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Resumen:

Este proyecto fue desarrollado por la Corporacion Universitaria Minuto de
Dios - UNIMINUTO y la Universidad Tecnologica de Pereira (UTP), en el afo
2019 y tuvo como objetivo analizar los determinantes socioeconémicos y
de motivacion de consumo en el Mercado Agroecologico UTP “Alimentos
para la Vida” en Pereira, Risaralda (Colombia), a partir de la aplicacion
de una encuesta a 86 consumidores. Los consumidores de dicho mercado
son mayoritariamente: adultos jovenes, mujeres, universitarias, de cien-
cias naturales y aplicadas, empleados y administrativos de la universidad,
de estrato medio bajo, con hogares de dos a tres personas, que prefieren
el correo electrénico para comunicarse. Su principal motivacion para el
consumo es que se trata de productos locales, artesanales y tradicionales.
Como conclusion, se identificaron dos grandes segmentos de consumi-
dores: fieles y ocasionales, cuya principal motivacion para la compra es
que los productos ofrecidos en este mercado son locales, artesanales y
tradicionales y saludables, que aportan a un sistema social y comercial
mas justo y a la proteccién del ambiente, y generan dos retos para el
mercado: fortalecer la educacion en consumo sostenible, y mejorar los
precios y frecuencia del mercado.

Palabras clave: Consumo consciente, consumo sostenible, consumo res-
ponsable, agroecologia, sostenibilidad, mercados agroecoldgicos.

Abstract:

This project was developed by the Minuto de Dios University Corporation
- UNIMINUTO and the Technological University of Pereira (UTP), in 2019
and aimed to analyze the socioeconomic determinants and motivation of
consumption in the Agroecological Market UTP “Food for Life” in Pereira,
Risaralda (Colombia), from the application of a survey to 86 consumers.
The consumers of this market are mainly: young adults, women, university
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students, natural and applied sciences, university employees and
administrators, from the lower middle class, with households of two to
three people, who prefer email to communicate. Their main motivation
for consumption is that they are local, artisanal and traditional products.
In conclusion, two large segments of consumers were identified: faithful
and occasional, whose main motivation for purchasing is that the products
offered in this market are local, artisanal, traditional and healthy, which
contribute to a fairer social and commercial system and to the protection
of the environment, and generate two challenges for the market:
strengthen education in sustainable consumption, and improve prices and
frequency of the market.

Keywords: Conscious consumption, sustainable consumption, responsible
consumption, agroecology, sustainability, agroecological markets.

Resumo:

Este projeto foi desenvolvido pela Corporacion Universitaria Minuto
de Dios UNIMINUTO e pela Universidad Tecnoldgica de Pereira UTP, em
2019, e teve como objetivo analisar os determinantes socioeconomicos
e a motivacao do consumo no Mercado Agroecologico UTP “Alimentos
para la vida” - MAUTPAPV em Pereira, Risaralda, a partir da aplicacao
de um inquérito a 86 compradores. Os consumidores deste mercado sdo
maioritariamente: jovens adultos, mulheres, estudantes universitarios,
ciéncias naturais e aplicadas, universitarios e funcionarios administrativos,
de classe média baixa, com agregados familiares de duas a trés pessoas,
que preferem o correio eletronico para comunicar. A sua principal
motivacao de consumo é o facto de serem produtos locais, artesanais e
tradicionais. Em conclusao, identificaram-se com os grandes segmentos
de consumidores: fiéis e ocasionais, cuja principal motivacao de compra
é que os produtos oferecidos neste mercado sejam locais, artesanais,
tradicionais e saudaveis, que contribuam para uma sociedade e um
comércio mais justos. protecao ambiental e geracdo de desafios para o
mercado: fortalecer a educacado para o consumo sustentavel e melhorar
precos e frequéncia de mercado.

