadenas de supermer-
cados, se considera que los datos no corresponden de manera
representativa a los compradores de los supermercados, ya que
mas del 60% de la poblacion tiene un ingreso mensual superior
a los USS 800, esto muestra una posible capacidad de pagar un
precio adicional por aquellos productos cque considere como de
alto valor.

Figura 4. Ingreso mensual promedio en costa rica

INGRESO MENSUAL PROMEDIO EN COSTAR RICA

= ingreso famiiar mensual equivalente USS
30
20

10

200-490 (18%) 500-785 [19%) 800-1175 (23%) 1200-1800{15%) mas de 2000(24%)

Fuente: Elaboracion propia (2017)
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En este analisis valoramos el conocimiento sobre la existencia
de lo que son los productos organicos, ya que es el primer factor
indispensable para el consumo, en la encuesta de consulta al
consumidor especificamente si saben lo que son productos or-
ganicos, se prefirié no cuestionar sobre el conocimiento puesto
que se pone a prueba al entrevistado, de manera simultanea, el
conocimiento del consumidor sobre lo que quiere decir “produc-
to organico”. Se encontro que tan solo el 27% de los encuestados
desconocen lo que es un producto organico de manera compa-
rativa, el Nutrition Business Journal (2004) de los EE. UU, afirma
cque mas del 80% de los consumidores han comprado productos
organicos alguna vez, por lo tanto implica que conocen lo que es
un producto organico y lo han experimentado. Se dice que las
personas que no conocen los productos organicos no los consu-
men, ya que en caso de que los consuman sin saberlo o sin ser
conscientes de ello, se considera que este tipo de consumo no es
el apto, ya que posiblemente no se aprecien las ventajas del con-
sumo de productos organicos. Ademas, un 57% de la poblacion
entrevistada si consume productos organicos, con ello notamos
que hay interés en mayor variedad de productos organicos.

Figura 5. Conocimiento del consumidor sobre los productos organicos
y su decisién de consumo en Costa Rica.

CONOCIMIENTO DEL CONSUMIDOR SOBRE LOS
PRODUCTOS ORGANICOS Y SU DECISION DE
CONSUMO EN COSTA RICA

siconoce organico (73%) no conoce organico (27%)
Fuente: Elaboracién propia (2017)

En la muestra obtenida en Nicaragua los datos encontrados di-
fieren a los de Costa Rica en algunos aspectos. Lo mismo ocu-
rre con las estrategias a seguir para promover el consumo y la
produccion de productos organicos; dado que en Costa Rica, los
datos fueron tomados en una gran cantidad de puntos de venta
distribuidos no sélo geograficamente, sino que también en cuan-
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to a nivel de ingreso al que estan dirigidos; ademas, no todos los
sitios visitados cuentan con una oferta de productos organicos.

Los datos de Nicaragua fueron recolectados exclusivamente en
lugar en donde si hay una oferta de productos organicos. En
Nicaragua el 55% de las personas son mujeres, mientras que el
45% restante son hombres, el hecho que los hombres sean un
grupo numeroso de los compradores en Nicaragua, indica que
las estrategias de ventas deben tomar en cuenta este aspecto.
En cuanto a los rangos de edad, se encontré que al igual que en
Costa Rica, la gran mayoria de los encuestados se encuentran
entre los 30 y los 64 anos, siendo el rango de entre 40 y 65 el de
mayor incidencia.

Figura 6. Rangos de edad de los encuestados en Nicaragua.

RANGOS DE EDAD DE LOS ENCUESTADOSEN
NICARAGUA

50
an
30
20
10

<20 (4%) 20-30 (15%) 0-40 (36%) 40-55(42%) =65(4%)
Fuente: Elaboracion propia (2017)

Sobre el nivel educativo se encontré mucha similitud en la sec-
cion de estudios superiores con respecto a Costa Rica.

Figura 7. Nivel de educacion de los entrevistados en Nicaragua

Nivel de educacion de los entrevistados en Nicaragua

»

m primaria (5%) = secundearia (33%) wsuperior(62%) =

Fuente: Elaboracion propia (2017)
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En el siguiente grafico, se muestra la distribucion del numero
de miembros por cada grupo familiar en Nicaragua; los grupos
familiares de las personas entrevistadas evidenciaron una fuerte
tendencia a los grupos de entre 3 y 4 personas, particularmente
fueron dominantes los grupos de 4 personas.

Figura 8. Numero de miembros de grupo familiar.

NUMERO DE MIEMBROS DE GRUPO FAMILIAR
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Fuente: Elaboracién propia (2017)

El ingreso mensual de los nicaragiienses se encuentra claramen-
te entre los 200 y los 1200 USS por mes, con un grupo significativo
en el rango entre los 200 y los 490 USS$ por mes, la industria tiene
dos opciones a seguir: 1. Ofrecer productos organicos a un precio
similar o igual al de los productos no certificados con el objetivo
de Uegar hasta los compradores de este nivel; 2. Dedicarse exclu-
sivamente a satisfacer la demanda de productos por parte de las
clases socio-econdmicas mas altas.

Figura 9. Ingreso mensual promedio en Nicaragua.

INGRESO MENSUAL PROMEDIO EN NICARAGUA

= ingreso familiar mensual equivalente USS

200-490 (30%) 500-785 (20%) B00-1175 (20%) 1200-1800(8%) mas de 2000(11%)

Fuente: Elaboracién propia (2017)
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Los datos obtenidos del analisis de la informacion recopilada
a través de las entrevistas, se evalia el conocimiento sobre los
productos organicos y su consumo, el grafico muestra dos aspec-
tos estrechamente relacionados: el conocimiento del productor
sobre los productos organicos y su decision de consumir los mis-
mos o no. Es interesante considerar que mas del 70% de los en-
cuestados afirman que conocen lo que es un producto organico.
Los estudios de CIMS muestran datos en cuanto a distribucion
de las respuestas. La siguiente tabla cuenta con informacién muy
sintetizada, dado que muestran las correlaciones entre el consu-
mo y el conocimiento y sobre los productos organicos en Nica-
ragua y Costa Rica.

Figura 10. Conocimiento del consumidor sobre los productos organicos
y su decision de consumo en Nicaragua.

CONOCIMIENTO DEL CONSUMIDOR SOBRELOS
PRODUCTOS ORGANICOS Y SU DECISION DE
CONSUMO EN NICARAGUA

siconoce organico (72%) o ConoCce organico (28%)

Fuente: Elaboracion propia (2017)

En cuanto al conocimiento sobre los productos organicos por
parte del consumidor que se evalud; la correlacion entre el nivel
educativo, el ingreso, el género y el pais con respecto al consumo
y el conocimiento sobre lo que son estos productos, la educacion
es claramente una caracteristica determinante. En el caso del
conocimiento la correlacion es bastante alta (0,44) y con respecto
al consumo es también alto (0,25).

Esto muestra que hay un gran potencial de crecimiento al orien-
tarse al sector de consumidores con altos niveles educativos para
fortalecer el consumo de productos organicos.
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Tabla 1. Relacion entre conosimiento y consumi de productos organicos.

Conoce Presume
Correlacion P del Correlacion P del
error error

Educacion | 0,440 | <0,001 | 0,250 | <0,001
Ingreso 0,360 | <0,001 | 0,300 | <0,001
Genero 0,016 | 0,730 | 0,116 | <0,019

Pais 0,006 | 0,890 | 0,290 | <0,001

Fuente: Elaboracion propia (2017)

El ingreso es también una variable importante, porque para este
aspecto evaluado, la probabilidad del error es muy baja, por tan-
to cabe destacar que hay mayor relacion entre el ingreso con
respecto al conocimiento que con respecto al consumo; el género
es un caso interesante, puesto que no hay correlacion entre el
género y el conocimiento sobre estos productos, Pero si hay una
probabilidad del error no muy alta en el caso de la comparacion
del comportamiento de género con respecto al consumo, Una
probabilidad del error inferior a 0,001 determina que si hay una
correlacion, Por otro lado esta relaciéon indica que hay mayor co-
rrelacion con el consumo en el caso de Costa Rica.

Hay varios factores que pueden estar influenciando en este as-
pecto, algunos de ellos son: mayores ingresos, mayor disponibi-
lidad al pago de precios mas elevados, mayor disponibilidad de
productos, y menor diferencial de precios con respecto a pro-
ductos convencionales. Se considera que los consumidores de
ferias exclusivamente organicas, tienen una diferencia sustancial
con respecto a los demas consumidores, cabe destacar que estos
datos fueron obtenidos exclusivamente en Costa Rica, debido a
que en Nicaragua no se cuenta con una feria exclusiva para pro-
ductos organicos, con la totalidad de los entrevistados en Costa
Rica, los ingresos de los consumidores de las ferias tienden a ser
menores.

En la entrevista realizada se evalud el conocimiento cque se tiene
sobre los productos organicos, por lo tanto hubo personas que
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dijeron cque desconocen que es un producto organico, esto con el
objetivo de valorar si realmente la persona desconoce del tema.
De acuerdo con las entrevistas a los principales detallistas de es-
tos productos, coinciden en que los vegetales son por excelencia
los productos mas buscados por el consumidor. Sin embargo los
entrevistadores tuvieron como parte de su labor, la obligacion de
valorar si a su criterio las personas que afirmaban conocer sobre los
productos organicos realmente sabian de lo que estaban hablando;
entre los comentarios mas comunes de los entrevistadores fue, que
los consumidores no tienen clara la diferencia entre productos or-
ganicos y naturales pero lo tanto no aplica por suerte a todos los
consumidores que afirman conocer lo que son los productos. Tanto
en Nicaragua como en Costa Rica, las respuestas a esta segunda
pregunta sobre los productos organicos se limitaron a “nada”, “que
son mas saludables” y “que son buenos para el ambiente”. De acuer-
do con las entrevistas todos coinciden en que los vegetales son por
excelencia, los productos buscados por el consumidor de produc-
tos organicos pero también manifestaron claramente que no solo
quiere aumentar el consumo de estos productos sino que también
la variedad de los mismos debe aumentar de manera considerable
como las frutas y los vegetales son el principal grupo de alimentos
por el cual se inclinan los actuales consumidores. Se dice que el
consumidor organico de Costa Rica tiene intereses muy similares a
los de Nicaragua; ambos quieren consumir mas frutas y vegetales,
en una proporcion similar.

Para los consumidores, resulta una tarea muy compleja establecer
un monto exacto o cercano a la realidad de cuanto de lo que consu-
men, corresponde a productos organicos; para obtener una respues-
ta acertada al respecto, resulta de poca utilidad para el presente
estudio.

En el caso de Nicaragua, se conoce de un punto de venta cuyo 1%
de las ventas corresponden a productos organicos, sin embargo, con
base en la informaciéon obtenida anteriormente los principales pro-
veedores, se calcula que éste ronda los US$ 500 mil anuales (CIMS,
2005). Desde el ano 2005, en Nicaragua se dio un cambio sustancial
en cuanto a los productos que se consideran organicos y acquellos
que no en Costa Rica, CIMS (2005) encontrd que el tamano del mer-
cado ronda entre los USS 450-500 mil dolares al ano. Esto incluye a
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las ferias especializadas, asi como la venta de productos en los prin-
cipales supermercados del pais, por tanto, se estima que el mercado
de productos organicos ha crecido cerca de un 10% anual.

En la demanda de productos ‘comercio equitativo” para muchas
personas este término no quiere decir mayor cosa; para aquellos
pocos que si conocen el término y lo que implica, son las personas
que estan o han estado vinculadas a la industria de exportacion,
en el caso especifico de los detallistas, ninguno de ellos conocia
el término y mucho menos como una certificacion adicional a la
certificacion organica. Para el comercializador “comercio equitativo”
parece ser mucho mas atipico que “comercio justo”, es un término
que identifican mayores precios para los productores. Lo anterior
implica cierta forma de “comercio justo” ya que el precio es fijado
con respecto a la realidad del productor y no con respecto a las
tendencias del mercado.

Se dice que el consumidor tiene un concepto de “comercio justo” si-
milar al que tienen los detallistas, en el momento que se les pregun-
to si en su decision de consumir productos organicos lo hacian para
apoyar al pequefio productor, una cantidad considerable respondio
con puntuaciones muy bhajas; esto indica que, para el consumidor
organicos hay otros aspectos mucho mas importantes que influyen
en el momento en que decide comprar productos organicos, para
ello realizamos una encuesta con la siguiente pregunta: équé tan
importante es para usted el pequeno productor en el momento de
su decision de consumir productos organicos?, donde se muestra
que el 20% de los consumidores consideran como nada importante
y cerca de un 35% de los consumidores si considera que el apoyo al
pequenio productor es muy importante en su decision de consumir
productos organicos.

Figura 11 Distribucién de la importancia del pequeno productor al mo-
mento de comprar productos organicos, Nicaragua y Costa Rica
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Fuente: Elaboraciéon propia (2017)
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Para los precios de los productos organicos, los precios pueden
ser fijados de dos formas: de acuerdo con las fuerzas del mer-
cado o, con la intervencion de distintos entes reguladores que
ofrecen diferentes posiciones con respecto a los precios que
deben recibir estos productos. Los precios deberian ser fijados,
usando los precios de mercado de los productos convencionales
como punto de referencia. La fijaciéon de los precios tiende a
ser producto de la negociacion de proveedores con detallistas, y
permiten precios considerablemente altos en algunos casos. Los
precios de los productos organicos son un tema sensible pues,
los productores buscan precios altos mientras que los comercia-
lizadores preferirian precios mas bajos.

Figura 12. Fijacion de precios de acuerdo con las fuerzas del mercado.
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Fuente: Elaboracién propia (2017)

Existen diferentes posiciones respecto a los precios que deben re-
cibir los productos organicos, para ello se toman iniciativas como
las ferias del agricultor ya que estas son especializadas en pro-
ductos organicos y fijan sus precios con base en los costos de
produccion; sin embargo, los compradores de estos productos se
dan la tarea de comparar los precios cuando se dan cuenta que
algunos de los proveedores de estos productos que se ofrecen en
los supermercados, son los mismos que encuentran en las ferias.

Teniendo en cuenta las entrevistas, la disponibilidad de pago de
un sobreprecio va desde cero hasta un 50%. Este dato fue con-
firmado por los consumidores quienes, incluso en algunos casos
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afirmaron estar dispuestos a pagar un 100% de sobreprecio; este
tiene que ver con muchos factores como por ejemplo: mayor
disponibilidad de pago de un sobreprecio alto, por aquellos pro-
ductos que no cuentan con un producto equivalente producido
de manera convencional, y/o posiblemente un consumidor dis-
puesto a pagar mas sobreprecio por aquellos productos que se
encuentran exclusivamente producidos organicamente.

Los consumidores respondieron a la pregunta: écuales aspectos
estimularian el aumento del consumo de productos organicos?
Los datos obtenidos en la encuesta, manifiestan que un 70% de
los casos “una certificacion”, tiene mucho poder de influencia en
un eventual aumento en el consumo de productos organicos y un
20% de los entrevistados respondieron que la certificaciéon tiene
una importancia de entre algo y bastante.

Figura 13. Distribucion de la importancia de los atributos asociados a
la salud de los productos organicos, en Nicaragua y Costa Rica
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Fuente: Elaboraciéon propia (2017)

Se debe tener en cuenta una consideracibn muy importante,
pues el consumidor cuando adquiere estos alimentos tiene muy
en cuenta factores como: la presentacion, el color, el tamano y la
frescura; permitiendo conocer que la frescura de los productos,
es la caracteristica mas relevante y buscada por los consumido-
res de este tipo de productos.

La investigacion realizada es muy importante, porque permite
servir como hase para ser aplicada en otros paises; entre ellos
Colombia, y asi promover la venta de estos productos y también
llegar a un buen posicionamiento en el mercado en nuestro pais.
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CAPITULO 3

Analisis cualitativo de la percepcion del
consumidor para los grupos focales

Es importante comprender los elementos que pueden modificar
el comportamiento de las personas. Hablar entonces de sensacio-
nes, percepciones, auto concepto, autoestima y comportamiento
del consumidor son términos que ayudaran en la comprension
de la informacion manifestada en la investigacion cualitativa, por
medio del focus group.

Abordemos entonces los anteriores términos, manifestando lo
que diversos autores piensan acerca de ellos. Inicialmente Peter
y Olson (2006) en su texto, indican que la AMA (American Mar-
keting Association) define comportamiento del consumidor como
la interaccion cambiante entre el ambiente con la conducta, los
resultados y el razonamiento, mediante la cual los hombres cum-
plen con los elementos para el comercio en su vida.

También, revela que la orientacion tradicional esta basada en la
sociologia, con la cual se puede crear procedimientos y teorias
que den explicacion a la conducta y a las decisiones que elegien
los compradores, ademas, también se basa en la psicologia social,
cognitiva y de la conducta. De igual forma expresa que el com-
portamiento de los consumidores es dinamico, influenciado por
el entorno, y como esta influencia afecta su respuesta afectiva y
de cognicion.

Definiendo entonces la palabra “cognicion” como, los métodos y
las estructuras de la mente que tienen relacion con el compren-
der, el pensar y el interpretar cualquier estimulo o evento.

Incluyendo, ademas, todo conocimiento, creencia y significado
generados en los consumidores desde sus vivencias y que estén
guardados en los recuerdos.

Una segunda definicién es dada por Schiffman, lazar y Wisen-
blit (2010), donde especifican el comportamiento del consumi-
dor como acquella conducta que el comprador quiere mostrar al
averiguar, comprar, usar, valorar y eliminar cualquier producto o
servicio, los cuales tienen una mirada hacia el cumplimiento de
las necesidades.
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También manifiesta que existen fuerzas que mueven al consu-
midor a actuar, una de ellas es la motivacion y la define como la
fuerza interior, que posee el ser humano, la cual lo impulsa al
actuar. De igual forma, indica que la realidad, para cada persona,
es un acontecimiento absolutamente particular, basada en sus
requerimientos, valores, anhelos y vivencias. Permitiendoles ex-
presar sus sensaciones (respuesta frente a un estimulo dada por
los organismos sensoriales de manera directa y rapida) acerca
de lo que se encuentran evaluando. Todo esto asociado al apren-
dizaje, definido como un proceso que se desarrolla y transforma
constantemente como consecuencia de los conceptos aprendi-
dos recientemente o de las vivencias de la persona.

