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RESUMEN EJECUTIVORESUMEN EJECUTIVO

Los mercados de productos y servicios amigables con el medio
ambiente en los países en desarrollo estarán creciendo en la próxi-
ma década. En Colombia esta tendencia es notoria en ciertas
ciudades y nichos de mercados. Aún así, el país debe consolidar una
estrategia agresiva que fomente y consolide los mercados ecológicos
para:

· Ofrecer productos sanos para la población colombiana.
· Transferir al productor ecológico, por medio del sobreprecio o la

oportunidad de acceso a un nicho nuevo de mercado, una remu-
neración por los costos de estar conservando o haciendo usos
sostenible de la biodiversidad.

· Generar incentivos económicos hacia la conservación de la
biodiversidad, lo que acarreará beneficios sociales y ambientales
a la humanidad.

· Facilitar la consolidación de una oferta nacional para que en una
segunda fase sea más fácil para los productores entrar en los
procesos de exportación.

· Convertirse en un país competitivo a nivel mundial para los pro-
ductos y servicios amigables con el medio ambiente.

Antes de entrar a fomentar este sector productivo es importante co-
nocer la disponibilidad a pagar o la aceptación de los productos por
parte de los consumidores. Con esta información se pueden cono-
cer las expectativas que tendrían las personas de los productos
amigables con el medio ambiente y las variables que afectan la acep-
tación o rechazo de ellos. Luego, se pueden buscar actores
interesados dentro de la cadena productiva, como pueden ser los
extractores, transformadores o comercializadores, para hacer un plan
de trabajo hacia el aprovechamiento de esta oportunidad de merca-
do y de conservación.

El presente estudio tiene como principal objetivo conocer la disponi-
bilidad de los consumidores colombianos en Bogotá, Cali y Medellín
a la compra de productos ecológicos elaborados con buenas prácti-
cas ambientales y sociales, tomando como casos la madera y el
café. Se seleccionó café principalmente por su relevancia en la eco-
nomía del país, su alto impacto social y la posibilidad de tener un café
con sombrío amigable con el medio ambiente. El caso de madera se
trabajó por la oportunidad económica que ofrece el sector forestal al
país y su estrecha relación entre sector rural y conservación y uso
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sostenible de la biodiversidad. En ambos casos la certificación de
productos amigables con el medio ambiente está bastante adelanta-
do, lo cual significa una oportunidad social, económica y ecológica
de hacer las cosas bien.

Este estudio está dirigido a los siguientes tomadores de decisiones
ya que aporta información cualitativa y cuantitativa a las compañías y
empresarios dedicados al mercadeo y comercialización de café y
madera y que están interesados en los mercados de productos cer-
tificados como amigables con el medio ambiente. Sugiere estrategias
y puntos claves a tener en cuenta a las organizaciones dedicadas a
la promoción y el fomento de iniciativas a favor de la certificación
ambientalmente responsable y da lineamientos metodológicos a en-
tidades y empresarios que deseen realizar estudios similares en
Colombia o en otros países.

La metodología está dividida en dos secciones: una sección cualita-
tiva y una sección cuantitativa. La sección cualitativa tiene como fin
poder entender mejor el grupo objetivo y afinar las encuestas que
comprenden la parte cuantitativa. El estudio se centró en los estratos
medio y alto porque se asume que son los de mayor disponibilidad a
pagar por productos ecológicos dentro de la sociedad colombiana.
La hipótesis detrás es que a mayor ingreso per cápita, mayor dispo-
sición a comprar productos ecológicos.

La aplicación de las 900 encuestas fue personal y se realizó, entre el
07 y el 22 de febrero de 2001, en centros comerciales y supermerca-
dos en Bogotá, Medellín y Cali, siendo representativa para la población
objetivo escogida. Las encuestas y los análisis preliminares fueron
realizados por el Centro Nacional de Consultoría bajo contrato y co-
ordinación con el Instituto Alexander von Humboldt, el Fondo Mundial
para Colombia (WWF) y el Proyecto Sistema Nacional Ambiental
(Sina - GTZ).

A continuación se dan los principales resultados y conclusiones del
estudio:

· El 73% de los encuestados menciona estar entre “muy preocu-
pado” (40%) y “preocupado” (33%) con la problemática ecológica
que afronta el planeta. El 66% menciona que acostumbra a reali-
zar prácticas que ayudan a la conservación del medio ambiente.
Este porcentaje es semejante entre edades, ciudades y estratos.
Esto demuestra que hay una preocupación y una afinidad de las
personas con el medio ambiente y demuestra que los productos
ecológicos pueden tener una amplia aceptación.
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· La conservación de los bosques es un tema ambiental de rele-
vancia para las personas de los estratos encuestados en las tres
principales ciudades de Colombia, pero no es la prioridad. Este
aspecto es importante a tener en cuenta tanto para la madera
certificada como para el café de sombrío. El café de sombra con-
tiene algunos componentes que se asimilan a un bosque para
ciertas especies, lo que lo hace considerarse como amigable
con el medio ambiente.

· Las personas no son concientes que su decisión de compra pue-
de ayudar a la conservación del medio ambiente. Aunque existen
en el mercado algunas marcas que se denominan como “natura-
les” o “ecológicas”, las personas no tienen actualmente  presente
estos productos o estas características al momento de comprarlos.

· Según los resultados del estudio, se observa una alta preferencia
por los productos ecológicos o amigables con el medio ambiente
frente a los convencionales. Para café, un 70% de las personas
de los estratos medio y alto estarían dispuestos a comprar pro-
ductos ecológicos o amigables con el medio ambiente. Un estudio
de la Comisión para la Cooperación Ambiental (1999) encontró
valores similares para Canadá, Estados Unidos y México: “22%
de los entrevistados en Canadá, 19% en México y 21% en Esta-
dos Unidos se mostraron ”muy interesados en comprar café de
sombra mexicano. Además, la mayoría de los consumidores de
los tres países (67% en Canadá, 63% en México y 58% en Esta-
dos Unidos) expresaron al menos “algún interés en comprar café
de sombra mexicano”. Igualmente sucede para el caso de made-
ra, donde la disposición de compra en UK era de un 66% (Read,
1991).

· La oferta de productos certificados como amigables con el me-
dio ambiente puede ser una buena oportunidad para penetrar
nichos de mercados nuevos. Entre los resultados se tiene una
base de datos  para las empresas que deseen hacer una
cuantificación de estos mercados y dirigir estrategias de merca-
deo y penetración para las principales tres ciudades del país.

· Hay una falta de precisión acerca del significado de “producto
ecológico”, “producto verde”, “amigable con el medio ambiente”,
“de conservación” y “certificado” entre otros términos, dado que
como se observa durante la investigación, en estas categorías
entrarían productos desde reciclados hasta la sustitución de
materiales sintéticos por naturales. Los consumidores no han
recibido mensajes claros hasta el momento. Se recomienda que
las instituciones públicas, en conjunto con la sociedad civil, defi-
nan técnicamente estos términos y luego planteen la posibilidad
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de hacer unas estrategias de divulgación para este tipo de
productos. Esto con el fin de evitar crear mayor confusión en las
instituciones y los consumidores.