Palavras-chave: Consumo consciente, consumo sustentavel, consumo
responsavel, agroecologia, sustentabilidade, mercados agroecoldgicos.
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I. INTRODUCCION

La consolidacion de los principios de la agroecologia y la
revalorizacion de las practicas indigenas y campesinas
emerge como un nuevo campo del conocimiento cientifico,
que se aborda desde diferentes dimensiones, con implica-
ciones epistemologicas y practicas para la solucion de la
compleja problematica rural y ambiental [1]. Desde este
enfoque, se pretende no solo maximizar la produccion,
sino lograr su sostenibilidad [2].

Los mercados agroecologicos, como apuesta de promocion
de la agroecologia, son circuitos cortos de comerciali-
zacion que establecen relaciones entre consumidores y
productores, diferentes a las que existen los mercados
convencionales, mediante el desarrollo de modelos loca-
les que responden a un contexto territorial y reducen la
intermediacion [3], lo que conlleva mayor ganancia para
el productor y revaloriza su labor.

Pereira, capital del departamento de Risaralda, es la
ciudad mas poblada del eje cafetero, tiene un clima
templado con temperatura promedio de 21 °C, un tipico
paisaje cafetero y una poblacion cercana a los 500 000
habitantes [4]. La ciudad cuenta con una importante
institucion académica, la Universidad Tecnoldgica de
Pereira (UTP), donde se realiza el Mercado Agroecoldgico
UTP “Alimentos para la Vida”.

Este mercado se desarrolla con periodicidad mensual,
desde el ano 2010, y ha jugado un papel determinante
en la visibilizacion de la agroecologia y el consumo
consciente, asi como en el fortalecimiento de las
economias locales y alternativas. Ello, al proporcionar
un espacio de comercializacion y divulgacion para que
productores y consumidores de alimentos agroecologicos
intercambien saberes, experiencias, semillas y alimentos,
en la ecorregion del Eje Cafetero colombiano. Este
espacio cuenta con cerca de 100 productores provenientes
de 20 municipios, de los departamentos de Risaralda,
Quindio, Caldas, Norte del Valle del Cauca y Choco, que
ofertan productos agroecologicos frescos, transformados,
tradicionales y alternativos, asi como productos de aseo,
cuidado personal, y artesanias.

Estos mercados son determinantes porque promueven
la produccion agroecologica y el consumo sostenible,
incidiendo de esta manera en varios Objetivos de
Desarrollo Sostenible. Ello motivo esta investigacion,
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cuyo objetivo fue caracterizar a los consumidores de
productos agroecoldgicos del del Mercado Agroecoldgico
UTP “Alimentos para la Vida” a partir de variables sociales
y de sus practicas de consumo, para determinar como se
configura su participacion en el mercado. Los resultados
obtenidos permitiran la construccion participativa de
estrategias educativas y de mercadeo, como aporte a la
conformacion de sistemas agroalimentarios sostenibles.

Il. METODOLOGIA

Esta es una investigacion descriptiva de tipo mixto, para
la cual se recolect6 informacion en el segundo semestre
de 2019, mediante la aplicacion de una encuesta estruc-
turada a consumidores de productos agroecoldgicos del
Mercado Agroecoldgico UTP “Alimentos para la Vida”.

A partir de la poblacion que participa del mercado,
estimada en 1.353 personas, se calculé una muestra con
95% de confiabilidad y 10% de error. De esta manera, un
total de 86 consumidores fueron seleccionados mediante
un muestreo no probabilistico por conveniencia, teniendo
en cuenta la facilidad de acceso y la proximidad de los
sujetos para las investigadoras.

Este documento presenta los resultados de una encuesta
de 15 preguntas, organizados en tres grupos de preguntas,
nueve de ellas orientadas a la caracterizacion sociodemo-
grafica de los consumidores, cinco preguntas para iden-
tificar las motivaciones y, finalmente, una pregunta para
segmentar a los consumidores.