Una tercera definiciéon la da Solomon (2008), en su libro, indi-
cando que la valoracion que realizan los compradores a los pro-
ductos depende de indicadores como: sabor, olor, apariencia y/o
textura del mismo; tal evaluacion es alterada por la manera en
que la sociedad manifiesta que debe comportarse cada persona.
Por ello, define comportamiento del consumidor como aquellas
acciones que se interponen en el momento que un individuo o
grupo elige, adquiere, utiliza o elimina productos, ideas, vivencias
0 servicios para obtener beneficios, cumplir sus deseos y nece-
sidades.

Manifiesta de igual manera, la forma en la cual el consumidor
percibe su entorno por medio de las sensaciones para describir
el mundo que lo rodea. Definiendo la sensacion como la respues-
ta rapida a estimulos, como la luz, el sonido, el olor, el color y
la textura, captados por los receptores sensoriales. Dice ademas
que, las decisiones de compra estan relacionadas al autoconcep-
to y autoestima. Definiendo autoconcepto como el conjunto de
creencias que tiene un individuo de sus cualidades y a la manera
en que las valora. Y dice que la autoestima es la conducta o ac-
titud, ya sea positiva 0 negativa, de un individuo por su autocon-
cepto.

Siendo el consumidor una persona cque usa los sentidos para
la toma de decisiones; el olfato, al igual que el tacto y el gusto.
Serian los principales sentidos usados para definir la compra de
productos de consumo. Es entonces conveniente conocer lo que
Solomon (2008) manifiesta acerca de estos:
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Define el olfato como un sentido que origina emociones o pro-
duce un estado de trancuilidad. Ademas, la fragancia se procesa
por medio del sistema limbico (parte mas primitiva del cerebro),
este es la parte donde se desarrollan las emociones al instante.

En relacién al tacto, manifiesta que mediante las sensaciones que
se transmitan en la piel se puede generar un cambio en el estado
de animo de una persona, tanto relajarla como estimularla.

Y el gusto como aquel sentido que aporta a la vivencia producida
con varios productos.

Una cuarta definicién es dada por Kotler y Keller (2012) manifies-
ta que el analisis de la conducta del consumidor es el estudio de
como cada persona desde su individualidad, grupo y compania
deciden-compran-utilizan y desechan productos, ideas, servicios
0 vivencias para lograr alcanzar el cumplimiento de un deseo o
necesidad.

Una quinta definicién, es dada por Kotler y Armstrong (2013) los
cuales indican que el comportamiento de compra de los clien-
tes hace referencia a la conducta al momento de comprar de
los consumidores finales: es decir, cada individuo u hogar que
adquiere algun producto o servicio para su propio consumo. Ade-
mas, analizan los distintos modos en que estos variados y unicos
“clientes del consumo” suelen relacionarse entre ellos y con los
demas componentes del mundo a su alrededor, y la forma en
que perjudica su decision entre varios bienes, servicios y com-
panias.

Por ultimo, Kotler y Armstrong (2007) indican: épor qué proce-
sos pasa el comprador en la decision de compra? diciendo que
consumidor pasara a traves de un proceso para poder aprender,
creando, en primer lugar, la creencia sobre el producto, después
la actitud, para al final llegar a una determinacion segura sobre
su decision de compra. De esta forma, se entra a evaluar los re-
sultados obtenidos de los grupos focales.

El siguiente estudio es de tipo cualitativo, se realizd con 8 grupos
focales en la ciudad de Cali, entre las edades de 25 y 50 afos.
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Se entrevistaron primero 4 grupos conformados de 8 integrantes
cada grupo los cuales no consumian vegetales organicos, luego
se entrevistaron otros cuatro grupos con 8 integrantes cada gru-
PO, los cuales si consumian vegetales organicos. Los lugares don-
de se realizaron los grupos focales fueron en restaurantes donde
los integrantes contaban con un menu de comida saludable y
estaban en un ambiente relajado donde se podrian expresar es-
pontaneamente. Se aplicé una entrevista estructurada teniendo
en cuenta unas categorias. Ver Anexo B (Encuesta estructurada).

Tabla 2. Perfil del Consumidor

Consumidor vegetales
organicos

Consumidor vegetales
tradicionales

¢Cada cuanto
practica ejercicio?

« Practico ejercicio 3
veces a la semana y
también yoga
»3veces alasemana
nado
« Todos los dias salgo a
caminar
* 4 veces a la semana
nado y hago caminata
« Todos los dias
 De 2 a 3 dias hago
bicicleta
« Realizo terapia en agua
por un accidente
« Troto y monto bicicleta
semanalmente
« Hago clases de yoga y
nado
« Hago 20 minutos dia-
rios de yoga y bicicleta

« Cero, vivo una vida muy
sedentaria totalmente
« Practico ejercicio en mi
casa, tengo unas man-
cuernas y cada 8 dias en
las noches
» Muy sedentaria, para
nada hago ejercicios
« Yo lo hago cada 5 dias,
una vez a la semana
« Yo si hago ejercicio
todos los dias antes de
ir a trabajar, por hay 10
minutos
« Yo sl practico deporte
e YO una vez a la semana
también
3 veces a la semana
practico ejercicios
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¢Cada cuanto
realiza chequeos
meédicos?

» Cada seis6 meses
* Anualmente
« Cada ano

« Cada tres3 meses
« No utilizo la EPS, evito
la medicina tradicional
» Me dirjjo a los médicos
hepéticos y acupuntura
« Nunca me realizo exa-

menes médicos
« Cada que me enfermo
voy al medico
 La base de mi medicina
es la buena alimentacion,
pero tradicionalmente

cada ano me realizo

examenes medicos
« No creo en la medicina

tradicional, solo en la

medicina ancestral

« Una vez al ano
« Si, también una vez al
ano ya que los meédicos
también lo enferman a
uno cuando le encuen-
tran mas enfermedades
« Debido a algo que ten-
go, debo estar donde el
medico cada 4 meses
» Cada 6 meses me toca ir
al medico
» Cada ano me toca
« Cada 6 meses
« Cada ano también
« Yo estoy en control por
la hipoacusia bilateral
sensorial y la fibromialgia

¢Consume usted
alcohol o fuma?

« No fumo
« Hace 6 afos deje de
fumar
» Ocasionalmente tomo
vino, cerveza
» Fumo y tomo licor mo-
derado
» Tomo vino tinto ocasio-
nalmente
» Tomo eventualmente
pero no fumo
» Consumo vino o cerve-
za, no fumo porcque me
molesta el olor
« Solo tomo alcohol en
ocasiones y no fumo

 Consumo alcohol y soy
fumadora compulsiva
» No consumo alcohol ni
fumo, solo cuando hay
reuniones en diciembre
 No bebo ni fumo
« S}, si bebo, pero no
constantemente, por ahi
cada mes
* YO si, cada sdbado tomo
una o dos
« Si consumo alcohol
dependiendo la ocasion,
pero no fumo
« No fumo pero si consu-
mo alcohol cada 8 dias
* Yo no fumo ni bebho

Fuente: Elaboraciéon propia (2017)
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Tabla 3. Actitudes hacia los vegetales organicos

Consumidor vegetales
organicos

Consumidor vegetales
tradicionales

¢Por qué razones
consume vegetales
organicos?

« Por la contaminacion
en los alimentos con-
vencionales
« Por salud y bienestar
« Para ayudar el merca-
do nacional
« Sentido ecologico y
ambiental
« Si, porque me ali-
menta fisica, mental y
espiritualmente
« Comer organico es
comer salud
« Desintoxica mi orga-
nismoH

» Los vegetales orga-
nicos son los que se
cultivan en las casas
o las granjas, pero no
se utilizan ningun tipo
de quimicos para no

danar los procesos.

» Los vegetales orga-
nicos a partir de que
son cultivados, sirven
también para la salud

y traen beneficios al

medio ambiente.

» Los vegetales orga-
nicos son todo tipo
de los vegetales y no
necesitan quimicos y
nos aportan vitaminas
y minerales.

« Ellos no provocan
dafio a nuestra salud
porque no utilizan pes-
ticidas, los mismos pes-
ticidas serian naturales
por ende no permite
que sea perjudicial
para nuestra salud.
3 veces a la semana
practico ejercicios
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¢Qué sentimiento le
produce la palabra
“producto organico?

» Es naturaleza
e Salud
» Frescura
« Esfuerzo campesino
 Ayuda al medio am-
biente
» Bienestar
e armonia

« Es algo natural, en
Su esencla, no tiene
ningun tipo de preser-
vante, es el sentimiento
de la naturalidad de
SEr puro.

« Es frescura, lo que
mas llamaria la aten-
cién en un producto.
» Es como sentir algo
fresco, limpio, sano,
tratado con delicadeza.
« Es algo bueno para
nuestra salud, cque nos
va a mantener bien y
Nno Nos va a perjudicar
internamente nuestro
Cuerpo.

« Es una palabra agra-
dable, porcque es como
tener una huerta en la
casa.

¢Queé es lo que mas le
gusta y no le gusta de
los vegetales organi-
cos?

» No me gusta el pre-
CiO, SON COStoso0s
» Me gusta porque mi
salud estara bien
« Por su frescura
« Por el esfuerzo cam-
pesino
« La dificultad de con-
seguirlos
e La poca variedad en
los alimentos
Lo que gusta de los
alimentos organicos es
el sabor
« El olor natural
Lo saludable

Fuente: Elaboracion propia (2017)
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Tabla 4. Comportamiento de compra.

Consumidor vegetales
organicos

Consumidor vegetales tradi-
cionales

¢Por qué com-
praria vegetales
organicos?

» Compraria vegetales
organicos por la salud
« Compro alimentos
organicos por ayudar al
medio ambiente
« Por ayudar a los cam-
pesinos, por el cultivo
nacional y regional
» También compro
vegetales organicos por
la gran demanda de
importacion de alimen-
tos y apoyar el comer-
cio nacional

« Los compraria pensando en la
salud, pensando en cue la ca-
lidad sea la mejor, que aporten
la mayor cantidad de vitaminas
y minerales a mi cuerpo
« Es dificil saber cudles son los
organicos e inorganicos
» Nosotros no comprariamos
alimentos organicos por la
canasta familiar, primero pen-
samos en la economia y no en
la salud.
« Es un estilo de vida, pensar en
lo nutritivo y lo saludable.

¢Cada cuanto
compra orga-
nico?

» No hay habhito de
compra de alimentos
organicos
« Semanalmente
e Esporadicamente por
lo lejos de las tiendas
organicas que siempre
compro

« Uno siempre husca la econo-
mia de la canasta familiar; pero
pensando en la salud, como
bajar de peso por ejemplo, vale
la pena hacer la inversion
« Es una variable importante
el precio, pero uno tiene que
mentalizarse de que es un hien
para los hijos, es poner en una
halanza buscando lo mejor.

« Todos queremos llevar a la
casa lo mejor; pero tenemos
cue ajustarnos al salario mi-
nimo, asi que el precio es un
factor importante.

« Todo es una cultura, asi que
se debe hacer desde los mas
pequenos en la casa.

« Lo bharato sale caro, asi que se
debe buscar lo mejor.
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¢Qué piensa acerca del
precio de los vegetales
organicos?

« Algunos vegetales son
COStOSOS
« El precio es justo por
el esfuerzo del cam-
pesino
 No veo problema,
porque estoy com-
prando salud y se ve
representado en que
vas a dormir mejor y tu
digestion va a mejorar
« El comercio, la tele-
vision, hacen ver mas
valor a los alimentos
por moda que por sa-
lud, es por eso que las
nuevas generaciones
estan aprendiendo una
conciencia de consumir
alimentos sanos.

« Uno siempre busca la
economia de la canasta
familiar, pero pensando
en la salud, como bajar
de peso por ejemplo,
vale la pena hacer la
inversion
« Es una variable im-
portante el precio, pero
uno tiene que menta-
lizarse de que es un
bien para los hijos, es
poner en una balanza
buscando lo mejor.

» Todos cqueremos lle-
var a la casa lo mejor,
PEro tenemos que ajus-
tarnos al salario mini-
mo, asi que el precio es
un factor importante.
 Todo es una cultura,
asi que se debe hacer
desde los mas peque-
nos en la casa.

e Lo barato sale caro,
ast que se debe buscar
lo mejor.

Fuente: Elaboraciéon propia (2017)
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Tabla 5. Estilo de vida.

Consumidor vegetales
organicos

Consumidor vegetales tradicionales

¢COmMo es su alimenta-
cion?

» Consumo carne, pesca-
do, poco enlatado
« Las circunstancias me
obligan a comer en la
calle y atenerme a lo que
venden
« El ser humano esta
desconectado de los
alimentos, ya que todo se
encuentra listo
» Me alimento de cerea-
les, chontaduro, maiz,
arepa
e Verduras, arepa, calen-
tado
« Alimentos livianos, fruta,
huevo, té verde, aroméa-
ticas, arroz blanco o con
quinua y lentejas
« Arepa, mazamorra, fruta,
frutos secos, jugos (naran-
ja, mandarina) no como
carnes, arroz integral
e Chocolate caliente , pan,
Jugo, arroz con quinua

¢Cuantas porciones de vegetales organicos
consume al dia?

e Ttrato de comer halanceado, trato de no comer
fritos, mis hijos comen verduras pero a regana
dientes, trato de darles verduras en ensaladas.
« Mi alimentacién no es balanceada, consumo
mucho carbohidrato, he tratado de meérmarle
a las grasas, y como ensaladas en el almuerzo,
frutas casi todos los dias consume mi esposo,

pero verduras no.
« No me puede faltar la carne en el dia, consu-
mo vegetal en ensaladas y las frutas.
« Consumo muchas frutas y ensaladas
e Trato de que mi mama cocine siempre con
algun vegetal, y yo como en la calle pero como
alguna fruta y vegetal en la ensalada y juegos.
» Mi alimentacion no es balanceada, me falta
mucho comer vegetales
* En mi casa siempre a la hora del almuerzo se
come ensalada
« Una sola vez, al almuerzo
« Dos veces, almuerzo y cena
« Una sola vez, al almuerzo
« En mi casa consumimos poco arroz, grano y
mucha verdura, no consumo carme en vez de
carne consumo aguacate. Fruta en la noche.

» No consumo carne, lo remplazo con las legum-

bres y verduras.

« No me gustan las verduras, pero el resto de mi

familia si consume pero poco
» Yo como de todo, pero menos granos porque
el médico me 1o prohibid por salud.
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¢Cuéantas veces al dia consu-
me vegetales organicos?

« I porcion en el dia
10 2 porciones en el al-
muerzo y la cena
» Ocasionalmente consumo
verduras organicas
*1vez ala semana
 1vez cada 15 dias

¢Consume usted alimentos con preservati-
vos?

« Si totalmente.
« Si consumo, el atun, papas con salsa de
tomate, rosada y la comida chatarra.
« Si, consumo salsas de toda clase.
« Si, por el atin
» No consumo

¢Consume alimentos con
preservativos?

« La mayoria consume ali-

mentos con preservativos

« Nuestro organismo esta
disenado para comer vege-
tales, todo empieza desde
los dientes por lo que son

planos
« Es por eso que hay mayor
enfermedad de Colon

« De forma directa el cuerpo
recibe plomo, aluminio por
el uso de desodorantes, las

ollas en las que se cocina,
el uso de plasticos, el jabhon

diario, es por eso que la
alimentacion no es o tnico
Importante
« El uso de cosméticos es
dafino
« Casi todo los dias

« Eventualmente consumo

alimentos con preservativos

Cuando usted compra un producto organico,
¢qué piensa del impacto de ese producto
sobre el medio ambiente?

« La verdad no, compro pero no me pongo a
pensar, solo satisfacer la necesidad.
« S}, pienso mas en el medio ambiente que
en mi.

« Solo pienso en suplir mi necesidad, pero o
cue no compro es los productos en aerosol
» No en el momento de la compra, pero si
pienso en el momento de reciclar
» En el momento de la compra no pienso,
pero en la casa en el momento del reciclaje.
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Cuando usted compra un producto
organico ¢Qué piensa del impacto
de ese producto sobre el medio
ambiente?

» AL momento de comprar no se
piensa en el medio ambiente, solo
en mi salud y hienestar
« Hay momentos en los que se
piensa en el medio ambiente y en
la situacion del valle del Cauca
« Una persona que piensa en el con-
SUMO Organico comienza a pensar
en el medio ambiente, en el exte-
rior, en todo lo que nos rodea
e Se siente bien con uno mismo, por
quien cultivo los alimentos
« Es ayudar la tierra, el ecosistema,
el medio ambiente

Fuente: Elaboracion propia (2017)

Tabla 6. Accesibilidad al producto.

Consumidor vegetales organicos

Consumidor vegetales tradicionales

¢Donde compra los vegetales orga-
nicos? ¢Por qué los compra en ese
lugar?

« Los compro en Carulla porcque
encuentro facilidad en Ulegar
+ En Almacenes la 4
e En el Exito
« Compra On Line (Facebook) ade-
mas cue contiene el origen donde
cultivan los alimentos
 En la galeria Santa Helena porque
asi se apoya a los campesinos
« En ASOPROORGANICOS
« Los compro en Tierra Verde
» No me gusta comprar en almace-
nes de cadena, porcue los alimen-
tos estan en mal estado

¢Donde compraria los vegetales
organicos? ¢Por qué los compraria
en ese lugar?

