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Resumen

Este estudio se centra en identificar los elementos que contribuyen a la construccion
de confianza entre productor y consumidor de productos organicos, cuando éstos Ultimos
carecen de certificaciones formales. Se empled, por un lado, una metodologia cualitativa
con entrevistas a productores y a consumidores y, por otro, una cuantitativa que se
apoyo en la aplicaciéon de un cuestionario a una muestra efectiva de 226 consumidores
de productos organicos; se realizé un andlisis descriptivo y uno correlacional entre
las variables jerarquicas establecidas. Se resalta que conocer y tener cercania con
el productor-agricultor permite establecer con él una relacién duradera basada en la
confianza y por ello es posible prescindir de las certificaciones externas. Se concluye,
que la confianza es esencial para el desarrollo y fortalecimiento de las relaciones de
intercambio cuando el productor carece de sellos formales que certifiquen su producto.

Palabras clave: productos organicos; confianza del consumidor; apoyo a la
economia local; conocimiento de productores.
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Consumer confidence in the purchase
of organic products in the absence of
certifications

Abstract

This study focuses on identifying the elements that contribute to building trust between
producer and consumer of organic products, when the latter lack formal certifications. On
the one hand, a qualitative methodology was used with interviews with producers and
consumers and, on the other, a quantitative one that was supported by the application
of a questionnaire to an effective sample of 226 consumers of organic products;
A descriptive and a correlational analysis was performed between the established
hierarchical variables. It is highlighted that knowing and being close to the producer-
farmer allows establishing a lasting relationship with him based on trust and therefore it
is possible to dispense with external certifications. It is concluded that trust is essential
for the development and strengthening of exchange relations when the producer lacks
formal seals that certify their product.

Keywords: organic products, consumer confidence, support for the local economy,

knowledge of producers.

1. Introduccion

La alimentacion a base de
productos agroecoldgicos y organicos ha
mostrado crecimientos importantes en
las ultimas dos décadas. Australia lidera
la produccion con cerca de 27 millones
de hectareas dedicadas a estos cultivos
(Fedeorganicos, 2018), con un valor de
mercado de 541,4 millones de ddlares
en 2016, y un 68% de consumidores que
compran alimentos y bebidas en canales
minoristas (ProChile, 2017).

En la unién Europea, la tendencia
de quienes buscan alimentacion
organica representd un valor de
mercado de 17.900 millones de Euros
en 2009 (Censkowsky y Berger, 2010;
Vasudevaraju y Padashetty, 2013).
Particularmente, en Dinamarca, la
venta de estos productos representd

el 8% del total vendido en alimentos
(Thors@e, 2015). En Colombia, la
produccion organica se exporta en un
95% (Fedeorganicos, 2018) de las mas
de 47 mil hectareas sembradas.

Diversos estudios sobre productos
organicos identifican, dentro del perfil
de consumidores, a personas con un
estilo de vida saludable, quienes sienten
bienestar al contribuir con sus decisiones
de consumo al medio ambiente (Shaw
et al, 2007; Tariq, 2014). Igualmente,
son conscientes de que sus compras
constituyen una forma de apoyar a
productores locales (Harper y Makatouni,
2002); aunque en los estudios solo una
porcién pequefia asocia productos
organicos con produccion local (Padel y
Foster, 2005).

El término organico contribuye con
el bienestar personal del consumidor,
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ademas que representa un gran beneficio
para el medio ambiente (Padel y Foster,
2005). Estas razones subyacen como
motivaciones de compra y consumo
de alimentos cultivados sin pesticidas,
ni quimicos. Entre las caracteristicas
influyentes en la compra de estos
alimentos, Lusk y Briggeman (2009)
sefialaron el sabor, el origen, el impacto
ambiental y los elementos nutricionales
que aportan al organismo. El cuidado
de la salud es central al comprar dichos
productos, y se apoya en el criterio de
disminuir riesgos percibidos al reconocer
la trazabilidad de lo que se consume,
pues se concibe que lo organico es
mas “saludable” (Paul y Rana, 2012).
El hecho de producir orgadnicamente se
incluye en la categoria de agricultura
sostenible que, segun Altieri y Nicholls
(2012), busca conquistar directamente
al cliente con su propuesta de valor.

Sin embargo, es predominante la
percepcionde que los productos agricolas
saludables reposa, generalmente, en
certificaciones o sellos que sirven para
legitimar la “autenticidad” y “naturalidad”
del producto, pero el consumidor
no siempre confia en la informacion
contenida en las etiquetas, ni en los
sellos de producto ecolégico (Gupta y
Ogden, 2009), como también es sabido
que los agricultores no siempre alcanzan
a certificarse, por lo costoso que resulta
el procedimiento (McCarthy et al, 2016).