Los resultados obtenidos fueron analizados mediante
estadistica descriptiva y comparacion con otros estudios.
La mayoria de comparativos se hicieron con alimentos orga-
nicos, dado que hay pocos estudios sobre alimentos
agroecoldgicos. La diferencia entre estos dos tipos de
alimentos se basa en las diferencias entre sus sistemas
productivos, pero también en la certificacion que les
aplica. Muchos estan a favor de diferenciarlos debido a
que la agricultura organica se ha mercantilizado [5] y se
ha desligado de su enfoque originario de sostenibilidad,
al punto de que incluso se ha hablado de la agroecologia
como el enfoque sustentable de la agricultura ecoldgica
[6]. Ademas, la agricultura organica en Colombia requiere
certificaciones de tercera parte [7], mientras que la pro-
duccion agroecologica se enfoca mas en las certifica-
ciones participativas [8].
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lll. RESULTADOS Y DISCUSION

A. Perfil sociodemogrdfico y econémico de
los participantes del Mercado Agroecologico
UTP “Alimentos para la Vida”

Se consultd la edad, género, nivel educativo, profesion,
ocupacion, estrato socioeconémico, nimero de personas
del hogar, y vinculo con UNIMINUTO. La figura 1 presenta
los resultados obtenidos respecto a la edad de los
consumidores del Mercado Agroecologico.

Menor de 20 ahos - 7%
20.39 avos | 50~
40-49 afos _ 23%

50-60 afios [N 9%
Mas de 60 afios [ 10%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Figura 1. Edad de los consumidores de productos del
Mercado Agroecoldgico UTP “Alimentos para la Vida”.

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados muestran que se trata mayoritariamente
de una poblacion entre los 20 y 39 afos (50%). Esto
quizas se deba a que las personas en este rango de edad
forman parte de una generacion que ha crecido durante
el desarrollo de la produccion organica en Colombia, que
comenzd en 1980, como se sefiala en [9]. Las personas
nacidas entre 1980 y 2000, también (lamadas milénials,
se han convertido en las principales consumidoras de
productos sostenibles [10], y constituyen un porcentaje
significativo, el 33%, de la poblacion general [11].

Los milénials buscan consumir alimentos saludables [12],
destacando atributos como el bajo contenido de sodio
0 azlcar y que sean organicos. Esto es un indicador que
puede reflejar el conocimiento y la responsabilidad de los
consumidores milénials del mundo [13]. Otros estudios,
realizados en Bogota, encontraron que un 77% de los
consumidores de productos agroecologicos son personas
entre los 20 y 39 afios [14], mientras en México, un 80% de
los consumidores tenia entre 18 y 44 anos [15],[16].

Respecto al género, se encontro que, en el caso del
Mercado Agroecologico UTP “Alimentos para la Vida”,
es mayoritaria la participacion del género femenino,
con un 69%, porcentaje un poco mayor que el hallado
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en Bogota (52%) [14]. Esto puede deberse a que, en
paises como Colombia, las mujeres son quienes dedican
mas tiempo para hacer las compras del hogar [17], ya
que, histéricamente, se ha impuesto desde la cultura
occidental una organizacion sociocultural y politico-
economica influenciada por la perspectiva de los varones
heterosexuales, en su mayoria de una clase dominante,
en la cual actividades como cocinar, hacer la compra y
elegir las comidas cuidando la diversidad de la dieta y el
equilibrio nutricional y alimentario forman parte del rol
de la mujer, pues son vistas como tareas “femeninas”,
esenciales para el sostenimiento de la vida [18].

Los consumidores del Mercado Agroecologico UTP, en su
mayoria tienen un nivel educativo universitario (34%),
seguido del nivel de posgrado (27%), nivel técnico y
tecnoldgico (21%) y, por Ultimo, el de bachillerato (19%).
La formacion de los consumidores se enmarca, princi-
palmente, en areas como ciencias naturales y aplicadas
(34%) y finanzas y administracion (28%). En cuanto a su
ocupacion, se trata, en su mayoria, de empleados (41%),
seguidos por estudiantes (28%), independientes (27%)
y pensionados (5%). Esto coincide parcialmente con un
estudio efectuado en Bogota, también para un mercado
agroecoldgico universitario, en el que se encontré que
los consumidores eran mayoritariamente universitarios
(68%), en el area de las ciencias naturales (44%), aunque
la mayoria eran estudiantes (51%) [14]. Otros estudios
coinciden en que los consumidores de productos orga-
nicos son principalmente empleados y tienen un mayor
nivel educativo [19].