El estudio no pudo concluir la existencia de una mayor disponibi-
lidad a la compra de productos amigables con el medio ambiente
por tipo de estrato.

· Hay una mayor sensibilidad hacia la compra de productos de uso
diario o de cortos períodos de tiempo como el café, lápices y
cuadernos que para productos duraderos como muebles, estruc-
turas arquitectónicas, entre otros.

· Con respecto a la intensión de compra, una vez leída la definición
sobre que es un producto amigable con el medio ambiente, se
encontró que una gran cantidad de personas en promedio esta-
rían interesadas en comprar un producto con estas
características. Varía entre 87 y 95% de las personas. El interés
es muy alto pero luego se ve una baja intensión de pagar un so-
breprecio. Esto corrobora lo encontrado en la sección cualitativa
donde las personas ven a los productos ecológicos como más
baratos por no utilizar insumos sofisticados o sintéticos (asumen
que son costosos).

· Es claro que hay una baja sensibilidad en los precios al momento
de comprar productos que contiene características de “amigable
con el medio ambiente”. En promedio el 65% de la personas en la
muestra estarían dispuestos a comprar un producto certificado
amigable con el medio ambiente si el incremento en el sobre pre-
cio es del 10%. Con un incremento del 20% en el precio, la
disposición a comprar baja a un 55% aproximadamente. Con un
incremento del 40% en los precios, este grupo de consumidores
baja su disposición de compra en un 45% y con un incremento
en 60%, bajaría a un 30% aproximadamente. A medida que au-
menta el precio la disponibilidad de compra baja. Esta  sensibilidad
no es tan drástica como la encontrada  por Winterhalter y Cassens
(1993) para el caso maderero. Las empresas y comercializadores
deben ser muy cuidadosos en el momento de fijar sus precios y
estrategias de mercadeo.

· Es importante para el consumidor que el producto sea respalda-
do por una marca reconocida. Este aspecto es muy importante
en el momento de diseñar una estrategia nacional para el fomen-
to de productos certificados como amigables con el medio
ambiente. Se debe trabajar bajo el concepto de “cadena produc-
tiva, donde se encuentren al final de la cadena empresas
reconocidas por los consumidores.
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Los consumidores hacen una estrecha relación entre calidad con
producto certificado como amigable con el medio ambiente. El
comprador espera que un producto ecológico, además de contri-
buir a la salud y a la protección del medio ambiente, mantenga
altos índices de calidad. Para ello es importante que el producto
ecológico esté soportado por una marca reconocida y comuni-
que claramente sus características. Este aspecto fue también
uno de los resultados más importantes del estudio de la Comi-
sión para la Cooperación Ambiental (1999), en el cual concluyeron:
“Al identificar objetivos de mercado, el estudio descubrió que la
estrategia mercadotécnica más efectiva podría ser la de vincular
el café de sombra con calidad y sabor”.

· Se recomiendan que las entidades del estado con representan-
tes de la sociedad civil y apoyados en la Federación Nacional de
Cafeteros para el café y en el Grupo de Trabajo en Certificación
Forestal Voluntaria (GTCFV) para madera, realicen una estrate-
gia de fomento a los productos certificados en el mercado nacional.
Esta estrategia debe tener en cuenta los diferentes aspectos men-
cionados en este estudio, entre ellos, trabajar con compañías
reconocidas, enfocarse en productos masivos, manejar precios
iguales o parecidos a los productos convencionales y brindar
suficiente información al consumidor final.

· Aunque se habla de productos ecológicos vale la pena mencio-
nar que no hay todavía investigaciones contundentes que den
lineamientos claros sobre lo que se debe fomentar en términos
de biodiversidad en Colombia: se habla de coberturas multi-es-
tratos pero no se especifican especies, no se tienen en cuenta
aspectos más allá de los linderos de la finca que fomenten corre-
dores biológicos o especies amenazadas regionalmente, entre
otras cosas. Se debe fomentar más investigación aplicada para
cada región y por tipo de agroecosistema para tener mayor
lineamientos sobre aspectos a fomentar en los sistemas produc-
tivos.
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INTRODUCCIÓN

Colombia con apenas el 0.7% de la superficie continental mundial
contiene el 10% de la biodiversidad y alberga gran cantidad de
especies que solamente se encuentran dentro de su territorio, lo
que lo convierte en uno de los países más “megadiversos” del mundo
(IAvH, et al). Sin embargo, esta biodiversidad está amenazada por el
acelerado proceso de transformación de sus hábitats y ecosistemas
naturales, causado principalmente por las políticas inadecuadas de
ocupación y utilización del territorio, que han agudizado problemas
de colonización y ampliación de la frontera agrícola.1

Dentro de los sistemas agropecuarios hay aquellos que son vitales
para la conservación de la biodiversidad, ya sea porque contienen
áreas naturales importantes, especies amenazadas, fragmentos de
ecosistemas frágiles o porque son fundamentales para la
conectividad entre áreas protegidas. Dentro de los sistemas
agropecuarios, las áreas naturales deben ser conservadas y las
prácticas agropecuarias que se realicen deben ser amigables con
los fines conservacionistas que se desean adelantar2. El fomento de
las buenas prácticas agropecuarias se convierte entonces en una
política fundamental para la conservación de la biodiversidad.

Desde la perspectiva del mercado, se observa un continuo aumento
en la demanda por productos y servicios que incorporan criterios y
principios de buenas prácticas sociales y ambientales. Según un
estudio del International Trade Center (1999), el mercado minorista
de productos orgánicos en Estados Unidos, Japón y la Unión
Europea, y el cual ha sido uno de los primeros en intentar involucrar
criterios amigables con la biodiversidad, se estimó en USD 13 billones
para 1998 y se espera que en cinco años aumente hasta superar
los USD 60 billones. Colombia ya exporta alrededor de USD 10-12
millones de dólares anuales en productos de agricultura orgánica.
Aunque es una cifra pequeña, las tasas de crecimiento del sector
son prometedoras. Los consumidores están prefiriendo los productos
naturales provenientes de un buen aprovechamiento que no destruya
el medio ambiente, y que además contengan criterios de equidad
social. Los consumidores cada día son más conscientes del poder
que tienen con sus decisiones de compra sobre los aspectos globales
como la protección de la biodiversidad, el cambio climático y la

INTRODUCCIÓN1

    1)   Las causas de pérdida de biodiversidad se generan en un 73% por la expansión agrícola y la colonización.
         (IAvH,et al.)
  2)     Entiéndase «amigable» como de «bajo impacto ambiental», «sostenible ambientalmente» o «ambientalmente responsable»
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escogencia de las compañías que tienen políticas sociales y
ambientales en sus actividades. Los consumidores son un buen
vehículo para impulsar cambios en los diferentes sectores
productivos del mundo.