Existen casos, ademas, donde se
evidencia que el consumidor confia en
quienes cultivan estos productos, sin que
esté mediada por un sello o certificacion
de terceros, de lo cual no se tiene
suficiente conocimiento sistematizado.
Es asi como con el presente articulo,
se busca identificar los aspectos que
permiten establecer esa construccion de
confianza en la consumidor-productor,
sobre la presuncién de que ésta juega

un rol importante, principalmente, en el
intercambio comercial entre productores
de cultivos organicos y los consumidores.

De esta manera, se realizd un
estudio mixto, de naturaleza exploratoria
cualitativa y de tipo cuantitativo en la
ciudad de Medellin (Colombia) donde
participaron tanto productores como
consumidores de alimentos organicos.
En la primera parte, se hicieron
entrevistas abiertas a ambos con la
finalidad de indagar en la manera como
ellos piensan que se construye y se
sostiene la “confianza” entre las partes,
para posteriormente complementar la
perspectiva de los consumidores con la
aplicacion de una encuesta, la cual fue
elaborada de acuerdo con lo establecido
en la literatura y los aportes derivados de
la investigacion cualitativa.

En el estudio, se buscé obtener
informacién sobre alimentos organicos
y agroecolégicos cultivados mas no
procesados, primordialmente las frutas
y verduras, valorando, en principio, los
procesos de produccion sin agentes
quimicos desde la perspectiva del
productor —es decir, el agricultor- (Sierra,
2016), y el consumo de estos alimentos
a partir de la entrevista a consumidores.

Posteriormente, se aplico
un instrumento a una muestra
estadisticamente  representativa de
consumidores (226 encuestas efectivas,
implicando un 90% de confianza con
un margen de error del 5,5%), con la
finalidad de identificar su percepcion
sobre dichos productos, con qué los
asociaban y determinar las preferencias
en el momento de elegirlos, asi como
también la forma en que confiaban
en la informaciéon suministrada por
los agricultores (productores). Luego,
con los datos obtenidos se realizé un
analisis correlacional sobre las distintas
preguntas, segmentadas segun la
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confianza del consumidor en relacién
con la procedencia de los productos
bajo la calificacion de “organicos”, los
conocimientos que posee y la vinculacién
que se da entre el consumidor y el
agricultor.

El cuestionario aplicado consté de
20 preguntas con tiempo de respuesta
de 7 minutos. Se pregunté sobre con qué
asociaban cultivos organicos (ejemplo:
“para mi organicos son aquellos que
no usan quimicos ni pesticidas” o
“aquellos donde la mayoria del proceso
no usa quimicos”); se hicieron preguntas
sobre frecuencia de consumo, tipo de
organicos (frutas y verduras, granos,
aromaticas etc.); lugar de compra; sobre
la motivacién se usaron enunciados
afirmativos como por ejemplo: “son mas
sanos y saludables”, “amigables con el
medio ambiente”, “tienen mejor olor y
sabor”, y “apoyo a cultivadores locales”,
en escala de 1 a 5 de total desacuerdo
a total acuerdo. Se indagé —ademas-,
sobre la percepcion de la dinamica del
mercado de organicos y agroecolégicos,
la percepcion de atributos sobre
vitaminas y frescura.

Se tomaron dos items de la escala
de Valores ecoldgicos del consumidor de
Haws et al, (2010): “es importante que
los productos que uso no deterioren el
ambiente” y “siempre considero el posible
dafio ambiental de mis acciones cuando
compro productos”, el Alfa Cronbach
de estos dos items fue 0,95. Asimismo,
se tomaron y adaptaron cuatro items,
que representan el sentimiento de
las personas frente a actividades de
marketing, de la escala de Gaski y Etzel,
(1986), entre ellos una autoevaluacién
sobre “me siento satisfecho con los
productos organicos que compro”, y tres
que se relacionan con el canal donde
compran: “los agricultores atienden
muy bien”, “los agricultores brindan
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informacién confiable de los productos”,
y “confio en los agricultores porque los
conozco”; todos estos items en una
escala de Likert (completamente en
descuerdo =1 hasta completamente de
acuerdo = 5), los tres items relacionados
con el canal alcanzaron medias entre
2,66 (desviacion estandar de 1,41), 2,73
y 2,76 (desviacion estandar de 1,53 y
1,65 respectivamente), con un alfa de
Cronbach de 0,96.

Luego, como analisis de cierre,
se procedid a realizar un analisis
correlacional de rangos de Spearman,
como medida de asociacion e
interdependencia no paramétrica
entre variables aleatorias organizadas
jerarquicamente (Triola, 2013: 692).

2. Mercado de productos
organicos en Colombia:
caracterizacion

Los productos organicos vy
agroecoldgicos estan en auge en el
mercado colombiano. ElI Ministerio
de Agricultura dispone, en su sitio
web, informacidon sobre la Resolucion
199 de 2016, que modifica la 187 de
2006, en cuanto a que actualiza las
consideraciones  sobre  produccién
organica en el pais (MinAgricultura,
2018).