Respecto al estrato, como lo muestra la figura 2, se
encontré que la mayoria de los consumidores del Mercado
Agroecoldgico UTP “Alimentos para la Vida” pertenecen
al estrato 3 (34%) y, en segundo lugar, al estrato 2 (22%).

| -
: I
B
s

soo NN o

0% 10% 20% 30% 40%

Figura 2. Estrato socioeconoémico de los consumidores de
productos agroecoldgicos del Mercado Agroecoldgico UTP
“Alimentos para la Vida”.

Fuente: Elaboracion propia
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Estos resultados se relacionan con el lugar donde se rea-
liza el mercado, pues al ser un campus universitario piblico
en una ciudad intermedia, se explica la dominancia del
estrato socioeconomico tres o medio bajo.

En cuanto al nimero de integrantes del hogar entre los
consumidores del Mercado Agroecologico UTP “Alimentos
para la Vida”, se hallé que el 44% son hogares confor-
mados por dos a tres personas; el 29%, por una persona;
el 22%, por cuatro a cinco personas, y el 5 %, por mas
de cinco personas. Estos hallazgos difieren de los de un
mercado agroecologico universitario en Bogota, en donde
participan hogares un poco mas grandes: un 55% de dos a
tres personas, 25% de 4 a 5 personas, 15% de una persona
y 5% de mas de cinco personas [14].

Respecto al tipo de vinculo que tienen los consumidores
con la universidad (figura 3), el 34% de los consumi-
dores son administrativos; el 32%, estudiantes; el 18%,
profesores, y el 16% no tienen ningln vinculo. El hecho
de que la mayoria de los consumidores sean parte de la
comunidad académica explica que se enteren del mercado
principalmente por el correo electréonico (41%), pues la
universidad cuenta con bases de datos de su comunidad
académica y el mercado no cuenta con redes sociales,
a diferencia de observado en el mercado agroecologico
universitario en Bogota, ya mencionado, donde el 37% de
sus consumidores se enteran por redes sociales [14].

Estudiante _ 32%

Profesor _ 18%
Administrativo _ 34%

No tengo ningun vinculo - 16%

0% 10% 20%  30%  40%

Figura 3. Vinculo de los consumidores del Mercado
Agroecoldgico con la UTP.

Fuente: Elaboracion propia

B. Motivaciones y limitaciones de los
consumidores para participar en el Mercado
Agroecologico UTP “Alimentos para la Vida”

Las motivaciones de los consumidores para participar
en este mercado estan distribuidas con cierta similitud
entre cinco opciones de respuesta, como se puede
apreciar en la tabla 1.
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Motivaciones %
Mejor calidad organoléptica (olor, sabor, color) 16
Origen local, artesanales y tradicionales 22

Contribucion a un sistema social y comercial mas
justo (mayor margen de ganancia para el productor, 19
menos o ninguna intermediacion)

Salud (no incluyen sustancias nocivas y son mas

nutritivos) A
Contribucion al medio ambiente 18
Curiosidad

Tabla 1. Motivaciones para comprar productos
agroecologicos en el Mercado Agroecologico UTP
“Alimentos para la Vida

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados son muy similares, en cuanto al orden de
importancia y proporciones, a los del estudio efectuado
en un mercado agroecologico universitario de Bogota
citado previamente salvo que, en este ultimo, la segunda
menor motivacion fue la conservacion ambiental [14]
y en el Mercado Agroecologico UTP “Alimentos para la
Vida” fue la calidad organoléptica.