« Pienso que en un almacén de
cadena, porque ellos nos podrian
certificar de que si sean organicos.
Podria ser en la 14, super inter, éxito.
« Yo lo compraria en la tienda del
barrio, porque ellos nos surtiran
mas rapido porque uno va a los
almacenes de cadena cada quince
dias o cada mes.

« Si los llegara a comprar seria en
la CVC, porque son los encargados
del medio ambiente y tienen sus
huertas y estan pendientes, esto me
garantizaria cue si son productos
organicos.
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« Yo los compraria en Carulla, por-
que me gusta ya que los productos
son frescos y de mejor calidad, son
€ostosos pero uno ve la calidad del

producto.

» Yo compraria en la ¥ porque son
productos frescos y duran bastante.
« Los compraria donde hubiera una

huerta y uno pueda ver que los
alimentos salen de ahi.
» Lo compraria en super inter por la
veracidad de los productos.

¢Es fécil adquirir esos productos en
ese lugar?

« Es muy limitado los alimentos
 Hay temporada para todos los
alimentos asi que es complicado
« Hay una alta oferta poca demanda
« A veces se puede conseguir

Fuente: Elaboracion propia (2017)

Analisis de los grupos focales organicos y

convencionales
En cada una de las categorias se realiza el andlisis partiendo
de dos grupos, el de los consumidores de productos Organicos

(denominado Organicos) y el de los consumidores de productos
convencionales (denominado Convencionales).

Perfil del consumidor

En la primera categoria perfil del consumidor, se encontrd que:
Organicos

Los estudios sobre las barreras a la GCB ofrecen informacion
adicional sobre por qué los consumidores que afirman que

estan motivados para realizar GCB, en la practica no lo hacen.
Como se ha informado, los factores situacionales como las
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limitaciones econémicas y la falta de eleccion y disponibili-
dad (Gleim et al, 2013; Tanner & Walfing, 2003) pueden crear
barreras a la GCB. Asimismo, factores como percepciones de
calidad, falta de informacion y cinismo también pueden afec-
tar las decisiones de consumo (Bray et al, 2011). Ademas, los
obstaculos internos de los consumidores, como el sentido de
responsabilidad, las normas éticas y las presiones sociales,
también podrian impedir GCB (por ejemplo, Chan et al., 2008;
Welsch y Kihling, 2009).

Algunos consumidores no perciben una diferencia significati-
va entre los productos que se promueven como verdes y los
que no lo son. En vista de esto, si los consumidores no pueden
ver como los productos pueden danar o beneficiar al medio
ambiente, 0 cOmo sus acciones puede danar el medio ambien-
te, puede ser dificil fomentar el cambio de comportamiento
(Johnstone, & Tan, 2015).

Segun la teoria de William Stanton, y como exponen Johnstone
vy Yang, debemos de pasar por una sucesion de fases logicas
para poder alcanzar a realizar una eleccion, la cual se empieza
con “fuerza social y de grupo” y factores como percepciones de
calidad, falta de informacion y cinismo también pueden afectar
las decisiones de consumo (Bray et al, 2011), respectivamente. La
Cultura es uno de los principales motivos para poder tomar una
decisién, el consumo de vegetales organicos en la ciudad de
Cali empieza a arraigarse como una opcion de consumo, esto lo
demuestra la entrevista a un grupo de personas que adquieren
vegetales organicos y ha cambiado el habito de consumo de es-
tos y ademas la actividad fisica; donde la mayoria de los entre-
vistados afirman hacer algin deporte, auncque no descartan el
consumo de alcohol ocasionalmente, como en eventos sociales.

Convencionales.

Mientras que el grupo focal convencional no practica ejerci-
cio, consumen alcohol y fuman ocasionalmente; segun Kotler
(2012), las personas obtienen comportamientos conforme a su
aprendizaje, de la percepcion que tienen de la situacion y la
clase social, lo que los hace actuar de cierta manera. Este ul-
timo factor “la clase social” no se contextualiza por el ingreso
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monetario, sino también por su educaciéon, cultura, ocupacion
y estilo de compra, entre otros.

Por ejemplo, para esta primera posicion, las personas que fue-
ron entrevistadas, su mayoria respondid que hacen poco ejerci-
cio 0 es muy limitado; este comportamiento podria decirse, se
debe a su educacion bhasica bachiller v a sus antecedentes. La
cual proviene de familias sedentarias, cuyo comportamiento es
transmitido a las siguientes generaciones, las cuales no tienen
una figura o ejemplo a seguir, buscando imitar una vida salu-
dable como resultado, estos no exponen los riesgos fisicos y
de salud que se pueden presentar al no practicar un deporte,
comer saludable y balanceado. En el factor de la clase social, a
nivel de estrato socio-econdmico, encontramos que por el am-
biente en que se encuentran es limitada la posibilidad de ad-
quirir vegetales organicos.

Conclusion

Después de analizar el perfil de los entrevistados de los grupos
focales organicos y convencionales, podemos concluir que, las
personas entrevistadas en el grupo focal (organico) destacan un
comportamiento de actividad fisica constante el cual, los hace
llevar una vida mas saludable. Como dice M. Solomon (2008) en
su libro de Comportamiento del consumidor, la estructura fami-
liar es importante “no nos sorprende que los jovenes solteros y
los recién casados sean los que mas tiendan a realizar de ejer-
cicio...Las familias con nifios pequenos son grandes comprado-
ras de alimentos saludables y jugos de frutas...”, lo que significa
que en parte el desarrollo de lo que se es “como consumidor”,
se debe a las costumbres e influencias familiares. Mientras que
el grupo focal de convencionales presentan poca actividad fisi-
ca, tienen un alto grado de consumo de alcohol y fuman ocasio-
nalmente, por ultimo cuentan con una educacion media lo que
los hace poco conocedores de alimentos organicos.

Para la segunda categoria:
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Actitudes hacia los vegetales organicos
Organicos

Uno de los procesos para la decision de compra es el recono-
cimiento de opciones diferentes. El cliente reconocer produc-
tos y marcas alternas a la vez que obtiene y junta datos sobre
los mismos. El grupo focal tiene informacion de los conceptos
a nivel personal, la informacién de épor qué compra los vege-
tales organicos?, en su gran mayoria concuerda cue son ali-
mentos sanos y aportan beneficios a la salud y les gustan los
vegetales organicos por lo saludable y lo fresco que siempre
estan.

Convencional

A pesar que las personas entrevistadas se encuentran en es-
tratos bajo - medio, medio — alto; algunos no presentan es-
tudios profesionales, mientras que las personas de estrato
medio-alto si tienen dichos estudios. Se emplea la teoria del
autor Kotler (2012) la cual dice que las actitudes presentan
gran dificultad para el cambio, por esto los productos deben
ajustarse a las actitudes de las personas y no pretender trans-
formarlas, lo cual les convendra mas a las empresas. Aunque
el conocimiento sobre los vegetales organicos en las personas
entrevistadas es minimo tienen una idea global de lo que es,
partiendo de esto, los productores deben reforzar el concepto
que tienen las personas y profundizarlo para crear un deseo
de consumo, ya que para esta entrevista se conocid que las
personas tienen conceptos propios y coloquiales de qué cono-
ce acerca de los vegetales organicos.

Conclusion

Después de analizar los dos grupos focales, el sentimiento
que se comparte es mutuo hacia el concepto de producto or-
ganico, es decir, piensan en productos sanos, frescos y nutri-
tivos; otro sentimiento encontrado es lo costoso que puede
llegar a ser, ya que afecta la economia familiar.
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Como se cita en Impacts of Corporate Social Responsibility on
the Links Between Green Marketing Awareness and Consu-
mer Purchase Intentios:

“Las empresas que se centran en el equilibrio ecoldgico natu-
ral en todas sus operaciones son mas respetuosas con el me-
dio ambiente al tiempo que maximiza los beneficios, reducen
la contaminacion del medio ambiente, conservan los recursos
naturales y protegen el medio ambiente.”

Afirmando lo que Suki, Suki & Azman (2016) presentan en su
estudio el Mercado Organico, la Guadalupe a partir de sus pro-
ductos cultivados de manera organica, crea una ventaja com-
petitiva; dado que, los consumidores basan su confianza en el
contenido de la etiqueta ecologica @, lo que los lleva a realizar
la compra y sentirse seguros de los alimentos que consumen
a pesar de, que muy pocos alimentos cque son ofrecidos en el
mercado portan la etiqueta de alimentos organicos. Pero a su
favor “La Guadalupe”, se ha encargado de ir construyendo con
el tiempo una imagen transparente para la fidelizacion de sus
clientes.

“producto organico: Es algo natural, en su esencia, no tiene
ningun tipo de preservantes, es el sentimiento de la naturali-
dad de ser puro.”

Andnimo

O Etiqueta ecoldgica: es un mecanismo creado por la Unién Europea
para identificar los productos y servicios que tienen un comportamiento
ambiental correcto. Permite a los productores demostrar y comunicar a
sus clientes que sus productos o servicios respetan el medio ambiente.
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En esta tercera categoria:
Comportamiento de compra
Organicos

La fuerza psicoldgica, en donde entenderemos que la necesidad
es uno de los motivos para llegar a la satisfaccion del ser huma-
no, como la describi6 Abraham Maslow: Las necesidades fisiolo-
gicas, el cual para esta investigacion son necesidades alimenticias
v bienestar en diferentes factores como espiritual, fisico y mental.

El grupo focal, aunque no tiene un habito de compra hacia los
vegetales organicos, trata de obtenerlos sin importar el precio de
los vegetales, ya que, buscan mejorar su calidad de vida principal-
mente, seguido de cooperar con el cuidado del medio ambiente.

Convencional

Como lo indica el autor Stanton (1989), el consumidor tiene un
mecanismo de eleccion para comprar y también tiene circuns-
tancias que intervienen en él.

En la fase de proceso de decision de la compra aplicada a las
personas entrevistadas, ellas tienen alternativas que evaluar,
dichas personas valoran el comprar vegetales organicos o se-
guir comprando alimentos convencionales; estos concuerdan
que es cierto los beneficios que posee el consumir vegetales
organicos para la salud, incluyendo la cooperacion con el cam-
pesino y el medio ambiente, estos como factores principales;
pero estos consumidores buscan su beneficio propio en el
sector econdmico, ello implica ajustarse al salario minimo en
Colombia. Pero actualmente al analizar la canasta familiar, los
valores de los productos han sufrido un alza en sus precios; lo
que conlleva a minimizar sus gastos. A lo que se afirma con el
grupo focal la teoria de Stanton: “el consumidor pondera los
pro y contras de las alternativas identificadas”.

Conclusion

Luego de examinar el comportamiento de compra de ambos
grupos focales, encontramos que el grupo focal organicos con-
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sumen dichos vegetales por salud, para el cuidado al ambiente
y la ayuda al campesino regional y nacional, sin importar el
precio que estos vegetales tengan ya que es un precio justo por
la buena salud. Por otro lado, los entrevistados convencionales
opinan que no comprarian vegetales organicos por el gran valor
monetario que estos conllevan, pues, su valor adquisitivo no es
muy representativo para la compra de estos vegetales.

“No veo problema porque estoy comprando salud, y se ve
representado en que vas a dormir mejor”

Anénimo
Cuarta categoria:
Estilo de vida
Orgéanicos

Otro de los factores que influyen en la conducta del consumi-
dor. Los consumidores evitan decidir sin argumentos validos, las
compras que realizan toman un gran impacto personal como se
aplica la teoria del autor Kotler (2012) en Mercadotecnia.

Las personas entrevistadas dan a entender que en su estilo de
vida tratan de tener una buena alimentacién, pero no incluyen
mucho los vegetales organicos y cuando lo hacen tratan de
pensar en el cuidado del medio ambiente.

Convencional

En el grupo focal de convencionales, se encuentran elementos
fundamentales que determinan su estilo de vida, este es un gru-
PO que tiene una alimentacion donde su principal consumo son
alimentos con preservantes, comidas rapidas y carbohidratos.

Conclusion
Se puede percibir que en el grupo focal organico Uevan un estilo

de vida no completamente sano, consumiendo algunos vegetales
organicos esto hace que piensen un poco en el cuidado del me-
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dio ambiente. Mientras que el grupo focal de los convenciona-
les no llevan una alimentacion sana, consumiendo alimentos con
preservantes entre otras cosas dafinas para la salud, dandonos a
entender que no piensa en el medio ambiente.

Para esta quinta y ultima categoria:
Accesibilidad al producto
Organico

Si la opcion es comprar, se debe decidir elementos importantes a
tener presentes, como lo son: las caracteristicas, donde y cuando
hacer la transaccion real, como tomar posesion o recibir la entrega,
la forma de pago y otras cuestiones. Como los criterios que aplican
los consumidores, elegir productos y marcas; tambhién sus motivos
de preferencia de consumo, varian segun la situacion de compra.

Las personas entrevistadas tienen gran variedad de lugares
donde pueden comprar los vegetales organicos, una deci-
sibn mas para tomar porque, sus motivos por el cual quieren
adquirir el vegetal en estos lugares son personales, como la
facilidad de llegar al lugar de compra, por la seleccion de
alimentos frescos o simplemente la variedad de vegetales, y
todas estas personas concuerdan en que donde adquieren el
vegetal es un lugar seguro y confiable.

Convencional

A las preguntas donde compraria los vegetales organicos Y por
qué los compraria en ese lugar, la mayoria esta dispuesta a ad-
quirirlos en almacenes de cadena, ya que estan seguros de los
sellos de veracidad de los productos organicos, su empacue y
demas. A esto le podemos sumar la teoria de Stanton (1989) en
el cual nos presenta la identificaciéon de alternativas donde, el
consumidor recopila informacion del producto que requiere y las
marcas; de ahi pasa a la etapa de evaluacion de alternativas, en
donde se comentan las ventajas y desventajas de comprar vege-
tales organicos o convencionales; seguida de la decisiones, en el
que decide comprarlo 0 no; y por ultimo, concluye esta etapa en
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la conducta posterior a la compra, donde el comprador espera
decidir la alternativa u opcion que escogio sea la mejor.

Aunque las personas entrevistadas no compran vegetales or-
ganicos, estarian dispuestas a hacerlo siempre y cuando no
afecte su economia.

Conclusion

Como explica Michael Solomon (2008) existen unos aspectos que
se presentan al consumidor durante la compra una de ellas es:
¢Obtener un producto es una vivencia agradables o estresante?
se observd que en la entrevista del grupo focal organico tienen
opciones para comprar los vegetales como son en almacenes de
cadena o mercados reconocidos por su confiabilidad y facilidad
de transportarse al lugar, lo que hace de esto una experiencia po-
sitiva. Para el segundo grupo focal de convencionales comprarian
estos vegetales en almacenes como La 14, Carulla y el mercado
organico de “La Guadalupe”, ya que se sienten confiados por la
calidad de productos que manejan.

Ahora hien, como cita Niggli (2014) en el estudio Sustainability of
Organic Food Production: Challenges and Innovations, la insufi-
ciencia de fondos en investigacion y desarrollo (R&D - Research
and Development) abordan los obstaculos especificos de la agri-
cultura organica, la cual es la principal causa de las brechas de
rendimiento de las cosechas y el ganado. Por lo tanto, el potencial
para acrecentar la productividad de la agricultura organica a traves
de la investigacion agricola es enorme.

Y es que esto se puede observar en el mercado organico de la
Guadalupe, donde los alimentos que ofrecen son limitados, de-
hiéndose a varios contextos como la falta de apoyo nacional a los
campesinos con cultivos organicos, la inversion que debe hacer
cada agricultor en sus tierras para el fortalecimiento de los suelos,
entre otros factores.

“Hay temporada para todos los alimentos asi que es complicado”

Anénimo
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CAPITULO 4

Analisis de la percepcion del consumidor
acerca de los vegetales organicos
Analisis de estadistica descriptiva

El siguiente analisis de estadistica descriptiva hace referencia
a los resultados de las encuestas elaboradas en la ciudad de
Santiago de Cali. Se describen los elementos tenidos en cuenta
la construccion del instrumento usado para la recoleccion de la
informacion. El instrumento usado fue una encuesta, la cual fue
aplicada a 276 personas en los principales almacenes de cadena
y mercados organicos en Santiago de Cali, a consumidores de
vegetales organicos y a consumidores de vegetales no organicos.
Se utilizd un método probabilistico aleatorio simple. ELl programa
usado para el procesamiento de datos fue el SPSS [Ver Anexo A].

Analisis estadistico

Tamano de la muestra

Partiendo de la siguiente ecuacion se calculd el tamano de la
muestra:

v ()

~05 05(1’%)Z
=202 (006

n =269

Donde:
Tamano de la muestra = n
Nivel de confianza = z
Probabilidad de éxito = p
Probabilidad de fracaso = q
Error muestral = e

El siguiente analisis consta de dos partes; 1. Caracteristicas de
la poblacion de estudio; 2. Caracteristicas sobre el consumo del
producto organico. Los resultados fueron extraidos del softwa-
re estadistico IBM SPSS STATISTICS v.20, utilizando la estadisti-
ca descriptiva, distribucion de frecuencia y analisis de tablas de
contingencia y graficos.
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Parte 1. Caracteristicas de la poblacion estudiada

La muestra de estudio se tomod con base en una poblacion que
esta distribuida segun la variable género; los evaluados son un
37% hombres y un 63% mujeres. Lo que permite comprender que
los hombre son los decisores al momento de tomar decisiones
asociadas a la comercializaciéon de los productos en estudio (pro-

ductos organicos) (Ver tabla 7).