Las empresas y sectores productivos que incorporen estos nuevos
criterios de producción de forma temprana estarán asegurando
ventajas competitivas contra sus competidores más cercanos porque
podrán desde ahora empezar a transferir sus costos de inversión
en el tiempo, encontrarán preferencias en los nichos de mercado,
estarán diferenciados de la competencia, podrán aprovechar los
mecanismos de promoción de los diferentes gobiernos, y en la
actualidad,  capturarán la disponibilidad de los consumidores a pagar
un sobreprecio.

A corto plazo las oportunidades de venta de productos para los
productores orgánicos y amigables con la biodiversidad  se
encuentran principalmente en los países desarrollados, sin embargo,
ya se empiezan a generar ciertos nichos de mercado en los países
en desarrollo. Se predice que los mercados amigables con el medio
ambiente en estos países estará creciendo de manera acelerada
porque está aumentando la conciencia ecológica, social y de salud
de sus habitantes, además de ser imitadores de las modas del norte.
En Colombia por ejemplo, ciertas tiendas y supermercados ya están
incluyendo dentro de sus góndolas los productos ecológicos.

Colombia debe ser estratégico y fomentar agresivamente la
consolidación de los mercados ecológicos a nivel nacional por las
siguientes razones:

· Ofrecer productos sanos para la población colombiana.

· Transferir al productor ecológico, por medio del “sobre costo”,
una remuneración extra por los costos de estar conservando la
biodiversidad.

· Conservación de la biodiversidad, la cual acarrea beneficios al
país y al mundo.

· Facilitar la consolidación de una oferta nacional para que en
una segunda fase sea más fácil para los productores entrar en
los procesos de exportación.

Convertirse en un país competitivo a nivel mundial en la produc-
ción de productos y servicios amigables con la biodiversidad y
saludables para los humanos.
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    Lograr la producción bajo mecanismos justos en cuanto a los
beneficios y equidad social. Colombia tiene uno de los más altos
indices de inequidad en el ingreso y/o consumo: (60.9 Plan de las
Naciones Unidas (PNUD, 2001). Esto significa que el 20% de los
más ricos en el país están obteniendo el 61% del ingreso o
consumo.

Antes de entrar a fomentar este sector productivo a nivel nacional  es
importante conocer la disponibilidad a pagar o la aceptación de los
productos por parte de los consumidores. Con esta información se
pueden conocer las expectativas que tendrían las personas de los
productos amigables con el medio ambiente y las variables que
afectan la aceptación o rechazo de ellos. Luego, se pueden buscar
actores interesados dentro de la cadena productiva, como pueden
ser los extractores, transformadores o comercializadores, para hacer
un plan de trabajo hacia el aprovechamiento de esta oportunidad de
mercado y de conservación.

Este estudio tiene como principal objetivo conocer la disponibilidad
de los consumidores colombianos a la compra de productos
ecológicos, tomando como casos la madera y el café.

La madera fue seleccionada dentro de este estudio por las siguientes
razones:

· De las 114 millones de hectáreas de extensión continental de
Colombia, 64 millones están cubiertas de bosque natural (IDEAM,
1997).

· Gran parte de los suelos de Colombia son de vocación forestal.

· La madera de Colombia es principalmente para uso interno
aunque hay una tendencia hacia las exportaciones dada la crisis
económica del sector de la construcción. La certificación se
convierte en una prioridad para el sector exportador.

· Más de 24 millones de hectáreas en el mundo están certificadas
bajo el esquema del Consejo Mundial Forestal o en inglés Forest
Stewardship Council (FSC), y se estima que entre el 5-10% del
comercio mundial de madera está bajo certificación del FSC
(www.fscoax.org).

· En Colombia hay ilegalidad en el comercio de madera y la
certificación ecológica podría reducirlo en cierta proporción.

· El consumo de madera se estima en 20 millones de metros
cúbicos anuales (16 millones en leña y carbón y 4 millones para
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la industria). La producción de papel se estima en 582.000
toneladas métricas, con un incremento del 50% en la última
década.

Para 1997, el abastecimiento de madera aserrada para el mercado
interno provino en un 85% de los bosques naturales, el 13% de
los bosques plantados y el 2% de importaciones (Ministerio del
Medio Ambiente, 1999), generando una oportunidad hacia el uso
sostenible de la Biodiversidad si se logra introducir al sector
productivo las buenas prácticas ambientales y sociales.

· Los desperdicios en el aprovechamiento y aserrado de la madera
oscilan entre el 24-40%. La certificación tiene criterios que ayudan
a optimizar las tecnologías existentes.

· La madera es uno de los usos directos de mayor valor económico
de los bosques.

· Los bosques son importantes albergues de biodiversidad.

· Hay una institucionalidad y sellos reconocidos, como el del FSC,
a nivel mundial.

· Para la certificación voluntaria hay una institucionalidad y apoyo
técnico en Colombia por parte del Grupo de Trabajo en
Certificación Forestal Voluntaria (GTCFV) que agrupa a la fecha
más de 45 entidades reconocidas de varios sectores de la
sociedad civil y el gobierno.

· Existe una gran expectativa por varios proyectos
interinstitucionales que se están iniciando sobre el fomento a
los bosques certificados.

       Apoyar los procesos que tienden a la reducción de las inequida-
des económicas en el país.

El café se seleccionó por las siguientes razones:

· El mercado de café orgánico, según el Smithsonian Institution
(Rice y Ward,1999), representa entre el 1% - 2% del mercado
mundial de cafés especiales. El tamaño del mercado de los cafés
especiales es de aproximadamente USD$ 5 mil millones, lo que
implica que el mercado de cafés orgánicos alcanza valores entre
los USD$ 50 millones y los USD$ 100 millones de dólares anuales
(Leivobich, Vélez y González, 1999).
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· El café orgánico es el producto cuya demanda crece más rápido
entre los tipos de café especial y se espera que esta tendencia
continúe de acuerdo con las encuestas realizadas. Dentro del
mercado de productos orgánicos, el café, es uno de los productos
con mayor demanda y en la década de los noventa, alcanzó tasas
de crecimiento entre el 10% y el 30% anuales
(www.humboldt.org.co/biocomercio, 2001).

El café es el principal producto agrícola de exportación de
Colombia y es importante que se aprovechen estas oportunidades
de mercado. En un futuro se espera que el mercado exija criterios
ambientales y sociales dentro del sistema productivo. Lo ambiental
se convierte en una variable de productividad a ser considerada
por el sector cafetero.

· Colombia podría aprovechar de mejor manera los sobre precios
(en 1999 estaba a 0.30 centavos de USD/ libra) que se están
pagando porque tiene un alto porcentaje de su café bajo sombrío
y las condiciones de cultivo deseadas por los esquemas de
certificación.