EL hallazgo en cuanto a la preferencia por productos
locales, artesanales y tradicionales, y por un sistema so-
cial y comercial mas justo se explica por los beneficios
sociales como la cercania, el reconocimiento del otro, el
acceso a informacion y educacion de primera mano, la con-
fianza que se genera entre productores y consumidores,
la pertenencia a una comunidad, el mantenimiento de la
herencia cultural, y el sentido de solidaridad al aportar a
la generacion de emprendimientos, ingresos, y empleos
locales [20], especialmente de agricultores campesinos,
familiares y comunitarios, que han sido marginados de las
economias formales.

La segunda respuesta mas frecuente obedece a que se
han descubierto y son cada vez mas reconocidos algunos
de los impactos negativos de la produccion convencio-
nal de alimentos en la nutriciéon y salud de las personas
[21]. De ahi que las personas opten por consumir alimen-
tos organicos, pues el consumidor de estos alimentos
asocia la palabra “organico” con lo saludable, natural y
libre de toxinas [15].

Otros estudios coinciden con estas motivaciones, aunque
con una priorizacion diferente: especialmente por salud
(47%) y calidad (27%) [18]. Una revision de mas de 100
estudios publicados también coincide con motivaciones
como la salud [22], mientras otros encontraron que
la seguridad alimentaria, la salud, el medio ambiente y
atributos sensoriales como nutricion, sabor, frescura
y aspecto son motivantes para la compra de productos
organicos [23]. Un estudio efectuado en Ecuador encontro
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que la salud es la motivacion mas importante, mientras
la sustentabilidad agricola, la proteccion del ambiente,
el bienestar de los productores y la soberania alimentaria
no inciden en las decisiones de consumo de productos
agroecoldgicos [24].

Por otro lado, el 49% de los consumidores del Mercado
Agroecologico UTP “Alimentos para la Vida” manifiestan
que estan seguros de la calidad agroecoldgica de los pro-
ductos porque confian en el mercado y sus productores;
el 23%, por el aspecto; el 17%, por el sello o certificado, y el
12%, por la etiqueta. Otros autores también resaltan la
importancia de la etiqueta, la certificacion y la interaccion
con los productores en el momento comprar un producto
organico [18].

A partir de ello, se puede deducir que los consumi-
dores han desarrollado un vinculo de confianza con
los productores y con el mercado, lo que constituye
un insumo primordial para la Certificacion de Confianza
del SPG Risaralda (Sistema Participativo de Garantias de
Risaralda), iniciativa que naci6 en el marco de la alianza
entre la Corporacion Autéonoma de Risaralda (CARDER)
y la Universidad Tecnoldgica de Pereira. Mediante este
sistema, se ha logrado vincular a diversos actores que
desarrollan procesos de agricultura sustentable en el
departamento de Risaralda, de tal manera que el agricul-
tor obtiene una Certificacién de Confianza, que indica
que indica que su produccion es libre de agroquimicos,
implementa practicas amigables con el ambiente, integra
el conocimiento tradicional-campesino-étnico y no usa
semillas transgénicas, entre otras caracteristicas [25]. A
pesar de esto, es contradictorio que solo el 17% de los
consumidores hayan manifestado que prefieren identificar
un producto agroecolégico por el sello o certificado, dado
que el SPG incluye un sello en las etiquetas de los pro-
ductos, lo que podria indicar, o bien poca difusion acerca
de este sello entre los consumidores, o bien que ellos
confian en el mercado, independientemente del sello.

La identificacion de un producto agroecoldgico por el
aspecto también deja en evidencia la necesidad de edu-
car a los consumidores en este sentido, pues el aspecto no
depende solo de su calidad agroecologica, sino de factores
relacionados con la nutricion del cultivo o animal, el
suelo, el riego, etcétera [21].

Por el contrario, en el estudio ya mencionado de un mer-
cado agroecologico universitario en Bogota, se encontrd
que el 34% de los consumidores prefiere identificar los
productos por el aspecto; el 29%, por el sello o certificado,
y el 23%, por la confianza en el mercado y sus productores
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[14]. Las diferencias respecto al Mercado Agroecoldgico
UTP “Alimentos para la Vida” se deben a las acciones
diferenciales de informacion y educacion realizadas en
cada mercado y al tamano de cada ciudad, ya que Pereira
tiene menos de medio millon de habitantes, mientras
Bogota tiene mas de siete millones, pues la confianza
social disminuye conforme aumenta el tamafo de la
ciudad [26].