Tabla 7. Género de la Muestra de Estudio

Frecuencia | Porcentaje Porcle-ntaje Porcentaje
Valido Acumulado
Hombre 103 373 373 373
Valido Mujer 173 62.7 62.7 100.0
Total 276 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia (2017)

Tabla 8. Caracterizacion de la muestra de estudio segun edad

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Validos 20-30 168 60.9 60.9 60.9
31-40 52 18.8 18.8 79.7
41-50 33 12.0 12.0 917
51-60 I 40 40 95.7
Mayor 12 4.3 43 100.0
de 60
Total 276 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia (2017)
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Tabla 9. Poblacién de la muestra segun edad y género

Edad
20-30 | 31-40 | 41-50 | 51-60 | Mayor | Total
de 60
Geénero | Hombre 53 26 14 4 6 103
Mujer 115 26 19 7 6 173
Total 168 52 33 11 12 276

Fuente: Elaboracion propia (2017)

En la Tabla 9, es observable que los grupos jovenes entre 20 — 40
anos de edad hace referencia al 80% de la poblacién muestral.
Esto es significativo y puede estar respondiendo a una tendencia
hacia lo natural, lo sostenible y lo saludable en ese rango de la
poblacion, que también es la poblacion mas influenciada por los
medios y por las redes de comunicacion.

De igual forma es destacable que los hombres en rangos de
edad “mayor” son mas proclives a los productos saludables, esto
es una tendencia a mecanismos de prevencion de salud.

Tabla 10. Poblacion de la muestra segun edad y género. Participacion

Edad

Mayor
de 60
Hombre 32% 50% 42% 36% 50% 37%
Mujer 68% 50% 58% 64% 50% 63%
Total 61% 19% 12% 4% 4% 100%

20-30 | 31-40 | 41-50 | 51-60 Total

Género

Fuente: Elaboracion propia (2017)

De igual forma, se observa que la poblacion, segun estrato socioeco-
noémico, se reparte de forma muy normal y ello es clave dado que,
segun los datos y los porcentajes, se presenta una estratificacion de
la muestra, lo que evita mostrar sesgos en los resultados. La Tabla
No 11, muestra la distribucion segun estrato social. El resultado indica
que en los estrados 2 al 5, se halla el 80% de la poblacion estudiada;
siendo el estrato 3 el de maés alto registro, con un 37% (Ver tabla 11).
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Tabla I1. Poblacién de la muestra segun estrato social.

Estrgto Frecuencia | Porcentaje
social
1 9 3,3%
2 68 24,6%
3 103 37,3%
4 51 18,5%
5 34 12,3%
6 11 4,0%
Total 276 100,0%

Fuente: Elaboracion propia (2017)

En términos de educacion, las tablas 12 y 13, muestran que el 75%
de la poblacion tiene un nivel de escolaridad entre pregrado y
posgrado y que la misma se concentra en los estratos del 3 al 6.
Por genero se observa que los hombres estan un “poco mas edu-
cados” que las mujeres, sin que las diferencias en niveles mas
altos de educacion sean muy significativas.

Tabla 12. Nivel de Escolaridad segun estrato social

Escolaridad

Primaria | Bachiller | Pregrado | Posgrado Otro

1 0% 33% 44% 1% 1%

2 0% 38% 56% 1% 4%

3 1% 17% 66% 1% 6%

Estrato

4 0% 10% 75% 12% 4%

5 0% 9% 53% 38% 0%

6 0% 9% 36% 36% 18%

Total 0% 20% 62% 13% 5%

Fuente: Elaboraciéon propia (2017)

7



78

AGRICULTURA ORGANICA:
CASOS COLOMBIA, COSTA RICA Y NICARAGUA

Tabla 13. Nivel de escolaridad segun género

Escolaridad
Primaria | Bachiller | Pregrado | Posgrado | Otro | Total
Hombre | 0,0% 13,6% 66,0% 14,6% 58% | 100,0%
Mujer 0,6% 23,7% 59,0% 12,1% 4.6% | 100,0%
Total 0,4% 19,9% 61,6% 13,0% 51% | 100,0%

Fuente: Elaboracion propia (2017)

Por nivel de tamarno de los hogares, la muestra arroja que el 75%
de los hogares tienen entre dos y cinco miembpros en el hogar;
hogares de una sola persona solo son el 5% y hogares con las 5
personas son el 19% de la poblacion (Ver tabla 14).

Tabla 4. Numero de Personas segun Hogar

No
personas / | Frecuencia | Porcentaje
hogar
1 14 51
2 34 12,3
3 84 304
4 87 315
5 45 16,3
Mas de 9 43
6
Total 276 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017)

Segun tipo de estudio, se encuentra que las profesiones son he-
terogéneas para la poblacion de estudio; el 30% se dedica a la-
bores administrativas, contables, econémicas (ver Tabla 15). Es
posible determinar la heterogeneidad de la muestra, ya que los
resultados sobre preferencias no seran sesgados.



Ligia Gomez Racines, Carlos Alberto Mina Varela y Duvan Pefna Benitez

Tabla 15. Actividad laboral segun poblacion de muestra

Frecuencia | Porcentaje

Ciencias basicas 8 2,9
Humanidades 18 6,5
Derecho 13 47
Educacion 9 3,3
Ingenieria 30 10,9
Salud 35 12,7
No es profesional 46 16,7
Total 276 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017)

Parte 2. Caracteristicas sobre_el consumo del
producto organico

En la Tabla 16 se indica la preferencia por productos organicos.
Este aparte describe los elementos sustantivos que muestran el
comportamiento del consumo de productos orgéanicos (los des-
critos en este estudio). Es decir, que como cita Maniatis (2015)
los productos ecologicos han evolucionado como resultado de la
creciente preocupacion por los niveles de contaminacion global
y local, el calentamiento global, la disminucion de las reservas
naturales y el deshordamiento de desechos (Srivastava, 2007). En
primera instancia, se tiene que el 5% de la muestra indica que
si consumen productos organicos (ver Tabla 16). En general este
porcentaje es significativo para inferir que los productos organi-
cos se van incrementando en la canasta alimentaria y de bienes.
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Tabla 16. Preferencia por productos organicos

Respuestas | Porcentaje
Si 140 50.7
No 136 49.3
Total 276 100.0

Fuente: Elaboracién propia (2017)

En términos de género, se hace manifiesta una evidencia y es
que una de cada dos personas tiene preferencia por consumir
productos organicos; no se presentan diferencias significativas
para el hombre o la mujer (ver tabla 17).

Tabla 17. Preferencias de productos Organicos

Genero Consumg \{egetales
organicos
Si No
Hombre 49,5% 50,5%
Mujer 51,4% 48,6%
Total 50,7% 49,3%

Fuente: Elaboracion propia (2017)

Por estrato socioeconémico, se observa que en donde se marca
mas la preferencia es en los estratos 4,5y 6. Sorprende el estrato
1 que marca una preferencia del 77% (Ver Tabla 18).

En cuanto a la distribucion por estrato social, en donde se mide
como se distribuye el consumo, se observa que en los estratos 3,
4y 5 se concentra el 70% del consumo de productos organicos; la
Tabla 19 presenta dicha distribucion, la cual muestra una logica
en cuanto a que los niveles educativos, los accesos a los medios y
a la informacion y el ingreso de los mismos, marca esa tendencia.
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Tabla 18. Preferencias de consumo de productos organicos, segun
estrato socioecondémico

Consume vegetales
organicos
Estrato Si No | Total

1 77.8% | 22,2% | 100%
33,8% | 66,2% | 100%
45,6% | 54,4% | 100%
62,7% | 37,3% | 100%
64,7% | 353% [ 100%
6 8L8% | 18,2% | 100%

G ]w N

Fuente: Elaboraciéon propia (2017)

Tabla 19. Distribucion de la preferencia segun estrato socioecondmico

Consume vegetales
organicos
Estrato Si No
1 5,0% 1,5%
2 16,4% 33,1%
3 33,6% 41,2%
4 22,9% 14,0%
5 15,7% 8,8%
6 6,4% 1,5%
100% 100%

Fuente: Elaboracion propia (2017)

En cuanto a las razones que motivan las preferencias de quienes con-
sumen productos organicos, la razén que mas pesa es “por razones
de salud™ con un 45,2% de participacion; es decir, existe una asociacion
muy fuerte entre la salud y los motivos del consumo de productos
organicos. Esa relacion es fuerte y ello es indicativo de oportunidad
para el cultivo de esta clase de productos a nivel regional. Después
de “por razones de salud”, también es importante destacar “cuidado
al medio ambiente” que para el consumo de organicos implica; por lo
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tanto, se puede observar la relevancia que tiene para los consumidores
esta situacion, y como aportan a la problematica global de la afectacion
al medio ambiente. Existe también, un marcado apoyo de solidaridad
por el campesino colombiano (17,1%). (Ver la Tabla 20).

Tabla 20. Razones o motivos de la preferencia por el consumo de pro-
ductos organicos

I\/éotlvos del Conteo | Participacion
oNnsumo
Razén1 | APOYO aluso 29 11,5%
de semillas
Razén 2 | APoyo al cam- 43 171%
pesino
Razén 3 | Cuidado al me- ) 16.7%
dio ambiente
Razén 4 | Frocedencia 24 9.5%
campesina
Razén 5 | For razones de 114 45,2%
salud

Fuente: Elaboracion propia (2017)

Los consumidores son un motor clave en la produccion soste-
nible. Esto se evidencia en el caso de los paises de la OCDE
(Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémico) los
cuales son consumidores importantes y a la vez son los encarga-
dos de producir el 60% de los productos y servicios del mundo.
En consecuencia, tendrian un impacto importante en el creci-
miento verde si compraran productos respetuosos con el medio
ambiente y apoyaran asi los objetivos ambientales (OCDE, 2016;
Johnstone, & Tan, 2015).

Lo anterior tiene una importante relacion con lo hallado en las
encuestas realizadas; vemos que en la Tabla 14 las preferencias
o razones del consumo segun el estrato social, indican que a
todos los estratos los marca en un alto porcentaje las razones
de salud (Razoén 5), y la razon sobre medio ambiente (R3) es mas
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significativa en los estratos altos 4 y 6. La razéon 4 es la de menor
preferencia y quizéa marque el origen de la poblacion que es mas
urbana que rural (ver tabla 21).

Tabla 21. Razones del consumo, segun estrato social

Estrato Razon | Razon [ Razon | Razon | Razon
1 2 3 4 5

1 8,3% 16,7% | 16,7% | 16,7% | 41,7%
2 16,7% | 23,8% | 16,7% 4.,8% 38,1%
3 6,7% 13,3% | 14,7% | 10,7% | 54,7%
4 8,7% 17,4% 13,0% 8,7% 52,2%
5 16,3% | 14,3% | 20,4% | 8,2% | 40,8%
6 14,3% | 214% | 214% | 14,3% | 28,6%

Fuente: Elaboraciéon propia (2017)

La Tabla 22 muestra que el mercado de los organicos presenta
concentracion en su consumo. Es decir, lo que indica la cifra es
una preferencia en relacion al tomate organico, el 83% lo consu-
me y el 17% no lo consume. Es decir, el 83% se puede considerar
un consumo efectivo y el 17% una especie de consumo potencial,
gente que manifiesta preferencia pero que aun no lo consume
de forma habitual. De igual manera para el caso de la lechuga or-
ganica se muestra similar tendencia. En relacion a los productos
convencionales el tomate se presenta en las mismas categorias
del organico, no obstante, la lechuga no parece ser un producto
de consumo extendido entre los consumidores.
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Tabla 22. Preferencia de los productos orgénicos y de los
productos convencionales

Producto Torl“a.te Lechu_ga
Organico | Organica
Fregilgen— Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje
Si 17 83,0% 107,0 76,4%
No 24 17,0% 33,0 23,6%
Total 141 100,0 140,0
Tomate Lechuga
Producto | Conven- [ Convencio-
cional nal
Freg;en— Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje
Si 204 73,9% 151 54,7%
No 72 26,1% 125 45,3%
Total 276 276

Fuente: Elaboraciéon propia (2017)

Tabla 23. Preferencia segun el tipo de tomate organico

Tomate Cantidad Porcentaje
Cherry Organico 39 23,9%
Chonto Organico 93 57,1%
Milano Orgéanico 31 19,0%

Fuente: Elaboracion propia (2017)
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Tabla 24. Preferencia segun el tipo de lechuga orgénica

Lechuga Cantidad Porcentaje
Crespa Organica 79 66,9%
Lisa Organica 33 28,0%
Otra Organica 6 51%

Fuente: Elaboraciéon propia (2017)

Por tipo de producto; el chonto organico es el que marca una
preferencia muy marcada con el 57% (ver Tabla 23), y en cuanto
a la lechuga es la denominada la variedad crespa organica con el
67% (ver Tabla 24).

Tabla 25. Preferencia por tipo de tomate organico, segun estrato

Cherry Chonto Milano
Estrato | Organico | Organico | Organico
1 0,0% 6,5% 3,2%
2 7.7% 12,9% 6,5%
3 30,8% 34,4% 38,7%
4 30,8% 21,5% 29,0%
5 17,9% 17,2% 16,1%
6 12,8% 7,5% 6,5%

Fuente: Elaboraciéon propia (2017)

La preferencia en el consumo de tomate organico en sus dife-
rentes variedades (Cherry, Chonto, milano) se concentra en los
estratos 3, 4 y 5 (ver Tabla 25). En cuanto a la lechuga, se observa
que la denominada “otra” es muy marcada en el estrato 3, la
lechuga crespa es de preferencia significativa en el estrato 3 con
el 34,2% y la lisa organica es preferida en el estrato 3 y 4, pre-
sentando 30,3% en ambos estratos (ver tabla 26).
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Tabla 26. Preferencia por tipo de lechuga orgénica, segun estrato

Crespa Lisa otra
Estrato | Organico | Organico [ Organico
1 51% 9,1% 0,0%
2 16,5% 12,1% 16,7%
3 34,2% 30,3% 50,0%
4 19,0% 30,3% 33,3%
5 20,3% 12,1% 0,0%
6 51% 6,1% 0,0%

Fuente: Elaboraciéon propia (2017)

21 Las frecuencias de consumo del tomate organico

En cuanto al tomate organico se establecié que la frecuencia es
de dos veces por semana, con un gasto promedio es de § 4590 y
se compran 2.3 libras (Ver tablas 27, 28 y 29).

Tabla 27. Frecuencia de compra de tomate organico

Libras Frecuencia | Porcentaje Fr?\igg?;la
Diario 22 18,8%
Una vez por 50 42.7%
semana 1,91880342
Cada 15 dias 37 31,6%
Una vez al mes 8 6,8%
Total 117

Fuente: Elaboraciéon propia (2017)
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Tabla 28. Gasto promedio de compra de tomate organico
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Frecuencia | Porcentaje Frecuencia

Media
“35500508 3 111% 292
"0 s 462% 1385
o T o |
16000 13 1L1% -
I\f?g%{)oa 10 8,5% 010
Total 17 100,0% 4590

Fuente: Elaboracién propia (2017)

Tabla 29. Cantidad promedio de compra de tomate organico

Cantidad | Frecuencia | Porcentaje frecuenma
media
Il 36 30,8%
21b 33 28,2%
3 31 26,5%
(0)
4 b 10 8,5% 2.3
51b 5 4,3%
© R 2 17%
Total 117 100,0%

Fuente: Elaboraciéon propia (2017)
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En términos de lugar de compra, los almacenes de cadena repre-
sentan un valor importante dentro del rango de medicion; efecti-
vamente el almacén La 14 recoge el 33% de la preferencia de los
consumidores que buscan este tipo de producto. No obstante,
se puede inferir que el resto del mercado esta atomizado entre
muchos otros lugares, incluidos sitios Fruver de barrio, Mercados
Moviles y en mayor medida los mercados de menor tamano (Ver
tabla 30).

Tabla 30. Lugares de compra de productos organicos

Lugar Frecuencia | Porcentaje
Almacenes la 4 38 33,0%
Carulla 10 8,7%
Exito 7 61%
Mercado organico la Guada- % 12,2%

lupe

Jumbo 1 09%
Los cultivos 7 6,1%
Tierra viva 1 0,9%
Merca-Mio 3 2,6%
Supermercado Las Granjas 1 09%
Mercado Campesino 3 2,6%
Eco-Huerta 1 0,9%
Distribuidor mayorista 1 09%
Movil de harrio 1 09%
Super Inter 5 4.3%
Galerias 6 52%
Merca Todo 1 09%
Organicos del manantial 1 09%
Tiendas de barrio 2 17%
Super Tiendas Canaveral 1 09%
Mercaditos 1 09%
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Fruver 2 17%

El paraiso organico 1 09%

Puesto de ventas de los 1 0,9%
Guambianos

Mercar 1 0,9%

Tiendas DI 1 0,9%

Minimarket 1 09%

Mercado Santander Cauca 2 7%

Olimpica 1 09%

Total 115 100%

Fuente: Elaboraciéon propia (2017)

2.2. Las Frecuencias de Consumo del Tomate Convencional

Sobre el tomate convencional, se tiene que la frecuencia de compra
es de 15 veces por semana, con un gasto $ 3453 y en una cantidad de
dos libras.

En comparaciéon con el organico, se establece una diferencia tanto en
la frecuencia, el gasto y la cantidad a favor de los productos convencio-
nales. En promedio se consume un 15% de convencionales, se gasta un
33% y un 26% de mayor frecuencia (Ver Tabla 3I).