Los países centroamericanos, en especial México, están
construyendo estrategias nacionales para atender la sobre
demanda de Estados Unidos y Canadá por cafés de sombra,
seguidos de Dinamarca, Suecia, Finlandia y Noruega,  (Comisión
para la Cooperación Ambiental, 1999).

· El café de sombrío y sin uso de ciertos agroquímicos es
considerado como amigable con la biodiversidad (Rice y Ward,
1999).

· El café se encuentra dentro de una de las áreas de mayor
biodiversidad de Colombia y de las más amenazadas por
transformación de hábitats. Es una prioridad la conservación de
estas áreas naturales y la búsqueda de su conectividad biológica.
El café bajo sombrío puede ser una buena herramienta de
conectividad.

· El café genera un gran impacto social por el alto número de
minifundistas asociados al sistema productivo.

· Hay una institucionalidad y un gremio consolidado, liderado por
la Federación Nacional de Cafeteros, el cual ha venido trabajando
en el tema de café orgánico desde hace varios años.

· Existen varios trabajos en el país con respecto a la relación entre
conservación  de  biodiversidad  y producción de café, liderados
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por el Instituto de Investigación de Recursos Alexander von
Humboldt, Cenicafé y varias universidades del país.

· Hay una perspectiva de trabajo importante en el tema de
conservación de biodiversidad y café por la iniciación de varios
proyectos interinstitucionales de investigación biológica y de
fomento a este tipo de sistemas productivos.

A nivel mundial se han realizado varios estudios con el fin de tener
información que de pautas para el diseño de programas de fomento
a los productos amigables con el medio ambiente. En cuanto a madera
vale la pena nombrar algunos de los estudios realizados en Estados
Unidos y Europa, principales mercados para madera con estas
características. Un estudio de Ozanne y Smith (sin publicar), concluye
que de la muestra encuestada, un 18% de los consumidores cree
importante la certificación como mecanismo de manejo sostenible
de los bosques. Un estudio del Fondo Mundial para la Naturaleza
(WWF) encontró que el 66% de los consumidores estaria dispuesto
a pagar mayores precios, hasta un 13.6% por madera proveniente
de buenas prácticas ambientales (Read, 1991). Winterhalter y
Cassens (1993) encontraron la disposición a pagar según niveles de
ingreso de los consumidores lo cual da información de estrategias
de fomento, y por último, Ozanne y Volsky (1997) encuentran que el
precio “premium” para madera certificada varía entre 4.4% y 18.7%,
dependiendo de varios factores como el tipo de producto final,
ingresos, género, rango de edad y educación, entre otras variables.

Para el caso del café, hay varios estudios pero vale la pena resaltar
el estudio de la Comisión para la Cooperación Ambiental (1999) donde
se encuestaron consumidores mexicanos, canadienses y
norteamericanos y se analizaron tendencias de consumo y
sensibilidades al precio. Los resultados del estudio de la Comisión
para la Cooperación Ambiental serán comparados con los resultados
del presente estudio.

El presente estudio está dividido en los siguentes capítulos: El capítulo
1 contiene la introducción al tema de disponibilidad a comprar
productos ecológicos. El capítulo 2 contiene los objetivos generales
y específicos. La metodología utilizada se explica en el capítulo 3.
Los resultados conforman el capítulo 4, el cual está dividido en dos
subcapítulos: el subcapítulo 4.1. que contiene los resultados
cualitativos y el subcapítulo 4.2. que abarca los resultados
cuantitativos. El Instituto Alexander von Humboldt, el Proyecto SINA
de la GTZ, el WWF-Colombia y el Banco Mundial esperan con este
estudio poder analizar las posibilidades de promoción de los productos
amigables con el medio ambiente en Colombia, en especial para el
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café y la madera. Estos resultados se recogen en las conclusiones
del estudio en el capítulo 5.

Este estudio da información estratégica a las compañías y
empresarios dedicados al mercadeo y comercialización de café y
madera, que están interesadas en estos mercados emergentes;
sugiere estrategias y puntos claves para tener en cuenta a las
organizaciones dedicadas a la promoción y el fomento de iniciativas
a favor  de la certificación ambientalmente responsable y da
lineamientos metodológicos a entidades y empresarios que deseen
realizar estudios similares en Colombia o en otros países.

Este estudio fue contratado por el Instituto de Investigación de
Recursos Biológicos Alexander von Humboldt, el Proyecto SINA de
la GTZ y el WWF-Colombia al Centro Nacional de Consultoría. Este
documento se escribe utilizando los datos técnicos y los análisis
preliminares realizados por el Centro Nacional de Consultoría.  El
Banco Mundial apoyó la publicación del estudio.
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Objetivo General

Determinar la disponibilidad de los consumidores de las tres
principales ciudades de Colombia (Bogotá, Cali y Medellín) a la compra
de café y madera producidas con buenas prácticas ambientales y
sociales.

Objetivos específicos

• Obtener los rangos de disponibilidad de compra de los
consumidores (“premium” por encima de precio de mercado; si
existe) de las tres principales ciudades de Colombia por café y
madera producidas con buenas prácticas ambientales y sociales.

• Obtener las variaciones en disponibilidad a pagar según variables
significativas como ingreso familiar (estrato), educación, edad,
género, tipo de producto final (producto masivo vs. producto
selectivo, sensibilidad de precios), entre otras.

• Definir a grosso modo perfiles de los consumidores con mayor
disponibilidad a pagar.

• Dar recomendaciones a nivel político para el fomento del uso
sostenible y comercialización de productos y servicios de la
biodiversidad que cumplan con los criterios de buenas prácticas
ambientales, sociales, económicas y financieras.

OBJETIVOSOBJETIVOS2
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METODOLOGÍA

La metodología del estudio está dividida en dos partes: una parte
cualitativa y una parte cuantitativa. La parte cualitativa tiene como
fin poder entender mejor al grupo objetivo de estudio y poder afinar
las encuestas que comprenden la parte cuantitativa.

Metodología cualitativa

• Se realizaron 3 grupos focales.

• Los grupos objetivo fueron:

Grupo 1; Hombres y mujeres de los estratos 3 y 4, mayores  de 30
años.
Grupo 2; Hombres y mujeres de los estratos 3 y 4, con edades entre
26 y 30 años.
Grupo 3; Hombres y mujeres de los estratos 5 y 6, mayores de 30
años.

• El estudio se centró en los estratos medio-medio, medio-alto,
alto-alto porque se asume que en éstos está la mayor
disponibilidad a pagar por productos ecológicos dentro de la
sociedad colombiana. La hipótesis detrás es que a mayor ingreso
per cápita, mayor disposición a comprar productos ecológicos
(precios más altos por mayores atributos que contiene el bien final).