Respecto a las compras, la mayoria de los consumidores
del Mercado Agroecologico UTP “Alimentos para la Vida”
(un 36 %) compra entre 20.000 y 49.000 COP por mercado,
un 28% compra menos de 19.000 COP y un 26% compra
entre 50.000 y 99.000 COP. Estos tres rangos suman el
90% del total (figura 4). Los rangos mas altos de compra
se explican porque los consumidores mas activos del
mercado son personas entre 20 y 39 anos (50%), mientras
que el rango inferior se relaciona con la poblacion de
estudiantes (28%), quienes tienen ingresos econdmicos
bajos [27], inferiores a un salario minimo (877.803 COP
para el afo 2020).

Menos de $19.000 28%
$20.000 - $49.000 | 36%
$50.000 - $ 99.000 N 26%

$100.000 - $ 199.000 [N 6%
$200.000 - $299.000 W 2%
Mas de $300.000 J 1%

Ninguna de | 1%
las anteriores

0% 10% 20% 30% 40%

Figura 4. ;Cuanto dinero invierte en cada Mercado
Agroecologico UTP “Alimentos para la Vida”?

Fuente: Elaboracion propia

En el mercado agroecoldgico de Bogota, segln el estudio
citado, el acumulado de los tres rangos mayoritarios de
compra sumaba el 88% del total, valor muy similar al
encontrado en este caso, aunque el poder adquisitivo era
menor (52% compran menos de 19.000 COP), lo cual se
debe a que los estratos de los consumidores encontrados
en dicho estudio fueron menores que los del Mercado
Agroecoldgico UTP “Alimentos para la Vida” y a que la
mayoria eran estudiantes [14].
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En ese sentido, una gran limitante para la compra de
productos agroecoldgicos, que lleva a no adquirirlos o
a no comprar mas, es la percepcion de un precio alto
(23%), seguida de “hay otras necesidades que cubrir”
(21%), “no puedo desplazarme con facilidad al Mercado
Agroecoldgico UTP “Alimentos para la Vida” (12%) y “no
tengo clara la diferencia entre un producto convencio-
nal y uno agroecologico” (5%), aunque la respuesta mas
frecuente fue que “no hay ninglin motivo” (38%). Esto
probablemente se relaciona con aspectos que deben
mejorarse, como la baja frecuencia del mercado y la
escasa oferta de productos frescos. Este hallazgo res-
pecto a la limitante del precio, junto con el ingreso,
coincide con lo reportado en otros estudios para produc-
tos organicos [28].

En el mercado agroecoldgico de Bogota, el 30% de los
consumidores también manifestd como principal limitante
de compra el precio, seguida de no conocer la diferencia
entre estos productos y los convencionales (25%) o no
poderse desplazar con facilidad al mercado (19%) [14].

Precisamente, otros estudios resaltan que el precio y los
ingresos, en cierta medida, afectan las compras de estos
productos por parte de los consumidores [27]. De hecho,
el sobreprecio que se paga por la adquisicion de productos
organicos, por ejemplo, en México, llega hasta el 337%
[11]. No obstante, esto difiere entre mercados, ciudades
y paises, ya que en otros estudios se han identificado
precios mas bajos para productos agroecologicos, con
rangos entre el 19% y el 70% [29]. Efectivamente, el precio
sigue siendo un reto en las ventas en general y en la agro-
ecologia en particular [30], aunque no para la mayoria
de los consumidores de estos mercados agroecologicos
universitarios. El valor representa la expectativa sub-
jetiva del cliente y su enfoque utilitarista, psicologico
y hedonista, mientras el precio representa su enfoque
transaccional [32], por lo tanto, la fijacion de precios y el
marketing tienen como reto cerrar la brecha entre valor
y precio de un producto, de manera que, si el consumidor
percibe un precio alto respecto al valor, es porque la
comunicacion debe fortalecerse.