Tabla 31 Frecuencia de compra, de gasto y de cantidad de tomate

convencional
Frecuencia | Porcentaje FI‘GCI;encia Media

semana

25 12,3%

100 49.0%

57 279% 151470588

22 10.8%

204
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Frecuencia
Frecuencia | Porcentaje Media /
gasto $
0,
88 438% 376
61 30,3% 910
31 154% 771
0,
17 85% 677
4 2,0% 219
201 100,0% 3453
Frecuencia
Frecuencia | Porcentaje | Media / can-
tidad b
88 431%
61 299%
31 152%
17 83%
20
2.0%
3 15%
204 100,0%

Fuente: Elaboracién propia (2017)

¢Donde se compra el tomate “convencional™, tal como lo muestra la
Tabla 32, se concentra en almacenes de cadena y ello obedece al estra-
to del consumidor; no obstante, siguen siendo importantes las tiendas
y supermercados de barrio.
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Tabla 32 Lugar de compra del tomate “convencional”

Lcli)gri;ge Porcentaje
Almacenes | o0,
Carulla 4.9%
Exito 93%
Otro 2,0%
Mercatodo 15%
por e bao | 5%
Galeria 4.4%
Merca — mio 54%
Super —Inter 7.8%
Fruver 2.9%
Olimpica 2,5%
Cultivo 1,0%
Movil Barrio 10%
D1 0,5%
Plaza 15%
Cavasa 05%
Total 100,0%

Fuente: Elaboracion propia (2017)

La Tabla 33, muestra que el estrato 1, tiene una preferencia marcada por
lugares de compra como superficies medianas ubicadas relativamente
cerca de sus hogares con el 33% y las tiendas y supermercados de ba-
rTio con el 17%. También es significativo que el autocultivo es marcado
en los estratos 1, 2 y en el 6. Para loos estratos 3 y 4, sus lugares de com-
pra son superficies grandes y medianas, y los estratos 5 y 6 tienen una
marcada tendencia de compra en los almacenes de gran superficie y
en lugares especializados en organicos.
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Si se agrupan las compras por lugares de compra se obtiene cue los
supermercados de gran superficie se quedan con un 56%, los super-
mercados medianos 16%, la galeria el 44%, las tiendas de barrio el 18%,
vy un 15% en otros varios lugares como mercados moviles, la central de
abastos y el autocultivo.

Tabla 33. Lugares de compra segun estrato socio econdmico.

Estrato Almacenes Tiendas/ | Superficies Lug.cj{e:ares Auto | Otros
Social Sige?gi; bsaurrxfgs Medianas | orgénicos | cultivo hrlg:—
1 16,7% 16,7% 333% 167% | 16,7% | 0,0%

2 60,0% 0,0% 26,7% 6,7% 6,7% | 0,0%

3 50,0% 53% 26,3% 158% | 00% | 2,6%

4 615% 7.7% 231% 38% 0,0% | 38%

5 684% 0,0% 53% 263% | 00% [ 0,0%

6 40,0% 0,0% 0,0% 40,0% | 20,0% | 0,0%

Fuente: Elaboracion propia (2017)

2.3. Frecuencias del Consumo de la Lechuga Organica

La lechuga a diferencia del tomate tiene una menor tasa de consumo;
las estimaciones arrojan que la frecuencia en promedio de compra
esta alrededor de 21 libras por semana; se compra al menos una vez
por semana y se paga en promedio $ 2.821 por b (Ver Tabla 34).
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de lechuga organica

Frecuencia | Porcentaje Frea;encia Media
semana
5 33%
67 44.4%
52 344% 089238411
27 17.9%
151
Frecuencia
Frecuencia Porcentaje Media / gasto
S
76 50,3% 1007
58 384% 1152
% 9,3% 464
1 0,7% 53
2 13% 146
151 100,0% 2821
frecuencia
Frecuencia Porcentaje media / canti-
dad LB
6l 38,6%
53 335%
25 158%
12 7.6% 21
4 2,5%
3 19%
158 100,0%

Fuente: Elaboracion propia (2017)
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Los lugares de compra, tal como se presenta en el caso del to-
mate, estan liderados por almacenes de gran superficie, y siguen
teniendo mucha importancia las tiendas y los supermercados de
barrio (ver tabla 35).

Tabla 35. Lugar de compra del lechuga organica

Frecuencia | Porcentaje
AMacines La 6l 404%
Carulla 6 4.0%
Exito 12 79%
Otro 3 2.0%
Merca todo 3 2,0%
Tiendg de 6 106%
barrio
Galeria 6 4,0%
Merca mio 7 4.6%
Super Inter 16 10,6%
Fruver 6 4.0%
Olimpica 3 2,0%
movil Barrio 6 4.0%
Supermercados 5 33%
Barrios
D1 1 0,7%
Total 151 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017)
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CAPITULO 5

Modelos econométricos;
Casos tomate y lechuga organica

La tematica asociada al impacto en la demanda que puede presentarse
en los productos organicos, permite la lectura de diferentes referentes
tedricos, que ayuden al entendimiento de los factores que influyen en
la demanda de estos. Dichos referentes, permiten definir la demanda
como “la cantidad de bienes y servicios que un agente econdmico esta
dispuesto a comprar a cada uno de los precios unitarios que deben
pagar” (Pindyck & Ribinfeld, 1995). Ademas, como lo manifiestan Abril
& Villalobos, (2015) en su documento, buscan que:

A través de la combinacion de ellos, y de acuerdo a sus preferen-
cias y una restriccion presupuestal alcanzar un nivel maximo de
utilidad. La funcion de demanda esta estrechamente relacionada
con la formacion de las preferencias, de las curvas de indiferen-
cla, de las restricciones presupuestarias y de una tasa de utilidad
marginal decreciente.

Dentro de los postulados tedricos sobresale la teoria de la demanda
del consumidor Neoclasica; en general, los autores manifiestan que la
teoria indica:

Las preferencias del consumidor pueden modelizarse como una
funcion de utilidad convexa y al menos dos veces diferencia-
ble; en donde la funcion de utilidad mide la ganancia de un
consumidor cuando disfruta del consumo de un determinado
bien, suponiendo que el consumidor es perfectamente racional
y la convexidad hace alusion al conjunto de preferencias que el
consumidor debe decidir y que optimiza la utiidad dada una
restriccion presupuestal (Abril & Villalobos, 2015).

De otra parte, Abril & Villalobos (2015) indican que

Dentro de la estructura Neoclasica de la funcion de la demanda
se indica que las funciones de utilidad no varian en el proceso
de consumo; esto tiene el efecto de que el consumidor se com-
porta igual que si antes de consumir nada decidiera como dis-
tribuir la renta disponible (en lugar de ajustar adaptativamente
el consumo a medida que gasta la renta disponible). En el es-
cenario planteado, y dado un precio, un consumidor racional
consumira cantidades de cada bien de manera que la utilidad
total sea la maxima y compatible con su nivel de ingreso.
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Formalmente un consumidor racional consumira cantidades de
bienes [QL, Q2, Q3,. Qn] hasta que se cumpla que: U [Q1, Q2, Q3...
Qn] = Max U [Q1, Q2, Q3...Qn], teniendo en cuenta que los hienes
[QL, Q2, Q3.. Qn] pertenecen a un conjunto en donde se satisface
la restriccion presupuestal.

La teoria Poskeynesiana, difiere de la postura Neoclasica, y ad-
mite que “las preferencias de los consumidores tienen una es-
tructura lexicografica @ incompatible con la utilidad escalar. Asi
el consumidor dividiria los bienes entre categorias y preasignaria
una parte de la renta a cada categoria distribuyendo entre los
bhienes de cada categoria el presupuesto”; en ese sentido Geor-
gescu-Roegen (1970) indican que “en general se considera que
los consumidores gastan su dinero de esta manera, creandose
de esa forma un principio de saciedad” ®. De esta manera, es
posible manifestar que la racionalidad desde el punto de vista
neoclasico, en una falsedad; dicha racionalidad, no podria tomar-
se como algo sin final. Segun Simén (1954):

La hipotesis basica de la economia neoclasica, en donde los
agentes tienden a maximizar los resultados de sus com-
portamientos, es muy limitada, en la practica ningun ser
humano esta continuamente buscando la solucion optima.
Aunque deseara hacerlo, el coste de informarse sobre to-
das las alternativas y la incertidumbre sobre el futuro lo
harian imposible.

(9) Es un caso especial de preferencias del consumidor que pertenece, de
hecho, a la Teoria del consumidor. EL nombre proviene de la forma en que se
organiza un diccionario, ya que, en este caso, se le da alta prioridad al ordena-
miento de las preferencias de forma andloga a como se ordenan las palabras,
por letras, en un diccionario.

(10) EL Principio de saciedad establece que Mas alld de un umbral finito la
necesidad queda satisfecha y consumir mas unidades no aumenta la satis-
faccion o “utilidad”™.
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De acuerdo con Simén @ (1954), “las personas simplemente intentan
buscar una minima satisfaccion; es decir, tratan de alcanzar ciertos ni-
veles de éxito para después, poco a poco, ir ajustando esa solucion™
Esta estructura de pensamiento, fue la que Simén denomind raciona-
lidad limitada (2.

En el argumento poskeynesiano también aparece el principio de la
Separacion de Lancaster (1971) @, en donde se indica que

El consumidor subdivide sus elecciones y necesidades en di-
versas categorias, débilmente relacionadas unas con otras. Eso
implica que los cambios en los indices de precios de un tipo
de productos asociados a determinadas necesidades, no afecta
practicamente a las cantidades consumidas de otras categorias,
ya que las categorias son basicamente independientes. Asi difi-
cilmente una cantidad insuficiente de alimento puede ser com-
pensada por una mayor cantidad de oferta cultural, dado que
probablemente el alimento y el deseo de ocio pertenecen a ca-
tegorias diferentes de deseos y necesidades.

Lo anterior es una critica al principio neoclasico de la insustituibilidad
de bienes.

De igual forma, el poseynesianismo, contribuye sobre el andlisis de
la conducta del consumidor con el criterio de la priorizacion de las
necesidades que manifiesta que tienen, e indica que éstas a menu-
do son dependientes unas a otras. La forma en la cual se distribuye
el presupuesto, no se fundamenta en maximizarlo entre los bienes
disponibles, sino que se consumen, en la medida que los productos

(1) Simoén, Hebert (1916-2001). Premio Nobel de Economia en 1978, por su contribu-
cién en la compresion de la racionalidad para la toma de las decisiones. Su trabajo
es amplio no solo en economia, sino también en terrenos interdisciplinarios. La
racionalidad limitada se establece como la racionalidad procedimental, que se
comprende cuando el consumidor se rige por reglas o habitos no compensadores.
(12) Citado por Marc Levoie (2004). La economia Pos Keynesiana un antidoto del
pensamiento unico. P 39.

(13) Desarrollado con base en Martinez, José (2004). Tipos de Eleccion Racional.
Revista internacional de Sociologia. Universidad de la Laguna. Santa Cruz de Te-
nerife Espana.
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primero satisfagan las necesidades fisioldgicas basicas. En esa medida
a medida que se escala, se adquieren bienes en jerarquias superiores.
Esto puede implicar en algunos casos, el orden de las preferencias de
combinaciones de bienes, siga un orden lexicografico. Si eso sucede
entonces, la funciéon de utilidad de las preferencias asociada a la utili-
dad marginal, tiene que estar representada por un vector donde cada
una de cuyas componentes estaria asociada a un determinado nivel
jerarquico de necesidades.

También se establece que en la comprension de la demanda y de las
preferencias de los consumidores se presenta el principio del creci-
miento. Este principio tratado por Georgescu-Roegen y Pasinetti (1971)
establece, que “el tiempo y el crecimiento de la renta disponible para
un consumidor hacen que sus preferencias evolucionen escalonada-
mente y el acceder a niveles de renta superiores hace que se conside-
ren necesidades que previamente no habian sido consideradas™

Galbraith (1952), aporta un andlisis en donde indica que

la demanda y las preferencias de los agentes estan determina-
das por el denominado principio de dependencia, el cual indica
que el reconocimiento y la formacion de los gustos en el consu-
midor, dependen de la publicidad, las modas, el grupo social al
que pertenece, el agente econdmico y no simplemente de unos
gustos autbnomos objetivos™.

Finalmente dentro del postulado poskeynesiano (Escobar, 2010; 2009;
Prieto & Acosta, 2007), Aparece el principio de herencia, el cual esta-
blece que:

Las elecciones de hoy estan condicionadas por las elecciones de
ayer. De esta manera, las preferencias actuales del consumidor
dependen de su historia pasada de consumo y por tanto hace
que las preferencias de los agentes sean altamente dependien-
tes a su historia vital y no de maximizar una utilidad objetiva e
inmutable (Gamero, Medina & Escobar, 2016).

Otros elementos tedricos que explican el comportamiento de los agen-
tes en términos de la preferencia, la demanda y la utilidad; es el enfo-
que cardinalista de la demanda. Esta indica, que:
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Las elecciones entre los diferentes bienes que obtiene un con-
sumidor existe una utilidad que puede ser medida. A partir de lo
anterior se da el concepto de la utilidad total y la utilidad mar-
ginal; en general cada vez que se consume una cantidad de un
bien la utilidad total aumenta, a medida que la utilidad aportada
0 agregada por la ultima unidad es menor (utilidad marginal)
(Pindyck & Ribinfeld, 1995).

De igual forma, otro enfocque destacado, es el enfoque ordinalista; el
cual solo da importancia al orden de las preferencias. Y manifiesta que
“una clasificacion de este tipo, coloca las cestas de mercado por orden,
comenzando con las que més se prefieren y terminando con las que
menos se prefieren” (Pindyck & Ribinfeld, 1995).

De igual manera, en términos de las preferencias ) (Pindyck & Ribin-
feld, 1995) éstas, se definen como:

Una relacion ordinal entre distintos estados sobre los que el individuo
puede elegir. Dada una alternativa entre dos elementos simples (un
bien) o compuestos (una cesta de bienes), pudiendo generalizar los
hienes a estados o situaciones, el individuo sabe cual es el par de la
comparacion que prefiere.

Para permitir una eleccion racional, deben cumplirse tres supuestos,
que permiten un orden de los mismos: ser reflexivas, completas y tran-
sitivas (Nicholson, 2007):

Las Reflexivas: cada elemento es comparable consigo mismo.
Las Completas: el individuo esta en capacidad de decidir sobre la
deseabilidad de dos alternativas cualesquiera ya que posee con
la informacion completa para ello. Y Transitividad: que garantiza
la consistencia en las elecciones de un individuo y que cuenta

(14) En realidad, las personas tienen deseos de segundo orden o metapreferencias
que no solo incluyen a sus semejantes, también, dan un sentido a su vida (dan una
direcciéon y un significado a sus escogencias cotidianas de primer orden). Desde esta
perspectiva, el dilema del prisionero con el cual se asocia, simplistamente, el problema
de la inaccion colectiva, conduce a desastres colectivos cuando los individuos prefieren
cuidar de si mismos, pero si existen metapreferencias (cierta moralidad, compromisos
colectivos o algunas preferencias sociales), puede existir.



Ligia Gomez Racines, Carlos Alberto Mina Varela y Duvan Pefna Benitez

con la informacion completa para determinar la preferencia por
determinado bien.

Siendo importante en la demanda la identificacion de las decisiones
que los consumidores toman. La teoria microeconomica permite su
estudio desde un contexto de la economia de mercado. Esta, establece
que “por una economia de mercado, se entiende un entorno en el que
los hienes y servicios que el consumidor puede adquirir estan dispo-
nibles para su compra a precios conocidos o, de forma equivalente,
estan disponibles para el comercio de otros hienes a tipos de cambio
conocidos (Mas-colell, Winston, & Green, 1995).

Permitiendo de esta forma, generar una conclusion acerca de la
relacion demanda-precio desde la perspectiva de los consumi-
dores. En el texto Microeconomic teory, escrito por (Mas-colell,
Winston, & Green, 1995), se resalta lo anterior: “la conclusion
central que alcanzamos es que en el contexto de la demanda
del consumidor, el axioma débil es esencialmente equivalente
a la ley compensada de la demanda, el postulado de que los
precios y las cantidades demandadas se mueven en direccio-
nes opuestas para cambios de precios que dejan la riqueza real
sin cambios” (Pag. 17).

Siguiendo los textos de Frankfurt (1971) y Harsanyi (1955), estos rela-
cionan los términos de metapreferencias ®y preferencias éticas; para
referirse a un problema similar, es decir:

Un tipo de preferencias superior que ordena otro tipo de prefe-
rencias. Por ejemplo, decidir una identidad como ser monje de
clausura, ello ordena las preferencias sobre innumerables cues-
tiones. Pero esta estrategia explicativa plantea el problema de la
regresion infinita, pues habria preferencias de tercer orden para
elegir entre preferencias de segundo orden, y asi sucesivamente

El modelo de la demanda por productos organicos
Aspectos conceptuales de las series de tiempo

Los autores cue con antelacion fueron mencionados, Abril. & Villalobos
(2015) definen “series de tiempo” como
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Un conjunto finito recogido en momentos consecutivos y homogéneos
en el tiempo, el andlisis de dichas series de tiempo implica que las se-
ries sean estacionarias, esto es que su media, varianza y covarianza en
los rezagos no se encuentren condicionados al tiempo. Se hablara de
estacionariedad estricta cuando todos sus momentos (media, varianza,
asimetria y curtosis) son finitos e independientes del tiempo. Los pro-
cesos estocasticos discretos solo necesitan que la media y la varianza
sean estacionarios, es decir estacionariedad déhbil

También, seguin Mauricio (2007), define “una serie temporal es una
secuencia de N observaciones ordenadas y equidistantes cronologica-
mente sobre una o varias caracteristicas de una unidad observable en
diferentes momentos”.

Se considerara el estudio de estacionariedad débil y fuerte a través
del andlisis grafico, correlograma y pruebas de raiz unitaria de Dic-
key-Fuller; que son las mas convencionales, en teoria y practica, para
detectarla. Cuando se habla de estacionariedad, en realidad se desea
conocer cudl es el orden de integracion de la variable para determi-
nar qué pruebas adicionales es necesario efectuar con miras a utilizar
acertadamente la variable dentro del modelo economeétrico planteado
(Aponte, Duque, Arroyo & Florez, 2005, p. 115).

Se dice entonces, que un proceso estocastico es segun Mauricio (2007)
“una secuencia de variables aleatorias, ordenadas y equidistantes cro-
nologicamente, referidas a una o a varias (proceso multivariable) carac-
teristicas de una unidad observable en diferentes momentos™ Y ade-
mas, es estacionario cuando “las propiedades estadisticas de cualquier
secuencia finita YtI, Yt2 , ..., Ytn (n > 1) de componentes de (Yt) son
semejantes a las de la secuencia Ytl+h, Yt2+h , ..., Ytn+h para cualquier
namero entero h =41, #2, ..."