• El guión de los grupos focales se encuentra en el Anexo 1. El
guión está dividido en varios secciones:

- Objetivo 1: Percepción de la importancia y valoración que
le dan las personas del segmento poblacional a la
protección del medio ambiente. Se pretende analizar qué
actividades realizan o ven como importantes que estén
relacionadas con tres puntos básicos: (a) bosques, (b)
cultivos y (c) compra de productos ecológicos.

- Objetivo 2: Percepción hacia los productos ecológicos.
Poder encaminar la discusión hacia la compra de los
productos ecológicos.

METODOLOGÍA3
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- Objetivo 3: Percepción y aceptación de los productos
ecológicos maderables. Poder encaminar la discusión
hacia la posible compra de productos de madera, sus
oportunidades y barreras y un primer ejercicio básico de
disponibilidad a pagar.

- Objetivo 4: Percepción y aceptación del café ecológico.
Poder encaminar la discusión hacia la posible compra de
café ecológico, sus oportunidades y barreras y un primer
ejercicio básico de disponibilidad a pagar.

• Las sesiones se realizaron en las salas del Centro Nacional de
Consultoría en Bogotá durante diciembre de 2000.

Metodología cuantitativa

Utilizando los insumos de la parte cualitativa, se diseñaron los
formularios para las encuestas.

La aplicación fue personal en centros comerciales, supermercados
y parques en las ciudades de Bogotá, Medellín y Cali y fue
recolectada del 07 al 22 de febrero de 2001. Estas ciudades fueron
escogidas porque son las más grandes del país, se concentra la
mayor riqueza y se asume que deben tener la mayor disponibilidad a
la compra de productos ecológicos.

El formulario estaba dividido en cinco secciones:

La primera sección contiene el perfil y composición del hogar.

La segunda sección comprende la selección del producto. Se utilizó
una prueba de concepto y sensibilidad de precios para los cuales se
ponía a la persona a escoger los productos donde variaban los precios
y una información sobre los criterios ambientales del producto. A
continuación se presentan los escenarios: formularios 1, 2, 3 y 4.
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La tercera sección tiene como objetivo dar información cuantitativa
de la conciencia ambiental del encuestado.

La cuarta sección tiene como objetivo conocer la percepción del
encuestado sobre los productos amigables con el medio ambiente
certificados y su disponibilidad a adquirirlos y los atributos dados a
éstos.
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La muestra fue distribuida de la siguiente manera por ciudades:

La distribución de la muestra por edad fue la siguiente:

Por último se incluyó una sección donde se busca la asociación del
producto amigable con el medio ambiente certificado con las marcas
reconocidas. Esto salió como un punto clave durante las sesiones
de los grupos focales.

Un formulario adicional, con las mismas características de la mues-
tra anterior, se aplicó para observar la sensibilidad a los precios.

Los formularios se pueden encontrar en el Anexo 2.

Ciudad         Formulario 1  Formulario 2  Formulario 3   Formulario 4        TOTAL

Bogotá

Cali

Medellín

TOTAL

75

75

75

225

75

75

75

225

75

76

75

225

75

76

74

225

300

301

299

900
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La distribución de la muestra por estrato fue la siguente:

La distribución de la muestra por género fue la siguiente:

Para la expansión de la muestra, se utilizaron los resultados del 17
CENSO NACIONAL DE POBLACION y el 5 DE VIVIENDA realizado
por el DANE en el año 1993, esto con el fin de proyectar los
resultados de la investigación a la población entre 18 y 55 años de
estrato medio-medio, medio-alto y alto-alto de las ciudades de
Bogotá, Cali y Medellín.
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El perfil demográfico elaborado por el Centro Nacional de Consultoría
para la muestra del presente estudio  es el siguente:

Base: expandida a la población de 818.439.

Muestra del estudio por Estrato

15%

53%

32%

Alto

Medio-medio

Medio-alto

Muestra del estudio por Ciudades

24%

21%

55% Medellín

Cali

Bogotá

Muestra del estudio por Género

52%

48%

Femenino

Masculino
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Cuando SI tienen hijos:
- Promedio de No. de hijos: 4.0
- Promedio de No. de hijos con 18 a más años: 0.8
- Promedio de hijos de menos de 18 años: 1.2

Muestra del estudio por Edad (años)

15%

27%

24%

34%

46-55
18-25
36-45
26-35

Muestra del estudio por Estado Civil

5%
3%

6%

34%52%

Divorciado

Viudo

Unión libre

Casado

Soltero

Muestra del estudio por ¿Tiene hijos?

54%

46%

No
Si
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Muestra del estudio por Nivel de estudios

57

22

11

9

1

0 10 20 30 40 50 60

Superior-
universidad

Secundaria

Estudios
Técnicos

Postgrado

Primaria

Ca
te

go
ría

s

%

Muestra del estudio por  posición dentro del hogar

31

6

11

37

7

8

0 10 20 30 40

Esposo/a, compañero/a

Padre

Madre

Hijo/a

Vive Solo/a

Otro

Ca
te

go
ría

s

Categoría
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Muestra del estudio por Personas con las que vive

39

24

30

38

25

2

2

1

0 10 20 30 40 50

Esposo/a, compañero/a

Padre

Madre

Hijo/a

Hermano/a

Primo/a

Abuelo/a

Amigo/a

Vive solo/a

Ca
te

go
ría

s

%
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4.1 Resultados cualitativos

A continuación se darán los resultados más importantes de las
sesiones cualitativas, las cuales ayudan a entender mejor la forma
como las personas ven y entienden el contexto de los productos
amigables con el medio ambiente.

Las siguientes son algunas de las preguntas con las que se obtuvieron
los resultados: ¿Qué acciones hacen en pro de la protección de la
naturaleza? ¿Compran productos amigables con el medio ambiente?
¿Qué entienden por un producto amigable con el medio ambiente?
¿Comprarían productos amigables con el medio ambiente? ¿Es
importante la certificación? ¿Saben distinguir los sellos apropiados?
¿Qué atributos asocian a los productos amigables con el medio
ambiente?

Al inicio de las sesiones, cuando se preguntó sobre las acciones
personales que se hacen a favor del medio ambiente, no se identificó
inmediatamente la compra de productos certificados. Esta acción
no se tiene presente en las personas cuando se habla de medio
ambiente, y cuando se menciona, se hace la conexión principalmente
con la no compra de productos que afecten la capa de ozono.

Las acciones más comunes que hacen las personas a favor del medio
ambiente son:

• Reciclaje (división de basuras).
• Racionalización del uso del agua.
• Manejo de aguas negras.
• Disminución de la contaminación.
• Protección de los bosques.

El reconocimiento de las personas sobre la “protección de los
bosques” es muy importante para las estrategias que se deseen
adelantar en el futuro en la promoción de los productos amigables
con el medio ambiente.

RESULTADOS4 RESULTADOS
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Hay un reconocimiento general en el cual la conservación de los
recursos naturales es responsabilidad de todas las personas, pero
se notó una dependencia entre el liderazgo que tenga el Gobierno,
principalmente en el Ministerio de Medio Ambiente, y las
Corporaciones Autónomas Regionales. Este es un punto a tener en
cuenta en la estrategia de promoción de la certificación: la
dependencia hacia el liderazgo del Gobierno.