Por otro lado, el 60% de los consumidores del Mercado
Agroecoldgico UTP “Alimentos para la Vida” manifiestan
que no es suficiente la frecuencia del mercado, y pro-
ponen realizarla dos veces al mes (88%), pues tendrian
mas accesibilidad para comprar productos de uso diario.
Por el contrario, la mayoria de los consumidores (66%)
del mercado agroecolégico universitario de Bogota consi-
deraron que su frecuencia mensual era suficiente y solo
una minoria propuso realizarlo cada quince dias (32%).
Aunque, en ese caso, ello se debe a su complementariedad
con los Mercados Solidarios Minuto de Dios - MSMD, tienda
que se encuentra abierta de lunes a sabado [14].
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C. Segmentos de consumidores en el
Mercado Agroecoldégico UTP “Alimentos
para la Vida”

Se pregunto a los consumidores encuestados si asistian
fielmente a cada mercado o si solo asistian ocasionalmente.
A partir de las respuestas se establecieron dos segmentos
de consumidores: fieles (50%) y ocasionales (50%). Estos
datos son muy similares a los de un estudio realizado
en Perl, en el que los porcentajes fueron de 49% y 51%,
respectivamente [18], pero diferentes a los de Bogota,
en donde 27% eran consumidores fieles y 68%, ocasionales
[14], y a los de un estudio en México, en el que 37% de
los consumidores se consideraron como consistentes y 63%
como participativos [31].

Los resultados de este estudio coinciden parcialmente
con los tres segmentos de consumidores propuestos en
[19], que a su vez coinciden con los planteados por el
Grupo Hartman y por Natural Marketing Institute (NMI).
Estos estudios hablan de los segmentos central, medio
y periférico, entre los cuales, el segmento central (con-
sumidores pioneros e influyentes) corresponde a los consu-
midores fieles de este estudio, y los segmentos medio y
periférico, a los consumidores ocasionales, para quienes
las motivaciones son la proximidad, la novedad o un
ambientalismo menos profundizado. El estudio de México
identifico dos segmentos [15]: participativo ambiental-
mente, que corresponde al de consumidores ocasionales
de este estudio, y consistente ambientalmente (mayor
edad e ingresos que el participativo), que corresponde al
de consumidores fieles.

Estos dos segmentos de consumidores evidencian el reto
que tienen los mercados agroecologicos de comunicar
mejor los beneficios individuales y sociales de este tipo
de consumo que, desde el punto de vista econdémico,
beneficia a agricultores campesinos, familiares y comu-
nitarios marginados de los mercados convencionales y
a las economias locales; desde el punto de vista social,
beneficia la salud de los compradores, y, desde el punto
de vista ambiental, evita los impactos negativos de la
agricultura convencional y fortalece los impactos posi-
tivos de la proteccion del suelo, el agua, el aire y la
biodiversidad.

Por otra parte, algunos estudios han concluido que las
caracteristicas demograficas como la edad, los ingresos
y el nivel educativo no tienen una alta correlacion con el
consumo organico [14],[18]. En este caso, la explicacion
de la diferencia entre los segmentos ya registrados se
relaciona con caracteristicas propias del consumidor,
como la edad, el género, el nivel educativo, la profesion
u ocupacion, el estrato y el tamaio de los hogares, y con
motivaciones y limitantes para participar en el mercado,
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como la confianza en el mercado y los productores, los
beneficios relacionados con el consumo de productos
agroecoldgicos, el precio y el interés en que el mercado
se realice con mayor frecuencia.