En Colombia, esos -cultivos no
ocupan todavia grandes extensiones de
tierra (Altieri y Nicholls, 2012); de hecho,
el estudio de Censkowsky y Berger
(2010) senala, por ejemplo, que solo
el 1,29% de las hectareas cultivables
del pais cuentan con certificacion, y la
mayoria de estos cultivos certificados
son extensiones de monocultivo de oferta
exportable como: el café, el banano, las
frutas, el aceite de palma y la cafa de
azucar (Fedeorganicos, 2018).
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Dentro de estos estandares no se
incluyen la gran cantidad de pequefios
cultivadores de hortalizas, frutas vy
verduras dirigidas a consumo interno
y local, quienes han visto crecer su
influencia gracias a actores comerciales
como Siembra Viva (wWww.siembraviva.
com), empresa que desde el 2014 busca
aportar a la calidad de vida bajo el lema
de “la tierra sana = la comida sana= la
gente sana”.

Dada la falta de certificaciones
entre pequefios cultivadores, se plantea
que el aval de confianza entre los
actores juega un papel trascendental,
especificamente, en toda la cadena
de produccion y comercializacion. Los
encuentros caraacara, entre productores
y consumidores, no necesariamente
garantizan que se personalice la relacion
comercial y se logre el aval de confianza
sobre la procedencia de los alimentos
(DeLind, 1999).

Es por ello, que se hace necesario
un estudio que permita determinar el rol
de la “confianza” cuando se adquieren
productos organicos, principalmente,
desde la perspectiva del consumidor
frente a los productores que carecen
de certificaciones. Comprender esa
dinamica es un elemento clave para
contribuir al crecimiento del sector
productivo agricola compuesto por
pequefos cultivadores, de ahi que
se busque responder al siguiente
interrogante: ¢ Cuales elementos
contribuyen a la construccion de
confianza en la relacion consumidor-
productor de productos organicos?

3. Motivaciones para el
consumo de alimentos
organicos

Las motivaciones y actitudes de

los consumidores frente a los alimentos
organicos se encuentran ligadas al
esquema de valores (Zanoli y Nasppeti,
2002); uno de los motivos expresados es
que son mas saludables, y la salud se
relaciona con dimensiones de seguridad
en la estructura de valores de Schwartz
(2006). De la misma manera, se resaltan
diversas caracteristicas del producto
organico, tales como la frescura, el sabor,
y los aspectos benéficos que podrian
traer para el medio ambiente (Padel y
Foster, 2005; Hoefkens al, 2010; Nasir y
Karakaya, 2014). De hecho, se enfatiza
que las dimensiones mencionadas se
verbalizan desde el nivel cognitivo, lo
cual refleja valores dominantes en los
consumidores.

Para Krystallis et al, (2008) el
consumo de alimentos organicos se
deriva de la valoracion otorgada por
los consumidores al medio ambiente.
Esta estimacion se impulsa en las
certificaciones ambientales para el
mejoramiento  competitivo de los
pequefios productores agricolas (Diaz
y Avendafo, 2014), generando un auge
de los procesos de certificacion para
garantizar al mercado la transparencia
de la oferta.

En efecto, segiun Mufioz et al,
(2006), la normativa tiene un doble
efecto positivo: al mismo tiempo que se
conserva el medio ambiente, se fortifica
la confianza en la produccion ecoldgica
que permitira estimular la demanda de
los productos ecoldgicos en el mercado;
sin embargo, cuando el consumidor
no cuenta con estos legitimadores que
garanticen su compra, procura realizar
inferencias que le permitan establecer la
familiaridad y confianza sobre el producto,
que satisfacen sus expectativas de valor,
tales como la no utilizacion de herbicidas
y otros productos quimicos, la ausencia
de conservantes y otros aditivos en su
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composicion, todo lo cual fortalece la
familiaridad y la seguridad depositada
en los oferentes.

4. La confianza en el
comportamiento del
consumidor

En mercadeo es clave la
generacion de confianza con los clientes
y el relacionamiento duradero (Geyskens
et al, 1998). Desde una perspectiva
sociologica, el concepto de confianza
presenta dos grandes ramales; uno se
refiere a la confianza en las personas,
cuya evidencia es la interacciéon
fundamentada en dimensiones como
la honestidad y la sinceridad en las
comunicaciones (Gundlach y Murphy,
1993). Otra es la confianza en un
sistema (Luhmann, 1979), donde caben
los aspectos institucionales.

En el caso de las certificaciones
de agricultura organica, se evidencia
la confianza en el sistema (Kottila y
Ronni, 2008), principalmente, en las
instituciones. El sello representa un
aval de la institucionalidad que brinda
tranquilidad al consumidor sobre lo
que adquiere; sin embargo, no todos
los agricultores tienen la capacidad
de acceder a las certificaciones
institucionales, por ello es clave conocer
qué otros aspectos le generan confianza
al consumidor frente a productores de
cultivos organicos (Essoussi y Zahaf,
2009).