En el siguiente cuadro se presentan algunas connotaciones
asociadas al concepto de producto amigable con el medio ambiente
que se obtuvieron del ejercicio:

Vale la pena mencionar dos aspectos del anterior cuadro,
concepciones que seguirán apareciendo en otros resultados más
adelante y que tendrán que ser tenidas en cuenta:

(a) Las personas asumen que un producto amigable con el medio
ambiente y certificado es un producto de buena calidad y es
duradero. Las personas asocian el producto con una marca
reconocida.

(b) Las personas asumen que un producto amigable con el medio
ambiente o certificado es más económico que un producto
convencional porque no lleva químicos y preservativos.

Connotaciones asociadas al concepto: Producto ecológico

Natural

Biodegradable

Reciclable

No Contamina

No afecta 
la capa de ozono

Fabricado
con productos 

naturales

Fabricado
con productos 

reciclados

Fabricado
con productos 
no agresivos

Uso 
de fungicidas

naturales

Más económico
que un producto

tradicional

Entre participantes de clase media y alta se presentó 
la connotación de economía

Buena calidad

Duraderos

Producto 
ecológico
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Durante las sesiones, se leyó a los participantes  la siguiente definición
(sencilla) sobre que es un producto amigable con el medio ambiente:

Es un producto elaborado con materias primas naturales, las cuales
tuvieron prácticas saludables con el medio ambiente (protección de
las aguas, uso de abonos biológicos, etc) y para el hombre.

Con esta definición en mente se hicieron otras preguntas a los
participantes para entender sus actitudes hacia la compra y no
compra de los productos amigables con el medio ambiente y sus
certificaciones.

Las personas visualizan un producto amigable con el medio ambiente
y certificado bajo los siguientes parámetros:

• De buena calidad.
• Duradero.
• De precio competitivo o de menor precio.
• Funcional, en la medida que posea las características de un

producto convencional.
• Buen desempeño en las funciones del producto.
• Con buen control de calidad.
• Con información en el empaque.

Las personas dan mucha importancia al respaldo institucional que
tiene un producto. Para una estrategia de promoción de productos
certificados con el medio ambiente, las primeras empresas en ser
convocadas deben ser muy reconocidas y deben tener la capacidad
de hacer la divulgación necesaria del proceso. Solo así se podrá
corresponder a las expectativas de los consumidores.

De otro lado, se encontró que para los colombianos no es suficiente
el aval de la certificación internacional y que es importante encontrar
unas instituciones claves a nivel del gobierno nacional que den esa
confianza y respaldo. Se mencionaron entre otras entidades, al
Ministerio de Medio Ambiente y al Jardín Botánico. Aunque los
procesos de certificación son voluntarios y por fuera de los esquemas
de gobierno, es importante tener en cuenta el respaldo institucional
que esperan los colombianos de un proceso de este tipo.

Otro aspecto mencionado por las personas para poder tener
confianza en la certificación, es el poder saber realmente los impactos
que tienen sus decisiones de consumidor en el medio ambiente, y
para ello, es necesario hacer un seguimiento y monitoreo al
programa. Si el programa se compromete al buen manejo de los
bosques, debe haber formas medibles de poder demostrar al público
que esto realmente se está dando. Las instituciones que acompañan
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un sistema de certificación, como Organizaciones No
Gubernamentales (ONGs), certificadoras, acreditadores, grupos de
trabajo, empresas comprometidas y otros, deben generar un esquema
de trabajo que muestre al consumidor los impactos generados por
sus tomas de decisión. Solo así se le dará credibilidad al programa y
podrá atraer nuevos consumidores.

Las personas perciben mayores beneficios personales a los
productos que se consumen directamente y afectan su salud, como
el café u hortalizas, que aquellos que son de consumo indirecto como
la madera. De ahí que se espere que las mayores disponibilidades a
pagar sean de los productos comestibles. Esto corrobora
parcialmente algunas de las hipótesis planteadas al inicio del estudio.

Las personas tienen confusión en diferenciar lo que son productos
naturales, ecológicos, amigables con el medio ambiente y saludables.
Los términos han sido utilizados históricamente para fines similares
y las personas tienen confusiones y se crea desconfianza. Cuando
se especifica lo que se entiende por un producto certificado amigable
con el medio ambiente, se encuentra que las personas no tienen
mayores experiencias en la compra de este tipo de productos.

Durante las sesiones, se realizó un primer ejercicio de disposición a
pagar un sobre precio por la compra de productos maderables
ecológicos y de productos comestibles (ej.café), con el fin de poder
dar unas primeras apreciaciones de respuesta de los consumidores
y de esta manera poder diseñar mejor las encuestas que harían parte
de la sección cuantitativa. Se escogieron 7 categorías de productos
maderables y a cada producto se le dio un precio de mercado actual
(diciembre de 2000):

• Lápices
• Cuadernos escolares
• Resmas de papel
• Muebles de comedor
• Muebles de sala
• Muebles de alcoba
• Muebles de oficina

A  los participantes se les solicitó que establecieran el precio que
estarían dispuestos a pagar por cada producto, conociendo que eran
producidos con buenas prácticas ambientales, según la definición
dada anteriormente.

Luego del ejercicio, entre los resultados, vale la pena resaltar los
siguientes:



35

Los jóvenes ofrecen el sobre precio más bajo. Aunque se muestran
como los más sensibles a los temas ambientales, son los de menor
disposición a pagar un sobre precio por los productos certificados
amigables con el medio ambiente, posiblemente porque sus ingresos
son más bajos en relación con los de las personas de mayor edad en
su mismo estrato social.

En el estrato medio, las mujeres de más edad, presentaron las
mayores variaciones en los precios.

Los muebles son más atractivos para el estrato alto, y un poco menos,
para el estrato medio.

De estas 7 categorías de productos, hubo consenso en que una
estrategia de promoción de productos certificados amigables con el
medio ambiente sería mejor iniciarla con productos:

• De mayor consumo masivo.
• Más alta recompra.
• Menor precio, como las resmas de papel, lápices y cuadernos.
• Mayor efecto en los niños como influenciadores de compra.

Para el caso de productos comestibles, el café no forma parte de las
primeras expectativas de los participantes sobre productos
comestibles certificados que sean amigables con el medio ambiente.
Entre las primeras expectativas se encontraban:

• Arroz
• Aceite y margarinas
• Verduras
• Cereales
• Lácteos

Como se puede observar, los impactos en salud se ven de manera
más directa en los anteriores productos y los cuales son de consumo
directo, mientras que el café lleva un proceso de transformación mayor
(excepto para los casos de aceites y margarinas).