Lo anterior indica que, una serie es estacionaria “si su media, varianza y
covarianza permanecen constantes sin importar el momento en el cual
se midan” Abril. & Villalobos (2015).

De igual forma, Abril. & Villalobos (2015), manifiesta que:

En ocasiones en una serie de tiempo acontece, que los valores que
toma una variable en el tiempo no son independientes entre si, sino
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que un valor determinado depende de los valores anteriores, existen
dos formas de medir esta dependencia de las variables. Esto se mide
desde la Funcién de Auto Correlacion (FAC) ®y Funcion de Auto Corre-
lacion Parcial (FAP)®), definidas como:

Funcion de Autocorrelacion:

Funcion de Autocorrelacion:

Cov(X;, X;_x)
pi=corr(X;, X;_)=——"—
J ( jr 4 ) Ox,0%, 1

Fuente: Introduccién a series de tiempo

Funcion de Autocorrelacion parcial:

COU(Xj - )?j‘)(j—k - )?j—k)

JVQT(XJ - }@)JV“T(XJ—J\: = %)

Fuente: Introduccién a series de tiempo

Los modelos autorregresivos

Existen los Modelos Autorregresivos de Medias Moviles (ARMA) y los
Modelos Autorregresivos Integrados de Medias Moviles (ARIMA). Es-
tos ultimos son los mas conocidos y usados, ademas son una genera-
lizacion de los ARMA y se usan cuando no es una serie estacionaria
debido a la tendencia aumentada (Guerrero, & Medina, 2016).

Para este trabajo se tomaran los Modelos Autorregresivos de Medias
Moviles.

El modelo de regresion clasico fue creado para los casos estaticos, es
decir, que solo se permite que la variable dependiente sea influen-

(15) La autocorrelacion mide la correlacion entre dos variables separadas por k
periodos.

(16) La autocorrelacion parcial mide la correlacion entre dos variables separadas
por k periodos cuando no se considera la dependencia creada por los retardos
Intermedios existentes entre ambas.
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ciada por los valores actuales de las variables independientes. En las
series de tiempo, es deseable permitir que la variable dependiente sea
influenciada por los valores anteriores de las variables independientes
y posiblemente por sus valores anteriores propios. Si el presente se
puede moldear de una manera plausible en términos de los valores de
las entradas independientes, tenemos la perspectiva atractiva de que la
prevision sera posible (Shumway, & Stoffer, 2011).

Los modelos autorregresivos se basan en la idea de que el valor ac-
tual de la serie Xt, puede ser explicada como una funcion de valores
P anteriores, Xt-1, Xt-2...., Xt-p, donde p determina el nimero de pasos
en el pasado necesitado para pronosticar el valor actual (Shumway, &
Stoffer, 2011).

Ejemplo:

X t=X_(t-1)-90X_(t-21 _t

Fuente: Time Series Analysis and Its Applications

Aqui _t es Ruido Guissiano Blanco con _"2= 1 Ahora se ha asumido el
valor actual como una funcion lineal particular de valores pasados. La
regularidad persistente indica en las graficas que el pronoéstico para
ese modelo puede ser una posibilidad distinta (Shumway, & Stoffer,
2011), con una versidon como:

X_(n+1*n=X_n-90X_(n-1)

Fuente: Time Series Analysis and Its Applications

Es importante, ademas, conocer que el proceso ARMA es estacionario
e invertible si en su fraccion autorregresiva (AR) es estacionario, y en
su fraccion de medias moviles (MA) es invertible. Lo que le da estas
caracteristicas es la posicion de las raices del polinomio al caer fuera
del circulo de unidad (Fernandez, s/f).

Para implementar una serie temporal se utiliza la representacion gra-
fica, por eso se debe hacer uso de un sistema cartesiano, donde el eje
de abscisas son los valores de tiempo y el eje de las ordenadas seria
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el valor de la serie. Con esto se busca elaborar un diagrama de disper-
sién, teniendo en cuenta que la abscisa siempre sera el tiempo. Asi se
puede visualizar las cualidades mas fuertes y lamativas de una serie
respecto a amplitud de oscilacion, posibles ciclos, puntos de ruptura,
valores atipicos, etc. (Martinez, s/f)

Analisis de componentes principales funcionales en
series de tiempo economicas

Chévez C, Sanchez ], De la Cerda J ( 2015) indican que en los ultimos
anos el estudio de los datos funcionales, ha sido muy importante en el
campo de investigacion estadistico; los métodos clasicos que se utilizan
en este tipo de datos son el método ACP Y ACPF, estas técnicas son las
mas populares en la estadistica multivariada, que manejan informacion
cuantitativa, cque al usar este tipo de método reducen la dimension de
conjuntos de datos, con un calculo de grupos de menor variables orto-
gonales que mejoran la representacion de conjunto original de datos

Andlisis de Componente Principal (ACP). La principal idea de este com-
ponente es hallar una secuencia de vectores ortogonales que exponga
de una manera facil y eficaz la variancia de observaciones. En la apli-
cacion del campo algunos componentes principales son reconocidos
como funciones bases ortogonales empiricas, la transformada discreta
karhunen Loéve e indices semanticos latentes, que componen una he-
rramienta de analisis de datos multivariados y reduccion de dimension
que son de gran importancia casi en la totalidad de los libros cque cu-
bren el tema; la formula que aplica para este concepto es:

r _ _ P
&) X =&yq Xy +Xyp X + oA Ky Xy = Xil) %y X

El andlisis de componente principal funcional (ACPF), es uno de los pri-
meros métodos que se adaptaron a datos funcionales; el fundamento
de esta idea es conservar todas las caracteristicas del ACP, como instru-
mento en la reduccion de la dimension, ya que hoy en dia se esta uti-
lizando este tipo de datos; la formula que se aplica en este método es:

n P 2
1
Y|y
i=1Li=1
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En la aplicacion del modelo ANFIS para prediccion de series de tiempo
el autor (Correa GJ, Montoya LM, 2012) explica que, en la actualidad,
los mercados analizan suposiciones de eventos futuros con el objetivo
de tener una idea de que puede pasar y que repercusiones tendremos,
para ello hay estrategias de andlisis bursatil, en el mercado financiero
hay dos métodos de andlisis que son el fundamental y el técnico. EL
analisis fundamental se basa en evaluar y conocer la situacion financie-
ra de los mercados en la bolsa de valores, como en el entorno micro-
econémico como el macroeconomico y el analisis técnico es el estudio
de los movimientos que se producen en las acciones de los mercados,
observando como evolucionan las cotizaciones en un lapso de tiempo
y asi pronosticar futuras tendencias. Se aconseja que la combinacion
de estos dos conceptos es una buena estrategia de analisis bursatil,
pese a ello el analisis de propodsitos de inversion es una tarea ardua y
dificil, porque no se tiene la certeza de qué situaciones pueden pre-
sentarse en el futuro y siempre sera un elemento de incertidumbre,
que se ha disminuido en cierta medida por el desarrollo de metodolo-
glas basadas en matematicas o estadisticas.

En Colombia hay dos periodos de evolucién del mercado bursatil; el
primero de ellos es de 1950 y se conoce por la falla de aplicacion del
modelo ANFIS y el sequndo es de la década de los 90 donde se eviden-
cia una mejoria en los indicadores utilizados; de igual modo el cambio
de tendencia no ha sido suficiente cambiar el relativo atraso global. EL
analisis fundamental es la técnica mas utilizada y conocida en la Bolsa
de Colombia, debido a las herramientas técnicas se hace el debido
analisis y pronostico del mercado accionario cque aplica metodologias
en el prondstico de series de tiempo (Correa GJ, Montoya LM, 2012).

Prediccion con series de tiempo y regresion

Moreno E, (2013) evidencia que, en el presente, las empresas afrontan
la incertidumbre de pronosticar como sera la actividad econémica en
el futuro; hay modelos estadisticos que pueden pronosticar acquellos
posibles eventos, pero para eso se necesita disponer de informacion
suficiente y fidedigna del pasado. Los modelos estadisticos han evo-
lucionado de manera rapida, haciendo que existan varios modelos de
prondsticos, algunos son sencillos de estadistica basica y otros muchos
mas complejos como los modelos de series temporales propuestos por
Box and Jenkis (Box G. Jenkins G. 1976) que incluye redes naturales. Aun
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asl, estos modelos tienen algo en comun y es que dependen de una
informacion confiable y adecuada, y asi pronosticar de una manera
mas certera los eventos futuros.

En las empresas lamadas Pymes es transcendental pronosticar de ma-
nera adecuada, puesto que es importante en la toma de decisiones como
por ejemplo los empresarios que deben tener prondsticos fidedignos de
sus ventas para planificar estrategias en la producciéon y asi mejorar sus
ventas a futuro; para que dichos prondsticos se ejecuten aparte de la
informacion confiable, el modelo requiere que se elabore en periodos
concretos, puede ser dias, semanas o meses. De acuerdo a lo anterior, se
explica que existen varios modelos de estimacion que se ajustan a cual-
quier necesidad, estos se dividen en cualitativos y cuantitativos.

Meétodos cuantitativos para la creacion de pronosticos:

El método requiere un analisis histérico, para calcular los valores fu-
turos de la variante de interés, estos métodos son de dos clases, el
modelo casual y el modelo de invariados. El primero es reconocer otras
variables que se relacionan con la variable que se quiere pronosticar;
luego se realiza un modelo estadistico que detalle la relacion entre
ambas variables y poder pronosticar. El segundo método es que de
acuerdo a la conducta de los datos historicos, es posible hacer una
prediccion futura y apropiada si el patron utilizado histéricamente se
mantiene en el futuro, de no ser asi, no es recomendable.

Método cualitativo para la creacion de prondsticos:

Estos modelos se hasan en las opiniones de acuerdo a la experiencia
obtenida y crean hechos futuros de forma subjetiva. Este método es
utilizado cuando se tienen pocos datos histéricos 0 no estan disponibles.

Naturaleza de las series de tiempo

La serie de tiempo, es el registro de datos en diferentes periodos de
tiempo, los cuales son valores numericos, que se analizan para verificar
la naturaleza de las variables en la serie de tiempo. Estas variaciones en
la serie de tiempo son dos: sistematicas (series aleatorias y organizadas
que acontecen de forma regular) y aleatorias (eventos aislados, como
causas naturales, protestas etc, situaciones dificiles de modelar). De
igual forma se han identificado tres tipos de variaciones, las variaciones
ciclicas, tendencia secular y variaciones estacionales (Moreno E, 2013).
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Procesamiento de series de tiempo.

Nava A. (2013) explica que en cualquier progreso cientifico, la base de
cualquier investigacion es la observacion mediante la cual sea directa
o indirectamente, se brinda informacion referente a la finalidad del
estudio; este tipo de analisis por lo general son numericos que se ana-
lizan con el fin sacar conclusiones. Por lo general los datos no son lo
suficientemente Uimpios, es decir, que los analisis de otros procesos no
influyan en las observaciones del proceso actual; si no que, los datos
siempre tienen un grado de ruido, que son afectados por nuestra ma-
nera de pensar. La transformacion de los datos que es la eliminacion
de informacion pertinente y enfatizar en lo realmente importante se
llama procesamiento de datos.

Los procesamientos pueden adquirir extremos que se tipifican como
filtro naviano que son de dos categorias: la primera categoria la entra-
da radica en los datos que se restan, y al resultado se suma la salida
deseable. La segunda categoria la entrada se divide entre si misma y
el resultado se multiplica por la salida deseada. Lo importante de cual-
quier modo es la salida no la entrada y la muestra.

El proceso analdgico de sefias en la actualidad es muy raro verlo, aun-
que fueron muy utiles en épocas pasadas, son dificiles de programar,
son costosas y poco versatiles; en cambio el procesamiento digital hoy
en dia es muy comun verlo porcque se hace en equipos mas confia-
bles, versatiles y capaces. La digitacion de datos en el pasado con el
procesamiento analogico era tedioso, confuso, agotador y propenso a
errores, que al cambiarlo por el proceso digital se convierte en una
tarea mas sencilla, no se cometen errores, tiene buen almacenamiento
y poco susceptible al deterioro.

La senal es la fraccion de datos que tiene informacion relacionada con
el objeto de estudio por el cual se necesita filtrar la sefial mas alta para
que no formen parte de las bajas frecuencias que hacen que pierda
interés nuestro objetivo, y el ruido es la sefal que afecta el interés del
objetivo; sin embargo, el origen del ruido es similar o muy diferente
al de la senal El ruido puede ser, estacionario (que preserva las carac-
teristicas estadisticas durante un periodo de tiempo largo) no estacio-
nario (caracteristicas que varian en el tiempo) coherente (onda sismica
que se propaga) o incoherente (ruido de Uuvia, térmico, etc.)
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Un ejemplo de los autores Contreras A, Zuniga CA, Martinez JL, San-
chez DD, (2016) aclaran la importancia de los prondsticos incorporados en
la demanda de almacenamiento de productos perecederos dentro de
la cadena de frio, y el impacto que produce en lo social y econémico.
Dicha empresa expone comomo el uso de las técnicas de prondstico
en series de tiempos, es de gran utilidad en la tendencia de crecimien-
to, en el almacenamiento de los productos y el volumen de ingreso y
egreso de estos, con el fin de prever el volumen necesario de almace-
namiento.

Las empresas que se dedican a la comercializacion de productos pere-
cederos demandan un cuidado especifico que asegure la vida util del
producto; estas se respaldan por el adecuado almacenamiento de los
mismos. Hoy en dia la tendencia de los consumidores es a la compra
de los productos congelados como frescos; el problema es que la pro-
duccion de este tipo de productos no es constante, por ello se debe
asegurar el abastecimiento de los mercados el mayor tiempo posible,
que a su vez es una ventaja ya que se puede controlar la oferta de
producto a beneficio propio. Actualmente un crecimiento considera-
ble del consumo de estos alimentos hace que los centros logisticos
y almacenes tengan una mejor capacidad de almacenamiento y una
logistica apropiada, que otorgue una distribucion mucho mas rapida en
los diferentes puntos de comercializacion.

Es transcendental que los almacenes adopten estrategias en la logisti-
ca, la cadena de suministro, procesos internos, almacenamiento, entre
otras, para que el diseno de las cAmaras ofrezca un maximo en calidad
del producto, ofreciendo un correcto servicio al cliente, en accesibilidad
y requerimientos termicos del producto. Sin embargo, medir las nece-
sidades de un almacenamiento futuro es dificil, porcue no se tiene un
debido soporte de datos y pronoésticos exactos, dado lo anterior las em-
presas suelen hacer supuestos o pronosticos que sobredimensionan la
realidad conllevando a consecuencias en gasto de operacion.

Los autores presentan un ejemplo del estudio; indican que la empresa
brinda el servicio de almacenar a temperaturas controladas, refrigera-
cion y almacenajes en seco; que se especializa en productos precede-
ros en nueve camaras frigorificas. Las temperaturas son controladas de
acuerdo al producto y solicitud del cliente, con un seguimiento de in-
ventario, certificacion sanitaria y punto de verificacion; este proceso de

109



110

AGRICULTURA ORGANICA:
CASOS COLOMBIA, COSTA RICA Y NICARAGUA

control no utiliza una metodologia cuantitativa que apoye la estimacion
en el volumen de ingresos y egresos de los productos. La estimacion se
apoya en la experiencia de los encargados del area, por ello hay casos
de desorganizacion en el almacenamiento de los productos, incremen-
to de tiempo laboral, demora en la ubicacion y posterior comercializa-
cion. Alli se evidencia la importancia del estudio de datos en series de
tiempo, en la toma de decisiones adecuadas en el futuro, también para
que haya una acertada planeacion de los requerimientos en el alma-
cenamiento de los productos y obtener menores gastos de operacion.

Aplicacion al trabajo de campo

El objetivo del presente trabajo es evidenciar-determinar la relacion de
dependencia de la demanda con los productos organicos medida en
kilos y el precio del mismo, en una observacion diaria que recoge no
menos de 300 observaciones.

Metodologicamente se utilizaron modelos de regresion lineal. Una ge-
neralizacion de este modelo, permite considerar mas de una variable
explicativa cuantitativa.

En el trabajo se ha desarrollado una funcién de demanda inicialmente
para el caso del tomate organico expresado en Kkilos, en funcion del
precio del kilo y en funcién de un (I) rezago de la cantidad expresada
en Kilos; se espera entonces que la demanda responda a un factor
inercial v a un factor clasico de precios. El periodo de observacion co-
rresponde a las ventas diarias de tomate organico de los almacenes de
cadena La # en la ciudad de Cali, en el periodo 1/09/2014 al 1/07/2016,
736 observaciones. Adicionalmente la gran cadena de almacenes La T4
facilitd los datos de venta diaria de lechuga orgénica para el periodo
1/09/2014 al 1/07/2016. El programa utilizado para el procesamiento de
datos fue Eviews.

Hallazgos

La Figura 14 presenta la serie de kilos/dia, en donde se muestra que no
existe una tendencia determinada y por tanto corresponde a una se-
rie que presenta ciclos repetitivos a lo largo de la serie. En general, la
serie muestra un alto grado de aleatoriedad e indica que, el compor-
tamiento de las compras (demanda) expresado en kilos solo responde
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a mostrar oscilaciones dentro de un determinado rango de compra, lo
que da a comprender que la demanda expresada en esa variable es
ciclica, y fluctiia alrededor de una media de manera no muy normal y
no presenta una tendencia determinista.