Las etiquetas de producto organico
son importantes en la comercializacién y
promueven la confianza entre los actores
del mercado (Kottila y Rénni, 2008). No
obstante, el escepticismo en cuanto a
la veracidad de dichas etiquetas lleva
a algunos consumidores a inferir que
su presencia incide en un precio alto
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del producto, por tanto, se convierte en
una barrera de compra (McCarthy et al,
2016), y tampoco todos los consumidores
consideran el sello como un soporte que
cubra las exigencias de sostenibilidad
(Costa et al, 2014).

La certificacion es un
procedimiento institucional, por
ejemplo, el departamento de Agricultura
de Estados Unidos “USDA organic
certification” (USDA, 2015) se encarga
de verificar los lugares del cultivo, los
procesos y la manipulacion de los
productos para asegurar que cumplan el
reglamento establecido para la venta de
productos organicos al consumidor. En
Colombia es el Ministerio de Agricultura
y Desarrollo Rural (2018), quien clasifica
los productos organicos en la categoria
de “ecoldgicos” bajo la verificacion de
cumplimiento de produccion sostenible
que no usa agroinsumos de origen
quimico, y aprovecha la fertilidad del
suelo.

5. El conocimiento de los
productores como aval de
confianza

El comprar directamente a los
agricultores, sobre todo a los pequefios,
implica un apoyo del consumidor,
basado en criterios como la familiaridad
o el aval de confianza creado con el
productor, el cual nace de la interaccién
con los actores por la cercania y el
contacto, esto lo explica bien la teoria
de Boltansky y Thénevot (1991), en el
concepto del mundo doméstico. Ese
orden doméstico involucra a quienes
producen alimentos de forma organica a
pequeia escala, pero que no alcanzan
a cubrir los costos del cumplimiento
de las exigencias institucionales para
obtener las certificaciones, entonces
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se ven obligados a darse a conocer
en pequefos circulos para ensefiar
el proceso de cultivo y asi obtener el
aval de confianza. Esa forma fortalece
el interaccionismo simbodlico entre los
actores, lo que promueve el apoyo a
economias locales (Costa et al, 2014).

Los estudios han puesto en
evidencia que los consumidores
cuentan con bajo conocimiento sobre
la produccién de alimentos organicos,
lo que se convierte en una barrera de
consumo (Padel y Foster, 2005), por
ello necesitan depositar su confianza
en los actores del sistema. Incluso,
entre quienes declaran su preferencia
por consumir productos organicos,
hay bastante desconocimiento al
respecto (Sierra, 2016), lo que indica
que no se cuenta, generalmente, con
ningun tipo de informacion para elegir
acertadamente y distinguir, con claridad,
los productos organicos de los que
no son (Zanoli y Naspetti, 2002); ello
dificulta el esfuerzo para superar esa
barrera, al ser una disposiciéon subjetiva
del consumidor, donde se evidencia bajo
nivel de involucramiento.

Los alimentos organicos son un
pilar clave para el desarrollo sostenible al
apostarle, primordialmente, al beneficio
del medio ambiente, lo que promueve
relaciones justas y de buena calidad
de vida para todos los involucrados
(Sampaio y Gosling, 2014). Los cultivos
organicos brindan la oportunidad para
que los campesinos incursionen en un
mercado dindmico y exigente, en cuanto
a los beneficios de salud esperados y
la tendencia de la preocupacion por el
medio ambiente, por ello es importante
brindarles confianza a los consumidores,
asegurarles que lo que compran es en
realidad lo que “creen estar comprando”
(Gutiérrez et al, 2013).

Con base en la literatura

precedente se formularon estas tres
hipétesis:

H1: El producto de cultivo organico
consumido se relaciona positivamente
con la percepcién de que: a) son mas
amigables con el medio ambiente, b) los
beneficios percibidos son mas altos que
frente a otros cultivos no organicos.

H2: La confianza y la satisfaccion
del consumidor con productos organicos
se relacionan positivamente con conocer
a los productores.

H3: El apoyo a la economia
local, al comprar productos cultivados
organicamente, se relaciona
positivamente con la satisfaccion de lo
que se compra, la conciencia de apoyo a
los productores y la calidad de productos
sin quimicos ni pesticidas.

6. Compra de productos
organicos ante la ausencia
de certificaciones: el aval de
la confianza: Resultados y
discusién

Los productores convergen en la
definicion de los productos organicos
como “alimentos cultivados sin ningun
elemento quimico, sin agrotéxicos ni
la intervencion de pesticidas” e indican
que son muy frescos y naturales. Para el
buen control del cultivo, los productores
usan material compostado, el humus de
lombriz, microorganismos de bosques,
barreras vivas en terrenos que,
aparentemente, se ven enmalezados,
pero su naturaleza es precisamente ser
biodinamico, es decir “que se atraigan
bichos benéficos a los cultivos” como
lo refiere uno de los participantes,
apoyado en la asesoria de un médico
bioenergético.