Al igual que en los productos maderables, se llevó a cabo un ejercicio
de disposición a pagar un sobre precio en:

• Una libra de café.
• El tinto en una cafetería.
• Un tinto de café gourmet.

Entre los resultados encontrados se tienen:
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Los jóvenes en general no están dispuestos a pagar un sobre precio
por el café certificado amigable con el medio ambiente. Tanto en los
estratos altos como medios hay una tendencia a pagar el sobre precio.

La disposición al pago de un sobre precio para la categoría de
productos comestibles que sean amigables con el medio ambiente y
certificados, mejora entre las personas mayores y de estrato alto.
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4.2. Resultados Cuantitativos

4.2.1 Selección del producto

Resultados

• Según la muestra, se observa una alta preferencia por los
productos ecológicos o amigables con el medio ambiente frente
a los convencionales. Para café y lápices en madera un 70% y
un 63% respectivamente de las personas de los estratos medio
y alto estarían dispuestas a comprar productos ecológicos o
amigables con el medio ambiente. Esta cifra es parecida a la
obtenida por un estudio del Fondo Mundial para la Naturaleza
donde el 66% de los consumidores británicos estaban dispuestos
a pagar precios mayores por productos producidos con buenas
prácticas ambientales (Read, 1991). Este es un porcentaje
interesante para este tipo de mercados. Mas adelante se darán
algunas proyecciones y estimativos de mercados potenciales.

• De los cuadros 3  y 4 se demuestra que la preferencia hacia los
lápices ecológicos o amigables con el medio ambiente es mayor
hacia el producto que presenta buena apariencia y mejor calidad.
Esto también se concluyó en la sección cualitativa.
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• En todos los escenarios se observa que la calidad del lápiz
ecológico fino es muy bien evaluada. La relación entre nichos de
productos preferenciales (finos y buena calidad) con aspectos
de certificación es un aspecto muy importante en el diseño de
una estrategia de fomento a consumidores.

• El precio del  lápiz ecológico fino se evalúa de mejor manera
cuando este ofrece un precio inferior al del lápiz  fino tradicional
(escenario 3 y 4). En este punto se verifica la relevancia que
tiene el precio en el momento de la toma de decisión. Los sobre
precios o “premiums” en los productos certificados deben
manejarse con mucho cuidado.

• Las características ambientales del lápiz ecológico rústico se
evalúan de mejor manera que las mismas características en el
fino ecológico.

• No se puede concluir una relación entre edades y preferencia
por productos amigables con el medio ambiente. El estudio de
la Comisión para la Cooperación Ambiental (1999) encontró que
para Estados Unidos el interés por el café de sombrío tendió a
subir con el grupo de consumidores entre los 30 y 45 años.

• Respecto al café la preferencia por el ecológico supera
proporcionalmente  al café  convencional  y es mucho mayor si
se compara con la escogencia de los lápices ecológicos.

• Para el mercado, el café ecológico transmite mejores
características de calidad que el convencional. Para este ejercicio
es más una percepción porque los cafés expuestos eran idénticos,
solamente cambiaba la etiqueta ecológica.

• Respecto al precio del café los dos se perciben muy parecidos
en general pero hay una mayor tendencia a preferir el café
ecológico cuando éste presenta precios inferiores al que ofrece
el mercado.

• Hay una relación interesante entre café amigable con el medio
ambiente y las personas mayores y de estrato alto. Estos lo
prefieren, creando un nicho de mercado interesante.
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CUADRO 1

CUADRO 2

Café 
Ecológico

Café 
Tradicional

Número de personas
573. mil

0

30

70

20 8040 60

Medellín
Bogotá
Entre 36 y 45 años
Entre 46 y 55 años
Estrato Alto
Estrato medio medio
Mujeres

75%
72%
74%
71%
75%
72%
73%
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CUADRO 4

CUADRO 3
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CUADRO 5

CUADRO 6

31 %
111 mil personas

56 %
202 mil personas

 12 %
43 mil personas

35 %
126 mil personas

 44 %
158 mil personas

15 %
54 mil personas

56 %
202 mil personas

 33 %
119 mil personas

  20 %
72 mil personas

50 %
180 mil personas

 41 %
148 mil personas

  8 %
72 mil personas

Muy Buena  Buena Regular

Muy Buena  Buena Regular

33 %
68 mil personas

60 %
123 mil personas

 7 %
14 mil personas

38 %
78 mil personas

40 %
82 mil personas

16 %
33 mil personas

 27 %
55 mil personas

 47 %
96 mil personas

18 %
37 mil personas

50 %
103 mil personas

44 %
90 mil personas

  6 %
12 mil personas
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CUADRO 7

Muy Buena  Buena Regular

26 %
41 mil personas

57 %
89 mil personas

 14 %
22 mil personas

 49 %
76 mil personas

32 %
50 mil personas

  19 %
30 mil personas

 64 %
100 mil personas

 30 %
47 mil personas

  5 %
8 mil personas

34 %
53 mil personas

 43 %
67 mil personas

 18 %
28 mil personas

Muy Buena  Buena Regular

16 %
16 mil personas

 56 %
55 mil personas

  24 %
24 mil personas

 42 %
41 mil personas

 40 %
39 mil personas

 17 %
17 mil personas

 24 %
24 mil personas

41 %
40 mil personas

 14 %
14 mil personas

 25 %
25 mil personas

43 %
42 mil personas

 20 %
20 mil personas

CUADRO 8
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CUADRO  9

Muy Buena  Buena Regular

 35 %
200 mil personas

51 %
292 mil personas

12 %
69 mil personas

 36 %
206 mil personas

 44 %
252 mil personas

  18 %
103 mil personas

 55 %
315 mil personas

35 %
200 mil personas

  9 %
52 mil personas

 45 %
258 mil personas

 46 %
264 mil personas

  7 %
40 mil personas

Muy Buena  Buena Regular

23 %
56 mil personas

 55 %
135 mil personas

 18 %
44 mil personas

 28 %
69 mil personas

 49 %
120 mil personas

 17 %
42 mil personas

 21 %
51 mil personas

 50 %
123 mil personas

 21 %
51 mil personas

 29 %
71 mil personas

 56 %
137 mil personas

  12 %
29 mil personas

CUADRO  10
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4.2.2 Conciencia Ecológica

Resultados

• El 73% de los encuestados menciona estar preocupado en
general con la problemática ambiental, siendo que el 40 %
esta «muy preocupado» y el 33% «preocupado». El 66% de
los encuestados menciona que acostumbra a realizar
prácticas que ayudan a la conservación del medio ambiente.
Este porcentaje es semejante entre edades, ciudades y
estratos. Esto demuestra que hay una preocupación y una
afinidad de las personas con el medio ambiente.

• Dado lo anterior, la metodología intenta analizar qué tan
importante es el tema de los bosques, la biodiversidad y la
compra de productos amigables con el medio ambiente para
esta muestra de personas. Los resultados muestran que la
protección de los bosques es importante pero hay antes otros
temas mas prioritarios para ellos como son el reciclaje,
protección de la capa de ozono y las basuras.