Figura 1. Ventas en kilos / dia 2014-2015

KILOS
500

400 |

300 |

200

100

2014 2015

Fuente: A partir de datos del departamento de ventas de almacenes la 14 Cali

Usando la prueba de Dickey-Fuller, se establece la existencia de la
estacionariedad de la serie de tiempo, y por tanto la serie no presenta
raiz unitaria lo cual leva a establecer que la serie no sigue en especial
una caminata aleatoria. La siguiente tabla es una salida del programa
Eviews. Ver Tabla 36.
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Tabla 36. Prueba Dickey-Fuller

Null Hypothesis: KILOS has a unit root

Exogenous: Constant

Lag Length: 7 (Automatic - based on SIC, maxlag=19)

t-Statistic Prob.*
Augmented Dic- | 4024375 0.0014
key-Fuller test
statistic
Test critical 1% level -3439093
values:
5% level -2.865289
10% level -2.568822
Augmented Dickey-Fuller Test Ecuation
Dependent Variable: IXKILOS)
Method: Least Squares
Date: 05/31/16  Time: 22:43
Sample (adjusted): 1/09/2014 1/07/2016
Included observations: 729 after adjustments
Variable Coefficient | Std. Error t-Statistic Prob.
KILOS(-1) -0149776 0037217 4024375 0.0001
IXKILOS(-1)) -0435085 0.048754 -8924056 0.0000
IXKILOS(-2)) -0.373213 0.049004 -7.615983 0.0000
D(KILOS(-3)) -0385753 0.048605 7936481 | 00000
IXKILOS(=4)) -0.347898 0.047155 -7.377801 0.0000
D(KILOS(-5)) 0257712 0.044605 5777693 | 00000
IXKILOS(-6)) -0.264824 0.041299 -6.412384 0.0000
IXKILOS(-7)) 0.200175 0.036270 5519000 0.0000
C 17.75047 4730015 3752729 0.0002
R-squared 0437974 Mean dependent var | 0.014037
Adjusted R-squa-| 0431729 SD. dependent var 64.51032
red
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SE. of regression | 4863029 Akaike info criterion | 10.61864
Sum squared 1702731 Schwarz criterion 1067533
resid
Log likelihood -3861494 Hannan-Quinn criter. | 10.64051
F-statistic 7013496 Durbin-Watson stat 2025419
Prob(F-statistic) | 0.000000

Fuente: Datos suministrados por almacenes La 4. Salida de programa
Eviews

El modelo de demanda propuesto para el mercado de
tomates organicos

Dadas las caracteristicas de las series se ha establecido un modelo
lineal de la siguiente forma: se trata de un modelo logaritmico lineal.

In(kilos)=cHn(preciosHn(kilos(-1))

En donde la variable In(kilos) = la demanda de tomate organico en
kilos
In(precios) = precio del kilo de Tomate
In((kilos)-1)) = cantidad de kilos en un periodo t-1

Dado lo anterior, se espera que la demanda en Kkilos responda al
precio e igualmente también responda a su propia tendencia, que
dada las caracteristicas del producto y los atributos del consu-
midor pareciera ser lo mas apropiado (Ver Tabla 37). La siguiente
tabla es una salida del programa Eviews
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Tabla 37. Modelo de demanda del Tomate organico

Variable dependiente: LOG(KILOS)

Meétodo : Minimos cuadrados

Fecha : Mayo 15 del 2016

Observaciones incluidas después de ajustes : 736

Variable Coeffi- | Std. Error | t-Statistic | Prob.
clent
C 1917931 6.373559 3.009200 0.0027
LOG(PRECIOS) -2.075875 0.771318 -2691335 | 00073
LOG(KILOS(-1)) 0544772 | 0036899 | 1476389 | 00000
R-squared 0367834 Mean dependent | 4481157
var
Adjusted R-squared | 0366109 SD. dependent var | 0979425
SE. of regression 0.779791 Akaike info crite- | 2344487
rion 2.344487
Sum squared resid 4457185 Schwarz criterion | 2.363242
Log likelihood -859.7711 Hannan-Quinn 2351720
criter.
F-statistic 2132529 Durbin-Watson stat | 2.083273
Prob(F-statistic) 0.000000 Wald F-statistic 1141509
Prob(Wald F-statistic) [ 0.000000

Fuente: Datos suministrados por almacenes La 14. Salida de programa
Eviews

El modelo de demanda muestra ajuste, e indica que efectivamente
la demanda de tomates organicos en estudio responde al precio y
muestra la relacién opuesta entre valor y cantidad. De igual forma,
se evidencia que la demanda tiene un factor “inercial” en la compra,
lo que es equivalente a decir que los compradores del producto han
entrado en una “fase de acostumbramiento o tendencia” y que por lo
tanto siguen y seguiran comprando el producto”.
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En el ejercicio no se han tenido en cuenta otras variables que en teo-
ria serian utiles para explicar la demanda de tomates organicos, en
especial, el ingreso de los consumidores. No obstante, el ejercicio esta-
distico de campo, muestra que hay una correspondencia entre el nivel
educativo y el consumo del producto, y se muestra que, al aumentar el
grado de escolaridad del consumidor, hay méas consciencia por el cui-
dado del medio ambiente, y asi mismo mas atencion por el consumo
de productos que se asocian al cuidado de la salud por ser “mas” natu-
rales. También es posible inferir que, en los sectores de mayor estrato
socioecondmico, mayor consumo de productos de origen organico.

La demanda de lechuga organica

Otro de los casos objeto de estudio dentro del grupo de los productos
organicos, es el caso de la lechuga organica. La misma presenta un
comportamiento muy similar al caso de la demanda por tomate or-
ganico. Su demanda esta asociada a un patron de consumo en donde
el precio no es lo importante, sino que la misma, se puede asociar a
condiciones como el nivel educativo del consumidor, al estrato socioe-
condémico en el cual reside y a factores de “conciencia” sobre el cuida-
do del medio ambiente. En general la demanda de lechuga organica,
es menor en términos de frecuencias y de cantidad que el tomate,
situacion apenas obvia dada la versatilidad en el uso del tomate en
comparacion con el uso de la lechuga.

La modelacidon de la demanda responde entonces a factores como
los anteriormente mencionados que se recogen en una variable (kilos
(D), la cual es la demanda del producto en rezago, si esa variable es
significativa una forma de explicar la inercia o tendencia que la misma
guarda, es precisamente que actiia como una proxi de las determinan-
tes de la demanda por la lechuga organica.

El modelo de Demanda de Lechuga Organica: es un modelo lineal
logaritmico; que se expresa de la siguiente forma:

In (kilos) = C + CI In (precios) + C2 In (kilos (-1))

Doénde: Ln (Kilos) = Demanda de la lechuga organica expresada
en kilos

Ln (precios) = Precio del kilo expresado en pesos
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Ln (kilos (-1) = Demanda en kilos en el periodo t-1
C,CLC2 = Coeficientes de las variables

La relacion funcional del modelo indica que debe existir una relacion
opuesta entre el valor y la demanda del producto y que se captura en
el signo de CL Asi mismo, se espera que la relacion entre la demanda
actual y la demanda pasada sea positiva, es decir la demanda actual
sea explicada en gran medida por la demanda anterior del producto.
Se recuerda que esa variable se puede interpretar Como una proxi que
recoge otras variables no observadas

Tabla 38. Modelo de Demanda de Productos Organicos. Lechuga Organica.

Variable Dependiente: LNKILOS
Meétodo: Minimos Cuadrados
Muestra ajustada: 2 668
Observaciones incluidas después de ajustes : 667
Variable Coeffient Std. Error t-Statistic Prob.
C 7745640 2.083330 3717913 0.0002
LNPRECIO -0.802843 0.258899 -3100986 0.0020
LN((KILOS) 0519001 0.033059 1569916 0.0000
D)

R-scuared 0277236 Mean dependent var 2678462
Adjusted 0.275059 SD. dependent var 0791542
R-scuared

SE. of re- 0673946 Akaike info criterion 2.053155

gression
Sum squa- 3015913 Schwarz criterion 2073408
red resid

Log likeli- -681.7273 Hannan-Quinn criter. 2.061001

hood
F-statistic 1273476 Durbin-Watson stat 2003038
Prob(F-sta- | 0.000000
tistic)

Fuente: Datos suministrados por almacenes La 14. Salida de programa

Eviews.
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Los hallazgos del modelo, indican que evidentemente se presenta una
relacion opuesta entre el valor y la demanda respecto al producto,
donde hay significancia en la variable, es decir en este caso el precio
es de tendencia inelastica (menor a 1) lo que da entender que “casi”
independientemente del precio se presentara demanda por el pro-
ducto. De otra parte, se presenta una relacion positiva entre la variable
(kilos (-1)) la cual ratifica que existe una relacion de tendencia entre
las compras actuales y las compras pasadas; en general el mercado
responde a un componente de demanda inercial.
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CAPITULO 6

Variables axiales del consumidor del estudio
cualitativo comparadas con la demanda

La economia es la ciencia de la seleccion, aquella que clarifica
y define las decisiones que tomamos y de qué forma acuellas
decisiones se modifican de acuerdo a como utilizamos el déficit
parcial de cualquier recurso.

Por lo anterior, es importante comprender como el comporta-
miento de consumo esta asociado o se ve afectado por el factor
econdémico.

A continuacion, se listan las variables axiales relacionadas con el
proyecto; para su respectivo analisis:

Perfil del consumidor

Se entra a caracterizar a las personas que compran y/o consumen
0 no vegetales organicos. Permitiendo identificar aquellos facto-
res que pudieran influir las elecciones de adquisicion.

Los consumidores, tienen la facultad de decidir cobmo disponer
su dinero en la compra de distintos bienes, la meta es lograr el
nivel de satisfaccion maximo y para ello se analizan las preferen-
cias y restricciones para asi determinar su eleccion.

Los consumidores a analizar segun las encuestas realizadas,
arrojan que un 51% consume vegetales organicos frente al 49% de
las personas que no consume; por lo cual se puede hablar desde
el punto de la microeconomia sobre la Teoria del consumidor la
cual expresa que, un consumidor preferira un producto y/o ser-
vicio sobre otro, imaginando que la mayoria de los compradores
podrian tener unas preferencias que se pueden expresar para
todos los grupos de recurso o servicios; para este caso las per-
sonas que consumen vegetales organicos, el 82% del peso de su
decisiéon de consumo esta relacionado al tema de la salud. Todos
los compradores tendrian sus propios gustos y no hay motivacion
que coincida con las de otra persona, aunque pueden tenerla. Sin
embargo, es normal esperar que en la mayoria de los casos esas
predilecciones tengan unos factores que los rinden comunes.

Segun dicha teoria y de acuerdo a la informacién suministrada por
la encuesta se evidencian tres propiedades de la siguiente manera:
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- Completitud: el consumidor puede clasificar los tipos de ve-
getales (organicos y convencionales), es decir todos los con-
juntos de indiferencia no tienen fallas.

- Monotonicidad: Si en un lugar X hay los mismos recursos
que en otro lugar Y, y alguno mas, o hien mayor cantidad de
alguno de ellos, entonces el lugar X se prefiere o se considera
al menos tan bueno como Y.

- Universalidad: En esta propiedad un consumidor siempre
podria decir si prefiere un producto u otro, aunque puede no
evaluar un producto de mejor calidad respecto a otro, pero si
que el consumidor pueda decir que un producto es equipara-
ble al otro. En este caso, se espera que el cliente no tenga un
punto de vista muy cerrado sobre su eleccion, sino que le dé
lo mismo un producto u otro, 0 que uno es mejor que el otro.

Para ello, dentro de la encuesta, se hace alusion a si los consumi-
dores encuestados consumen o0 no vegetales organicos y cual es
el motivo, siendo de mayor relevancia que el 51% responde que si
consumen productos organicos; el 81.6% por salud.

Actitudes hacia los vegetales organicos

Por lo anteriormente expuesto, se pueden determinar los motivos
que tienen influencia a la hora de tomar la decision de consumo de
estos vegetales. Por ello, se considera importante conocer desde otra
perspectiva, los factores que pudieran influir en su comportamiento.

La FAO (2016), manifiesta lo siguiente:

Los consumidores se muestran cada vez mas escépticos sobre
la seguridad de los alimentos convencionales y la solidez de la
agricultura industrial. EL uso de reguladores del crecimiento (por
ejemplo, el Alar en los Estados Unidos) estimuld el interés en
los alimentos organicos. La crisis con respecto a los alimentos
contaminados con dioxina y las enfermedades del ganado (como
por ejemplo la encefalopatia espongiforme bovina (BSE) y la fie-
bre aftosa en Europa) aumentaron aun mas la demanda de los
productos organicos. Las encuestas a consumidores muestran, en
casi todos los paises, la existencia de un segmento que demanda
alimentos diferentes a los modificados genéticamente. (Capitulo
1. Conceptos y temas generales de la agricultura organica, s/f).
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Desde el punto de vista econdmico, se puede manifestar lo si-
guiente:

Nordhaus & Samuelson, (2006, pag. 83) en su libro Econo-
mia; manifiestan que “el comportamiento de los consumi-
dores esta basado en la premisa fundamental de cque la
persona escoge los bienes y servicios que valora mas”. Dan-
do pie a manifestar, que las personas dividen sus recursos
limitados (dinero), entre los productos que les proporcio-
nan mas satisfaccion.

Igualmente, abordan el concepto de la paradoja del valor, (Nord-
haus & Samuelson, 2006, pag 93) citada por Adam Smith en el
diario The wealth of nations; donde planteaba que “mientras mas
existe de un bhien, menos es la deseabilidad relativa...”

Nicholson (2005) en su texto Teoria Microeconomica- Principios
basicos y Ampliaciones pag. 163 aborda en el tema “Atributos de
los bienes de produccion casera y precios implicitos” el tema del
modelo de produccion casera, donde manifiesta que “solo cuan-
do se combinan los bienes del mercado con el tiempo aportado
por los individuos, se producen bienes que ofrecen utilidad™.

También se toma como referente el Modelo de los atributos li-
neales, el cual fue citado primero por K. J. Lancaster, donde ana-
lizaba los “atributos™ subyacentes de los hienes. Y, que dichos
atributos son los que aportaban utilidad a los individuos (Nichol-
son, 2005; pag. 164).

Posterior a los diversos puntos de vista tanto conceptuales como
economicos, es apropiado observar cual es la actitud de compra
de las personas alrededor del mundo. Por ello se abordan algu-
nos paises para conocer su demanda asociada a los productos
Organicos.

La FAO en sus diversos informes, establece la siguiente infor-
macién (se extraen apartes de cada uno de ellos).Se inicia con
Austria; al respecto se manifiesta que:

(...)el valor de venta de las verduras organicas se estima en
61 millones de chelines, mientras que las ventas de frutas
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organicas se estiman en 170 millones de chelines. ELl valor
que aparece en las publicaciones es de 200 millones de
chelines. (FAO, 2001a)

Como se puede observar en detalle en el cuadro siguiente:

Tabla 39. Valor total venta de verduras y frutas — Valor estimado ventas
de productos organicos (en chelines austriacos).

Parte estimada de las
Valor total de las ventas | ventas de productos
organicos
1999 2000 1999 2000
errduras 501543 | 5230472 | 250577 261 523
rescas
Fmtizsﬁ’es’ 5629830 | 5663402 | 168894 169 902
Total de
frutasy | 15 61373 | 10893 874 | 410 471 431 425
verduras
frescas

Fuentes: FAO, datos del autor. (Agricultura organica en Austria, s/f).

En un segundo pais, Bélgica, se constato algo interesante. La con-
version de agricultura convencional a organica, tuvo sus inicios
en los 70. La acogida ha sido lenta, pero gracias a las normas del
Estado (subvencion por hectarea de produccion), los campesinos
han triplicado la cosecha de verduras organicas en la region de
Flandes. Para el ano de 1999 la cantidad de cultivadores era de
55, y ya para el 2000, estaba en 636. Lo que denota un incremento
del 16%, segun datos del Ministerio. Otra de las regiones que pro-
mulgan el cultivo organico, es Valon; donde el numero de granjas
organicas es de 378, en comparacion a Flandes que es de 172. Lo
que muestra un porcentaje de 0,41 para la region de Flandes, en
comparacion a la cantidad de granjas existente alli. Para el caso
de Valédn, es el 1,75 % del total de granjas existentes (21 558).

En este informe de la FAO (FAO, 2001b), se muestra que en la
region de Flandes:
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« La mayoria de los consumidores (precisamente 55 por cien-
to) no compra ningun (o casi ningun) producto organico.

» Cuando se compra un producto (sin importar si es con-
vencional u orgénico), los factores mas importantes, son su
precio y su frescura, luego esta la presentacion material y
el gusto. Para los compradores el hecho de cque sea organi-
co o convencional es un aspecto secundario.

» ElL 60 % de los que contestaron al cuestionario expreso
que sus compras no fueron influenciadas por la crisis de la
dioxina en Bélgica. Hay que subrayar que el 20% respondi6
que, en vez, lo habia transformado completamente. El 20%
que queda empezod a comprar mas productos organicos du-
rante la crisis, pero eso fue solo algo temporal que lenta-
mente volvid a niveles pre-crisis. (FAO, 2001b)

En el caso de Dinamarca, que tiene una poblacion aproximada a
las 5751.000 personas y una extension de tierra de 43 094 Km2,
se evidencia, segun informe elaborado por la FAO (FAO, 2001c)
el incremento de la cultura de cultivos organicos; todo ello de la
mano, de tres entes importantes: el gobierno, los cultivadores y
por ultimo, pero no menos importante, el comercio.

El apoyo del comercio estuvo enmarcado en la reduccion de los
precios de los productos organicos (ano 1993). Por su parte el go-
bierno, propuso planes de apoyo y guia para el proceso produc-
tivo de este tipo de productos.