La mayoria de productores (en
este caso los agricultores), se enrolaron
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en cultivos organicos y agroecoldgicos
por temas como la sostenibilidad,
las preocupaciones ambientales y la
salud; igualmente, emergié el tema de
apoyo a la comunidad, pues el volumen
de produccion de estos cultivos es
considerado bajo, aunque admiten
que participan muchos pequefios
productores.

El interés de los consumidores
por apoyar los campesinos es un
motivo de tipo altruista, pues reconocen
que muchos campesinos no utilizan
productos quimicos, y que, por su bajo
conocimiento  sobre certificaciones,
asi como su poca disponibilidad de
recursos econdémicos, no alcanzan a
cumplir los procesos de una certificacion
comercial que les brinde tranquilidad, lo
cual no quiere decir que sus alimentos
no sean seguros. De esta manera,
los consumidores han mostrado mas
interés en consumir esos productos,
movidos por temas de salud y de apoyo
a lo ambiental, lo que muestra un
incremento de la demanda vy, por tanto,
una oportunidad de negocio.

La forma de legitimar que un
producto es agroecolégico es clave en
el proceso comercial, por eso, ante la
ausencia de certificaciones recurren
a dos maneras, una de ellas es contar
con una figura legitimadora, alguien
reconocido que testimonie el proceso,
en este caso la figura de un médico
bioenergético es quien, en uno de los
casos, fungié como un gran legitimador,
dado que su recomendacion sobre el
cuidado en la alimentacion tiene alta
significacion para los pacientes. La otra
forma es con visitas guiadas al cultivo
que se logra por el conocimiento que se
tiene del productor.
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6.1. Cambios en la
alimentacién para mejorar la
salud

Bajoellemade Siembra Viva (2018)
se hacen consideraciones de que los
productos organicos aportan a una vida
sana, a mejorar la salud; sin embargo,
no puede hablarse aun de estudios
clinicos que demuestren los logros de
los alimentos organicos en la salud, pero
a través de los hallazgos cualitativos,
emergio el testimonio de alguien que tras
disminuir el consumo de vegetales con
agrotoxicos, e incrementar productos
organicos, sinti6 cambios favorables
en su salud; en general, el participante
sustituyd sus habitos de alimentos por
frutas y verduras porque el médico le
dijo que se estaba envenenando con
todo lo que consumia de frutas, verduras
y hortalizas. Los cambios al consumir
productos organicos se multiplicaron en
mejoria general de su estado de salud.

Esta persona, al no encontrar
opciones de productos sin agentes
téxicos, decide que él mismo comienza
el cultivo, lo mas importante es que
recibe el apoyo de un médico en cuanto
a la asesoria que le brinda sobre cultivos
biodinamicos. Ambos son hoy dia una
sociedad economica activa, pues la
salida al mercado de los productos se
da a través de un local comercial en su
zona de influencia, y la legitimidad de
muchos resultados positivos, entre los
que esta la mejora en la salud del sefor
productor-consumidor, los da el médico,
en quien la gente confia mucho. En esa
medida hay un efecto positivo de la
confianza en un agente legitimador.

En esta relacién determinada por el
estudio cualitativo, el voto de confianza
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para los consumidores procede por tres
vias. En primer lugar, la credibilidad que
representa la fuente de informacion, que
es el médico, al ser quien recomienda
esos productos; en segundo lugar, la
mejoria que evidencia el participante
en sus condiciones de salud y, en
tercer lugar, las visitas guiadas al sitio
de cultivo, donde el productor exhibe,
con orgullo, los logros de productos
beneficiosos para la salud. Esta visita
constituye un testimonio muy valorado
por los consumidores urbanos. No es un
cultivo extenso, pero logra vender en el
mercado lo suficiente para mantener un
nivel de vida apropiado.

6.2. Analisis de los resultados
de la encuesta

En cuanto a los alimentos que
consumen los consumidores encuestados,
se encontré que un 58% esta interesado en
la procedencia de los mismos. Los cultivos
organicos de mayor preferencia son frutas
y verduras con un 57,5% y aromaticas
con un 17,7%. Las personas indican
que suelen comprarle directamente al
productor (en este caso el agricultor) en
un 14,2%, en tiendas especializadas un
32,3% y en supermercados el 50,9%, lo
que indica que hay predominancia del
canal convencional. Un 60,2% de los
participantes perciben mas costosos esta
clase de productos y un 20% considera
que no hay diferencia en precios
respecto de los productos cultivados
convencionalmente. Ese mercado se
observa con mucho dinamismo, pues el
62,4% de los participantes percibe que ha
crecido.