Caracteristicas como la edad, el género, el nivel educa-
tivo y la profesion pueden determinar una mayor sensi-
bilidad y solidaridad hacia el trabajo de los agricultores
campesinos, familiares y comunitarios, con la produccion
agroecoldgica y la proteccion ambiental. Sin embargo,
dado que la mayoria de los consumidores del Mercado
Agroecologico UTP “Alimentos para la Vida” son empleados
de estrato medio, cabe esperar que una mayor seguridad
de ingresos permita presupuestar con mayor facilidad el
gasto de las familias para acceder a alimentos agroeco-
légicos, a diferencia de lo que sucede con trabajadores
independientes o estudiantes. Seguramente ocurre lo mismo
con el tamano de los hogares, puesto que posiblemente
los mas grandes tienen presupuestos mas restringidos y
que aquellos de una sola persona y, por tanto, pueden
descuidar sus habitos alimenticios.

Estos hallazgos muestran que hay una brecha educativa
respecto a las personas que no acceden a educacion su-
perior y que corresponden, en Colombia, al 47% de la
poblacion de 17 a 21 afhos, quienes ademas se inclinan
muy poco por las areas de agronomia, veterinaria y afines
(2% del total) [33]. También se debe resaltar la existencia
de una brecha en la educacion solidaria y ambiental, que
se ha quedado en el papel en forma de leyes, pero ha
logrado una muy baja cobertura en Colombia [34] [35].

Dada esta brecha de la educacion para la promocion del
consumo sostenible y la economia solidaria, cobran gran
importancia ambientes de aprendizaje como el Mercado
Agroecoldgico UTP “Alimentos para la Vida”, que lideren
estos procesos tanto en sus respectivas instituciones uni-
versitarias como fuera de ellas, con las comunidades con
las cuales trabajan [36], pues estos espacios son una estra-
tegia efectiva de promocioén del consumo sostenible [18].

A las caracteristicas de los consumidores se suman las
caracteristicas externas a ellos o del mercado, que plan-
tean como retos: el aumento de su frecuencia del mercado,
la sensibilizacion del consumidor respecto al valor que
tienen los productos agroecoldgicos por demandar mas
mano de obra, no recibir subsidios y ser producidos a
menor escala; asi como el fortalecimiento de las politicas
publicas del pais, que actualmente no fomentan este tipo
de espacios.
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IV. CONCLUSIONES

Los consumidores del Mercado Agroecolégico UTP “Ali-
mentos para la Vida” en Pereira, Risaralda (Colombia)
son mayoritariamente personas con edades entre 20 y 39
anos (50%), de género femenino (69%), nivel educativo
universitario (34%), profesionales en el area de ciencias
naturales y aplicadas (34%), principalmente empleadas
(41%), de estrato medio bajo (34%), con hogares integra-
dos por 2 a 3 personas (44%). El 34% son administrativos
de la universidad que se enteran del mercado mediante
el correo electronico (41%).

Para esta poblacion, la principal motivacion de consumo
es que se trata de productos locales, artesanales y tradi-
cionales (22%), seguida de la salud (20%), el aporte a un
sistema social y comercial mas justo (19%) y a la proteccion
del ambiente (18%). La principal limitante para la compra
son los elevados precios de los productos, aunque para
una proporcion baja de la poblacion (23%). Debido a ello,
el 36% compra solo entre 20.000 y 49.000 COP por feria.
No obstante, se destaca una gran confianza en el mercado
y sus productores, lo cual resulta suficiente para confiar
en la calidad agroecologica de los productos (49%) y
genera una demanda por el aumento de la frecuencia del
mercado a dos veces por mes (88%).

Se identificaron dos grandes segmentos de consumidores:
fieles y ocasionales (50% cada uno). La diferencia entre
ellos obedece a la edad, el género, el nivel educativo, y
la profesion. Todos estos aspectos determinan la sensi-
bilidad hacia el consumo de productos agroecoldgicos
y constituyen un reto en cuanto a educacion para el
consumo sostenible desde las acciones de mercadeo del
Mercado Agroecologico UTP “Alimentos para la Vida”, con
el fin de fortalecer no solo las motivaciones personales,
sino las que determinan el beneficio colectivo. Por otro
lado, el estrato, la ocupacion y el tamano de los hogares
determinan el presupuesto que se destina a la compra de
productos agroecoldgicos y, en tal sentido, los retos tienen
que ver con los precios y la frecuencia del mercado.
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