Ademas, en el informe se evidencio lo siguiente:

Aunque los motivos para comprar alimentos organicos va-
rian considerablemente segun los grupos de productos y
las caracteristicas de los consumidores, basicamente se re-
lacionan con la salud, el ambiente, la ética animalista, la
calidad y el gusto. En general, la salud es el motivo domi-
nante, segun las ultimas investigaciones. En el caso de las
frutas y verduras, las consideraciones sanitarias y ambien-
tales son las dos principales: los consumidores consideran
sumamente importante la ausencia de residuos quimicos.
(FAOQ, 2001c).
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También en el mismo informe se manifiesta que:

Los consumidores menores de 40 aios compran mas pro-
ductos organicos que los grupos de mayor edad, aunque
ello difiere considerablemente segun el grupo de produc-
tos. Por ejemplo, las papas, las zanahorias y otras verduras
constituyen un porcentaje bastante elevado en las prefe-
rencias de los consumidores de productos organicos mayo-
res de 60 anos (FAO, 2001c).

En cuarto lugar esta Francia. En el informe de la FAO se muestra
como uno de los pioneros en el cultivo de organicos; manifiesta
el documento que “en los afnos ochenta” representaba el 45% del
total de la tierra cultivada con productos organicos en la Comu-
nidad Europea (CE), lo que ha permitido de alguna manera, la
apropiacion del concepto organico, y de esta manera elevar el
consumo de estos productos, afios tras anos. El informe muestra
que: “Los principales compradores tienden a pertenecer a las ca-
tegorias de personas de méas de 65 anos, familias de clase media
de una o dos personas, y residentes en grandes ciudades.”

Otro estudio (Benevise y otros, 2000) muestra que el 73 % de las
familias entrevistadas sabe que existen alimentos organicos. S6lo
un 9 % los consume regularmente, mientras que el 31 %algunas
veces y el 58 % nunca. Una encuesta mas reciente realizada por
la revista para consumidores Que Choisirn(2001) muestra que el 77
% de los encuestados conoce la expresion ‘agricultura organica’ y
el 66 % la considera un signo de calidad. (FAO, 2001d)

El quinto pais es Alemania (FAO, 2001e). Se indica que es el pais
con mayor tradicion en el cultivo de organicos y posee el mayor
mercado de estos productos a nivel mundial.

Es posible, segun el informe de la FAO, conocer el precio prome-
dio de diversos de estos productos; los cuales fueron suministra-
dos por los agricultores de ese pais. (Ver Tabla 40)
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Tabla 40. Frutas y verduras vendidas a consumidores en granjas agri-
colas, Alemania, abril 2001

Precios en Precios en No. de aqri-
marcos marcos Precio medio cultlores gne
Productos | alemanes, alemanes (marcos o orci(?nua—
incluido el incluido el alemanes) me; datos
IVA desde: IVA hasta:
Papas (1 120 3.00 210 208
kg)
Zanahorias (kg,
lavadas) 2.40 450 3.23 38
Cebollas (kg) 2.50 495 3.38 85
Coles blancas 195 400 2.96 68
(kg)
Remolacha
colorada (kg) 2.20 490 3.21 91
Lechuga 2.50 350 3.22 16
(pieza)
Manzana (kg) 3.00 6.95 453 297

Fuente: (FAQ, 200Ie) tomado de ZMP, Okomarktforum No. 17.

Ademas, en Alemania, es posible encontrar que el 80% de las uni-
dades productivas (granjas), pertenecen a organizaciones de pro-
ductores organicos. Y dentro de los cultivo mas importantes, se
pueden destacar los cereales, legumbre y leguminosas. Al igual
que en otras regiones, el apoyo gubernamental es preponderante
y esté asociado a la produccién, certificacion y comercializacion
de los productos.

Y como factor complementario al concepto de los precios de los
productos organicos, es importante conocer lo que dice el infor-
me en referencia a ese punto:

Los precios en granja varian por lo general considerablemente
para el mismo producto. Los precios mayoristas para el mismo
producto tienden a diferenciarse menos, ya que hay mas transpa-
rencia y competencia entre las empresas y menos participantes
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en el mercado. En verano, la oferta de lechuga organica alemana
puede dar lugar a una fuerte competencia y a una caida de los
precios debidos al periodo de vacaciones en el que el nivel del
consumo es bajo (FAO, 2001e).

En sexto lugar, Italia donde, el consumo organico representa un
poco menos del T por ciento de los gastos familiares en alimen-
tos (FAQ, 200f1f).

Una encuesta no publicada, realizada ultimamente por IS-
MEA-Nielsen CRA (™ indico que el 29 % de los consumidores de-
claré que compraba uno o mas productos organicos una vez por
semana, mientras que el 56 por ciento declardé que compraba 3
de las cinco categorias de productos de facil preparacion (cerea-
les, frutas, verduras, leche y productos lacteos, carne) al menos
una vez por semana. En efecto, uno de los principales obstaculos
que impiden el aumento de la demanda de productos organicos
en Italia es la falta de informacion y la confusion que existe entre
los consumidores. En la encuesta mencionada, que utilizé una
escala de siete articulos para clasificar el nivel de informacion
de los consumidores, solo el 15 % de los encuestados esta clasifi-
cado como “muy informado”; el 54 % tiene un nivel muy bajo de
informacion y confunde los productos organicos con los produc-
tos “naturales”, de “bajos insumos” o incluso con los productos
“Integrales” y “macro bidticos”. Entre estos, casi el 15 % considera
que los productos organicos se producen solamente en Italia, y
el resto simplemente ignora si los productos importados podrian
ser etiquetados como “organicos” (FAO,2001).

17) La encuesta fue supervisada por Raffaele Zanoli en representacién
de INIPA-AGER, el organismo de investigacion del principal sindicato nacional
de agricultores italianos (Coldiretti). http://www.ismea.it/flex/cm/pages/Serve-
BLOB.php/L/IT/IDPagina/1.
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Un séptimo pais, Japon; muestra que los consumidores no tienen
claro el concepto de “producto organico”, lo cual no les permite
diferenciarlos de aquellos que etiquetan como “verdes” y al ad-
quirirlos, los consideran como productos inocuos y aptos para el
consumo humano; sin afectacion para la salud.

También, se puede conocer en el estudio, que el segmento de
compradores son las amas de casa entre los 30 y 40 anos, que
gustan de los productos nacionales, de forma y color atractivos
para su adquisicion, lo que les permitiria tener una percepcion
de “producto sano” (FAO, 2001g).

En un octavo pais, Suecia, se manifiesta que:

Los consumidores estan buscando productos con excelente sa-
bor, que puedan hallarse facilmente, saludables, beneficiosos, y
de buen valor. En el consumidor de Suecia con salario promedio
esta presente en su mente el medio ambiente. De acuerdo a
varios estudios de mercado, dos de cada tres personas en Sue-
cia adquieren productos inofensivos para el ambiente, y de esos
cerca 40% lo realiza ocasionalmente y un 10 a 15% lo realiza regu-
larmente (FAO, 2001h).

Un noveno pais, ya en el continente americano, EE.UU. (FAO,
2001i) se muestra que la superficie de tierra cultivada en ver-
duras para 1997, era de 52 561 hectareas. Dentro de las verduras
cultivadas, sobresalen la lechuga y el tomate, con 5743 y 3780
hectéareas, respectivamente. De igual manera, se exalta el apoyo
gubernamental para la produccion, con un incentivo por medio
de seguros para los cultivos organicos.

El estudio, ademas muestra el sobreprecio que tiene este tipo de
productos en comparacion a los convencionales. Pero, dentro de
los elementos favorables asociados a la percepcion que se tiene
de ellos, el bienestar para la salud es un factor a resaltar.
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Tabla 41. Consumo de frutas y verduras (convencionales y organicas)

per capita en los Estados Unidos

1998

Variacion por-

1989 centual
entre 1989 y
98
Total de frutas 278.0 2814 12
Frutas frescas 122.9 131.8 7.2
Frutas envasa- 212 173 184
das
Frutas secas 13.2 12.8 -30
Frutas conge- 41 49 o
ladas
Nueces, ave-
llanas, casta- 2.2 2.3 45
nas
Total de ver- 378.0 4181 106
duras
Frescas 172.2 186.5 8.3
Envasadas 1024 108.0 55
Congeladas 674 82.3 221
Deshidratadas 29.8 329 104
Legumbres 6.3 84 333

Fuente: (FAQO, 2001i) tomada de USDA Agricultura Outlook, septiembre

El resultado del analisis, muestra que entre los aflos 1989 y 1998
se pudo observar el aumento porcentual del consumo de vege-
tales y frutas. Se podria afirmar que dentro de las razones que lo
estimularon estan: las expectativas sobre el consumo, la aparien-

de 2000.

cia en general, la limpieza y el grado de maduracion.
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En un ultimo pais, Chile se indica que:

El mercado chileno de productos alimenticios en general, y en
particular el de las frutas y verduras, esta dominado por gran-
des cadenas de supermercados o hipermercados, que procuran
atraer a los consumidores mediante descuentos de precios su-
mamente persuasivos (FAO, 2001j).

Por lo anteriormente expuesto, es posible determinar cque las
actitudes de los compradores-consumidores de alimentos orga-
nicos aun esta por de mejorar.

Comportamiento de compra

Es bueno entender cuéles son los influenciadores de compra.
Para analizar el comportamiento de compra es necesario hacer
referencia a las curvas de indiferencia, donde estas representa-
rian la totalidad de las canastas que tienen el mismo valor de
utilidad dada. El conjunto de puntos de bienes mezclados, de
los cuales al consumidor le gustan igualmente, son las curvas
de diferencia, y estas muestran, con los puntos que hacen parte
de una curva, que el comprador no posee preferencia de una
combinaciéon sobre la otra. Esta funcion de utilidad caracteriza la
satisfaccion del cliente, y en esta se expresan variables, definidas
como cantidades sobre el eje.

La funcion primordial de las curvas de indiferencia es hallar
aquellos puntos donde se ve potenciada la utilidad cuando se
superponen con las prohibiciones de presupuesto del cliente
comprador, el cual determina los puntos que estan a la mano de
cada persona, con base en la disponibilidad expresada en unida-
des de dinero.

Ademas, existe la relacion marginal de sustitucion, la cual es la
encargada de dar informaciéon sobre la capacidad de intercambio
de un consumidor respecto a un bien para conseguir otro, con el
fin de que la utilidad permanezca igual.

Segun las encuestas, las preferencias por los vegetales organicos
que satisfacen la decisiéon de compra son del 51%.
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Figura 15. Encuesta Organicos / Convencionales.

Vegetales
Organicos

102

Vegetales
® Convencionales

o8

Fuente: Elaboracion propia (2017)

Estilo de vida

El estilo de vida se refiere a factores intangibles como son los
aspectos psicologicos como valores personales, preferencias y
actitudes.

Desde el punto de vista econdmico, se aborda el tema de la si-
guiente forma:

Nicholson (2005, pag. 66), en el tema “axiomas de la eleccion ra-
cional”, manifiesta que es posible demostrar, de manera formal,
que las personas son capaces de clasificar en orden preferencial,
todas las situaciones posibles.

Indica igualmente, que la utilidad (satisfaccion general) de una
persona, no solo depende de su consumo de cantidades fisicas;
sino, también de actitudes psicoldgicas, de las presiones de gru-
pos de companeros, de su experiencia personal y del entorno
cultural en general (Supuesto ceteris paribus).
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Accesibilidad al producto

Segun las respuestas obtenidas, no existe una alta variedad de
productos ni una buena cantidad de oferentes.
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ANEXOS

A continuacion, se presenta el formato de la encuesta en la ciu-
dad de Santiago de Cali. El cuestionario cuenta con 32 preguntas
en total; unas preguntas se encuentran como seleccion multiple
y otras como preguntas cerradas y respuestas unicas.

ANEXO A

Estudio de la percepcion del consumo de vegetales convencio-
nales vs organicos.

La siguiente encuesta es para analizar el consumo de vegetales
convencionales vs vegetales organicos en la ciudad de Santiago
de Calj, dichos datos seran usados con fines investigativos.

Aclaracion de términos.

Alimento orgénico: no son transgénicos (semillas no alteradas
genéticamente) y estan libres de agroquimicos (pesticidas). Ali-
mento convencional: se cultivan de forma tradicional, es posible
la utilizacion de semillas alteradas y el uso de pesticidas y ferti-
lizantes artificiales.

137



138

Selecowone su géneno:

a

Femeruno
Masculino

Saleccions el rango de adad

20-30

- 80

#1-50

51- 60

Mayor da 60 ahos

Seleccione su estralo socio-

econdmico

Marque el estrato &l que penenece su lugar

de ressdencia

a
a
a
a
a

a

1

Estrasn 1
Estramn 2
Estraan 3
Estrato 4
Estramo 5
Estratn 6
£ Cuéntas personas conforman

su nucleo familiar?

a

a

a

&

1

2

3

4

5

Oreros:

Seleccione su nivel aducativo
Pnmana

Bachller

Fregrado
Possgrado

No nene educacin
Orros:

¢A cusl de las siguientes

Areas pertensce su profesidn?

o Crrnaas hasicas

o Crennas humanas

o Ceennias, emondmicas ¥
empresanales

o Comuncattn y publicsdad

o Derecho

o Educacion

o Ingersena

o Salud

Mo es professonal
& iConsume usted vegetales
orgénicos?
o S
o Ho

T LCudl es ol motivo por el que
usted consume tomate yio lechuga
orgdnica?

o & no uso de semillss
modificadas (Monsann)

o Agudar al seqor CAMPEsING
colombianc

o Cusdado del medio Ambsence

o Haber sido criado en el campo
o Salud

B iConsume usted tomale

o S
Mo
9. iCusdl de los siguientes
tomates orgénicos compra?
o Tomate chemy organico
o Tomate chomo organico
o Tomate milano crganion
o Oros:

0. £Con qué frecuencia compra
tomate orgdnico?
o Dz

o Lna vez por semana




o Una vaz por g

= Cada 18 ¢
o Una vez al mes

1. LCusntos gramos compra de
lechuga orgénica?

o Paquete pequano (aproo. 120gr)
o Paquete mediano (apros. 130gr)
o P grande {(aprox. 300gr)
o Paquete exra-grande (aprox
. S00gr)
= € ks Librms
18 LCudl es su gasto en lechuga
1z 4Cudl es su gasto en tomate orgénica?

orgdnica?

la cffa &n numearos Sin Co
o punios Ejemplo: 1000

8N COMAa3,

13 LEn qué almacén compra el

tomate orgénico?
los  slgulenoes 14, LEn qué almacén compra la
lechuga orgénica?
o Almacenss La M o Almacenss La 14
o Carulla o Carulls
o Exito o Exito

ae la

o Mercado arganico la
Guadalupe

o OO o ros

14 iConsume  usted |echuga 20, LConsume  usted  tomate
orgdnica’? convencional ?

o -1 o 1

o Mt o Ho

. 4Cudl de los siguientes

. (Cusl de las  siguisntss tomates convencionales compra?

lechugas orgénicas compra? o T charmy convencional
Selecoone hasia Jdos de  las Shgulantas o } Chonlo conver
opoiones o Tomate milano convencional

o ESpa OhQanica - Orros:

o Lechuga lisa organica 2 4Con qué fracusncia compra

o Ouros: tomate convenclonal? ©

18 LCon qué frecuencia compra = Diano

lechuge orpinice? o Una vez por semana

= Dars = Cada 15 dias

139



o Ura vez al mes o Custro libras

23, LCudnto tomate convencional o Caneo Libras
compra? o Seis 0 mas libras
a Ui Libsra

24, LCudl es su gasto de tomate
o Dios Libras convencional?
o Tres Libras

Coloque la ofra en nimerns Sin oomas o Dezro
espacios o puntos Ejemplo: 1000 - lline vex por semana

o Cada 15 dias

o Ura vz &l més

29, LCudntos gramos compra de
25. ¢En qué almacén compra el lechuga convencional?
oy al? o Pay e pequeho (aproa. P0G
= Almacenes La 1 o Paqueve mediano (aprox. 130gr)
= Cantln o Paguete grande (apros. 300gr)
= s o Paquete emxragrande [aprox
o Oros 500g7)
26. iConsume usted lechuga 30. & Cudl es su gasto de lechuga
convencional? convencional 7
o L1 Coloqpee la cffe en nNMems sin OoMmas
- " espancs © puntoi. Ejemplo: 1000
2. iCull de las siguientes B g En Qué almacén compra la
lechugas convencionales compra? e

o Almacenes La W
o Lachuga hatavia convencional
o Lechugs Cresps Commenconal = s

o Exmn
o Lechuga Lisa comeenconal
o Oeros: “ uros:
2B. iCon qué frecusncia compra
lechuga convencional?

ANEXO B

Protocolo de preguntas para grupo que consume vegetales orga-
nicos y protocolo de preguntas para grupos que no consumian
vegetales organicos.

Protocolo de preguntas grupo focal para consumidor organico.
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hijcs Presentacién  chjeovo  del
Ejercicio, chequens | grupo  fomel - Video produoos
mikclioos, congume slochol. fuma. | onginicos
Presentacitn de los
paErUCipantEs
Juego
{Cada CuAnto practica
Ejencicn?
{Cada Clshinto rsalizs
Corsume usted aloohol o
fuma?
2  Aoonsdes Chplnacmes dFor qué rezOnes ConSwme
haca los vegetales Sentimentos vegetsles organecos?
Orpanicos d0é senomentos e produce

Nivel de sausfaccion
finsatisfacodn

la palabms “produco onganco

Qué es o que més le gusta y
no k& gusm de los wvegemles
ongansons?

Componamenic de
commpra

Razones de compra

Frecuencia de compra

Imponancz del preco del
producto

dFor que comprers vegetsles
onganicos?

£Cada CLSND Compra
vegetales organecos?

d0é piensa acerca del preco
de los vegeales organecos?

& Esnlo de

Desmba oo E su
BlrmEnLBCION

LCudntas POTCIONES. de
vepewales orgidnicos consume al dia?

{Consume usted alrrenios
CONn preservanvos?

Cuandc ussed coompee wn
producio ongdmon, dque penas del
mpano de ese producno sobee el
medio ambsente?

produco

Lugar de compra

Disponibilidad de  los
productos

iDénde compra los vegetales
s Lugar?

¢Es faol adguanr esos
producios en ese lugar?
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