6.3. Analisis correlacional de
variables

Se usé el coeficiente de

correlacion de rangos jerarquicos de
Spearman, como medida de asociacién
e interdependencia no paramétrica entre
variables aleatorias (Triola, 2013: 692);
dicha matriz de correlacion se segmenté
segun las variables expresadas de
“conocimiento” y el “acercamiento” entre
el consumidor y el agricultor.

Al analizar el acercamiento del
consumidor a los productores, se
encontrd un nivel elevado de correlacion
directa entre diversas variables:

1.- La percepcion del consumidor
de que todo cultivo realizado por los
productores (agricultores) no posee ni
quimicos, ni pesticidas, presenta una
relacion directa y estadisticamente
significativa con el criterio de “apoyo
la produccion local” (r = 0,824), “la
percepcion de evolucién de productos
organicos en el ultimo afo” (r = 0,838),
‘el fomento a la biodiversidad” (r =
0,631), y “el interés del consumidor en el
origen de las compras” (r = 0,672).

2.- La variable “apoyo a la
produccién local” presenta una relacion
directa y estadisticamente significativa
con “la percepcion de evolucion de
productos organicos en el ultimo afo”
(r = 0,877), la percepcién de que los
“organicos brindan mas beneficios
relacionados con mas vitaminas,
minerales y antioxidantes” (r = 0,628), el
“fomento a la biodiversidad” (r = 0,648),
el “activo interés del consumidor por
conocer el origen de las compras” (r =
0,831), el “apoyo a la economia local” (r
=0,654) y la “percepcion del precio (mas
alto) para los productos organicos” (r =
0,969).

De esta manera, se observa como
para el acercamiento entre consumidor-
productor, genera un vinculo de
confianza estadisticamente significativo
con un p-value de 0.000 (Triola, 2013;
Martinez et al, 2009), lo que representa
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una relacion directa del apoyo del
consumidor al productor (agricultor), con
la confianza e “incentivo a la economia
local” al comprar productos cultivados
organicamente,  estableciendo  asi
un escenario solido de confiabilidad
y satisfaccion del consumidor con el
simple “conocimiento y confianza” que le
brindan los productores. Con base en lo
precedente se encuentra que las H1, H2
y la H3 se confirman en la relacion entre
consumidores y agricultores.

El pilar de este trabajo es la
dimensién de la confianza en la compra
de productos organicos (Essoussi
y Zahaf, 2009), la cual se indagd
principalmente en la interaccion entre
personas y no entre éstas con las
instituciones. En este caso se abordan
los nexos del consumidor con quien
produce (agricultor). En esta dinamica,
se aplica tedricamente la ley de la
transitividad, cuando el consumidor
deposita su confianza en los productores,
la cual se da con la certidumbre sobre los
procesos de seleccion y suministro de los
productos organicos que comercializa,
procesos que juzga transparentes y con
un protocolo adecuado. Igualmente, si
el consumidor confia en agricultor es
porque se entabld una relacién entre
ellos, donde se vincula el concepto
de economia doméstica referido por
Boltansky y Thénevot (1991), que
permite que no se tenga que acudir a las
instituciones y a las certificaciones como
garantes de la confianza entre las partes
para poder realizar la compra.

Los resultados de este estudio
revelan que el aval de confianza
se presenta muy fuerte en la diada
productor-consumidor, en donde el
segundo establece un nivel relacional
alto con el primero, quien le facilita la
adquisicion de productos organicos,
bajo la percepciéon de fomento a la
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biodiversidad y con alto interés sobre el
origen de lo que compra, lo que deriva
en el apoyo, a través de las compras,
al desarrollo de la economia local y
sustentable segun lo establecen Costa
et al, (2014) y Altieri (2009).

El estudio resalta que el
concepto de producto organico tiene
significacion 'y apropiaciéon de los
campesinos productores, los cuales han
sabido trasladar este conocimiento al
consumidor para brindarle confianza, la
cual reposa en la interaccion y en visitas
guiadas al sitio donde los productores
tienen el cultivo como alternativa de
“verifique usted mismo” y con una
comunicacién sincera y franca del
productor (Gundlach y Murphy, 1993).
Dicha visita permite al consumidor
conocer directamente el cultivo,
escuchar la perspectiva del productor
y tener la tranquilidad de que compra
productos de calidad en mercados
directos de agricultores (Murphy, 2011),
ya habituales en Medellin.

En la H1, se evidencia fuertemente
—por ejemplo-, lo que otros estudios
identifican acerca de que los productos
organicos resultan favorables para el
medio ambiente y para la salud, lo que
es una percepcion dominante en el
consumidor, tal como lo describen Nasir
y Karakaya (2014: 263), porque “son
mas saludables y mas benéficos para
el medio ambiente que los alimentos
convencionales”. Igualmente, la
conciencia de salud y la seguridad de
lo que se consume son dos variables
fuertemente predictoras de la intencion
de compra de productos organicos (Hsu
et al, 2016). La orientacion ambiental la
soportan también Padel y Foster (2005)
y, en este estudio, queda confirmada una
vez mas.

A medida que se toma mas
conciencia sobre la alimentacion, se
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logran mejores indicadores para los
objetivos del desarrollo sostenible
plasmados en los acuerdos mundiales
(Petrescuy Petrescu, 2010; Organizacion
de Naciones Unidas ONU, 2016). A
nivel estadistico, el estudio realizado
evidencio que en la relacién consumidor-
productor, el consumidor coincide que,
efectivamente, los productos organicos
fomentan la biodiversidad y tienen
mayor cantidad de vitaminas, minerales
y antioxidantes, con un p-valor inferior a
0,05.

El  concepto sobre alimentos
organicos se ha extendido, pues se
evidencia mayor conocimiento en la
mayoria de los participantes en este
estudio, aunque Zanoli y Naspetti
(2002) encontraron que, sobre las
caracteristicas de éstos productos,
hay falta de informacion en los
consumidores. Varias explicaciones
se pueden brindar, por un lado, la
escogencia de participantes, para este
estudio, tuvo como filtro que fueran
consumidores de productos organicos,
mientras que en otros estudios se toma
poblaciéon en general para observar la
penetracion en el mercado. Igualmente,
se ha brindado mucha informacién al
respecto y puede indicarse que hay una
politica informativa, bien canalizada en
medios, lo que hace mas claro el asunto
(Zakowska-Biemans, 2011), asi se
dispone de muchos medios que divulgan
la importancia de este tipo de productos,
con lo cual se puede notar que hoy las
personas presentan mas curiosidad
sobre el tema, la tendencia saludable
estd mas extendida y el interés por lo
ambiental se ha instalado en la dinamica
de consumo de cualquier bien.

Por otro, si bien la cantidad de
compradores de estos productos en
forma directa al productor no es alta,
si se evidencia conciencia de apoyo

a la economia local al adquirir estos
productos (Brown, 2003), pero solo a
nivel de la relacién con los productores
que comercializan directamente. Los
participantes sefialaron el peso de
conocer al productor (agricultor), y en ello
es importante las fuentes legitimadoras
de lo que adquieren para consumir,
como algunos profesionales de la salud
que sugieren a sus pacientes alimentos
menos nocivos. Es muy propio, en el
esquema comercial que, en lugar de
una fria relacion con personal de caja
de un canal comercial de volumen, haya
un vinculo fuerte con quien cultiva y
produce los bienes.

En este tipo de productos, se puede
mostrar con claridad la naturaleza de ese
vinculo y como; desde la interaccion y el
conocimiento personal, se construyen
relaciones comerciales basadas en la
confianza que inspira dicha interaccion,
por ello también se indica que estos
consumidores prescinden de buscar
sellos o certificaciones, pues les basta
la comunicacion con el productor y
la visita a su lugar de cultivo. Esa
interaccion produce un aval de confianza
para el consumidor y promueve nichos
de mercado con alto potencial local
(Voicilas, 2013).

Otro aspecto a considerar es la
consistencia actitudinal de las personas
en cuanto a la evaluacion del impacto
ambiental en sus decisiones de compra.
Era de esperar que quien se sienta
ambientalmente  responsable tome
decisiones de consumo que tengan
bajo impacto ambiental. Si los productos
de origen organicos argumentan se
produce menos contaminacion, como
bien lo explica Altieri (2009), ya que
son mas eficientes y productivos que
los grandes monocultivos tradicionales,
es de esperar coherencia entre quien
se define ambientalmente responsable
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y su decision de comprarle a estos
productores pequefios. Esa coherencia
vale la pena resaltarla como una
posicion ética del consumidor, pero que
s6lo se evidencia en la perspectiva de
consumidor-productor.

A pesar de que el estudio no
focalizé en la dimension de género como
variable relevante, si pudo constatarse
que las mujeres parecen sentirse mas
concernidas por el tema de salud y su
correlato con la alimentacion saludable,
los resultados de este estudio convergen
con dicha posicion al revelar que los
aspectos de mayor relevancia para ellas
son el tema de la salud y bienestar. Esto
abre la puerta a futuros trabajos sobre la
significacion de esas dimensiones en el
gusto de ellas.

7. Conclusiones

El estudio evidencia resultados
favorables en la comprension de los
nexos de confianza del consumidor de
productos organicos con los productores
locales, lo cual se incluye en el concepto
de familiaridad y confianza, aportando
tranquilidad en las elecciones del
consumidor cuando no cuenta con la
certidumbre de sellos y certificaciones
institucionales.

Los consumidores se motivan
a conocer cada vez mas los origenes
de sus alimentos y los agentes
relevantes en la cadena de produccion,
particularmente de donde vienen los
alimentos, asi mismo, poseen un
interés en el desarrollo sostenible, y
reconocen que el adecuado manejo
de los cultivos para la alimentacion
hace una diferencia significativa en los
aportes al cuidado del medio ambiente.
Asi mismo, los productores de cultivos
organicos y agroecoldgicos presentan
una concepcion clara de la sostenibilidad
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ambiental, que permite lograr una
total sincronia con el interés de los
consumidores en apoyar (asi sea de
forma altruista) al campesino local que
no utilice productos quimicos; todo esto
sin importar la ausencia de un sistema
formal de certificacién comercial.

La tarea por realizar de quienes
son productores de alimentos organicos,
sin posesion de alguna certificacion, es
relevante para garantizar al consumidor
que sus productos se ajustan bien a
sus expectativas de organicos, pues
su aval de confianza es la evidencia en
punto de venta, y la visita al lugar de
los cultivos, asi como las explicaciones
brindadas por el agricultor ante el escaso
conocimiento sobre el tema que poseen
los consumidores.

Sin embargo, hay conciencia de
que ante la ausencia de certificaciones
(las cuales pueden deberse a multiples
causas expuestas en el articulo), la
forma de la interaccién entre consumidor
y productor es lo que permite identificar y
legitimar la confianza, potenciando este
vinculo comercial entre consumidores y
productores—agricultores, favoreciendo
el crecimiento y el apoyo a economias
locales. De esta manera, estos vinculos
comerciales generan un elemento
diferenciador preponderante de
influencia y legitimidad, desarrollando
ese efecto positivo de confianza en
beneficio de los productores locales
(a pesar de no tener una certificacion
comercial que lo ratifique).

Entre los principales motivadores
de las decisiones de compra, se detectd
que el consumidor presenta un interés
creciente en conocer la procedencia de
los alimentos, en especial las frutas y
verduras, concientizando una eventual
diferencia de precios en funcion del
componente organico.

En este sentido, el apoyo a la
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economia (produccion) local, la evolucion
del mercado de los productos organicos,
el fomento a la biodiversidad y su
relacién con el interés del consumidor en
el origen de los productos, presenta una
relacion estadisticamente significativa;
aspecto que puede ser potenciado
con el vinculo determinado por el aval
de confianza entre los productores y
los consumidores, lo cual genera un
catalizador de las posibilidades de
desarrollo y de cobertura de necesidades
alimentarias.

Ese proceso funciona muy bien
en economias pequefas basadas en la
familiaridad, pero cuando el mercado
crece, se extiende en volumen y se
pierde el nexo con productores, tal vez
sea necesario recurrir a los procesos de
certificacion ante entidades autorizadas,
sean nacionales o internacionales
(pese a que son procesos complejos y
costosos).

Asi mismo, el acercamiento entre
consumidor y productor genera un
vinculo estadisticamente significativo
de apoyo y confianza, el cual se puede
extender por el esquema de voz a voz
y las recomendaciones desde la misma
experiencia del primero, impulsando
la profundidad de las interacciones
comerciales para el desarrollo de los
mercados de cualquier naturaleza.

Por otro lado, la definicion de
“producto organico” posee un poderoso
significado y apropiacién por parte de los
productores, quienes lo han trasladado
hacia la concepcion de una mejor salud
y mayor aporte al medio ambiente; lo
que corresponde, especificamente, al
alto interés en temas de salud entre
los consumidores al propender por
disminuir la ingesta de agroquimicos
potencialmente toxicos. Respecto del
tema ambiental predominan intereses
por el cuidado de la tierra y del agua

en consumidores conscientes de que
sus actos de consumo son una apuesta
efectiva, dado el grado de reconocimiento
de los dafios al ambiente que el ser
humano provoca con sus practicas de
consumo no responsable.

Desde la perspectiva de los
productores, ellos expresan sus razones
para producir alimentos organicos; una
de ellas es que se trata de un mercado
exigente, pero con gran potencial, pues
su naturaleza se ancla en valores como
el cuidado ambiental, igualmente son
conscientes de su deseo de aportar
a la satisfaccion de las necesidades
de una mejor salud del consumidor
a través de los alimentos organicos
ofrecidos (impulsando la percepcion
por parte del consumidor de incremento
en la biodiversidad, mayor cantidad de
vitaminas, minerales y antioxidantes), lo
cual también lo hace parte de su propio
auto-cuidado.

Finalmente, los aspectos
anteriormente descritos impulsan la
curiosidad de wuna mayor cantidad
de consumidores sobre la tendencia
saludable, el interés por el impacto
ambiental en sus decisiones de compra
y, el apoyo al entorno local en cuanto
a opciones de empleo y de desarrollo
de la economia local en el sector
agricola, haciendo crecer este sector
paulatinamente en el tiempo.
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