• La compra de productos ecológicos aparece como una de
las prácticas pero no es muy frecuente. Los colombianos no
manejan su decisión de compra para influenciar efectos
ambientales.
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CUADRO 11

CUADRO 12



46 CUADRO 14

CUADRO 13
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4.2.3 Productos Ecológicos

Resultados

• La gente define el café ecológico como un producto libre de
químicos, que no daña el ambiente y protege los suelos. La mayor
relación la hacen con “un producto natural sin químicos” donde el
60% de las definiciones dadas lo incluyen. Temas como ecología
y suelos son secundarios.

• Lo anterior sucede igualmente para la madera certificada
(amigable con el medio ambiente), aunque en este caso hay una
dispersión de definiciones posibles y es muy relevante que un
alto porcentaje (15%) no saben o no responden. Esto deja claro
que en el caso de fomento a procesos de certificación, se debe
hacer una campaña clara y precisa sobre lo qué se entiende por
certificación voluntaria de madera y los criterios detrás de estas
actividades.

• Respecto al hábito de compra de productos ecológicos, se
presenta una proporción importante de personas que dicen
realizar esta práctica (47% de la muestra), sin embargo esta
proporción es menor frente a quienes no lo hacen.
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• Quienes dicen comprar productos ecológicos, prefieren los
productos de consumo familiar de tipo más utilitario, tal es el
caso de las servilletas, jabones y detergentes. No se puede
concluir sobre tendencias en hábitos mayores por edades,
estratos, géneros o ciudades.

• La relación que hacen las personas con “productos ecológicos”
se da principalmente con papel Familia y en menor grado con
otras marcas. Lo importante a resaltar es que no hay en el
mercado otras marcas que se distingan por haber realizado un
mercado con la bandera ambiental.

• Cuando se les preguntó a aquellos que han comprado productos
ecológicos o amigables con el medio ambiente, si se sentían
totalmente seguros de que dichos productores si cumplen con
los criterios de buenas prácticas, se encontró que más o menos
la mitad están “seguros” y “muy seguros” y la otra mitad
“regularmente seguros”, “poco seguros” y “nada seguros”.

• La seguridad demostrada por algunos se da básicamente por
las indicaciones que traen las etiquetas, y por ser un producto
respaldado por una marca reconocida. Vale la pena resaltar la
relativa importancia de la publicidad.

• Con respecto a la intención de compra, una vez leída al
encuestado la definición dada sobre que es un producto amigable
con el medio ambiente, se encontró que una gran cantidad de
personas en promedio estarían interesadas en comprar un
producto con estas características. Varía entre 87 y 95% de las
personas. El interés es muy alto pero luego se ve una baja
intención de pagar un sobre precio por éstos frente a los productos
convencionales. Esto corrobora lo encontrado en la sección
cualitativa donde las personas ven a los productos ecológicos
como mas baratos por no utilizar insumos sofisticados o sintéticos.

• Hay algunas características para destacar de aquellos que están
dispuestos a pagar un sobreprecio y que es importante tener en
cuenta en el momento de fomentar productos amigables con el
medio ambiente, que son más caros que los convencionales: la
mayor disponibilidad a pagar sobreprecios se da en Bogotá, para
los jóvenes entre 18 y 15 años y en los estratos medios. Estás
últimas dos características son bastante peculiares porque se
esperaba que fueran los estratos mas altos y las personas de
entre 30 a 40 años quienes tuvieran la  mayor intención, según
los resultados para los Estado Unidos de la Comisión para la
Cooperación Ambiental (1999) para café y para madera el estudio
de Ozanne y Vlosky (1997) y Ozanne y Smith (sin publicar).
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CUADRO 16

CUADRO 15

Bogotá      63%
Cali           57%
Medellín    54%

Bogotá      19%
Cali             8%
Medellín    15%

Bogotá      13%
Cali            2%
Medellín     2%

Estrato
Medio medio     60%
Alto                   59%
Medio alto         59%

Estrato
Medio medio     17%
Medio alto         17%
Alto                      9%

Estrato
Alto                12%
Medio medio  10%
Medio alto        3%

Edad
26 a 35     62%
36 a 45     60%
18 a 25     58%
46 a 55     57%

Edad
18 a 25     20%
26 a 35     17%
36 a 45     10%
46 a 55     14%

Edad
18 a 25     8%
26 a 35     7%
36 a 45     8%
46 a 55     9%

Bogotá        9%
Cali             4%
Medellín      3%

Estrato
Alto                  12%
Medio medio      6%
Medio alto          6%

Edad
18 a 25     4%
26 a 35     9%
36 a 45     6%
46 a 55     7%

Bogotá        9%
Cali           22%
Medellín   23%

Estrato
Alto                      6%
Medio medio      14%
Medio alto          13%

Edad
18 a 25     11%
26 a 35     11%
36 a 45     13%
46 a 55     14%

Producto natural sin químicos
60%

Número de personas 
491 mil

¿Qué es para usted un café ecológico?

¿Qué es para usted la madera ecológica?
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CUADRO 17

CUADRO 18

Si           No

Los que compran productos ecológicos
%

Base: 385.918 mil personas

Entre 36 a 45 años 10%
Medio alto y medio medio 5%
Medellín 5%

Hombres 8%
Entre 18 a 25 años 10%
Entre 46 a 55 años 9%
Alto 10%
Medio alto 9%
Bogotá 8%

Entre 26 y 35 años 14%
Entre 46 a 55 años 16%
Estrato medio medio 14%
Cali 16%

Mujeres 15%
Entre 26 y 35 años 15%
Entre 46 a 55 años 17%
Estrato medio alto 17%
Medellín 26%

Hombres 18%
Entre 26 a 35 años 18%
Entre 46 a 55 años 23%
Medio alto 18%
Bogotá 21%

Entre 18 y 25 años 43%
Estrato medio alto 24%
Cali 25%

Entre 36 a 45 años 29%
Estrato medio medio 28%
Medellín 24%

Mujeres 36%
Entre 26 y 35 años 35%
Estrato alto y medio alto 40%
Medellín 72%

Desodorantes 
4%

Aerosoles
7%

Lápices
13%

Papel Higiénico
13% 

Papel
16%

Cuadernos
21%

Jabones
Detergentes

22%

Servilletas
33%
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CUADRO 19

CUADRO 20

Cali 21% Estrato 
Alto 19%

Muy seguro 
15%

Número de personas
58 mil

Seguro 
39%

Número de personas
150 mil

Regularmente seguro 
31%

Número de personas
120 mil

Poco seguro 
10%

Número de personas
39 mil

Nada seguro 
5%

Número de personas
19 mil

Medellín 47%

¿Qué tan seguro está usted que los productos que dice comprar, 
son realmente ecológicos?

Familia 24

6

5

4

3

Puro / Varela

El Cid

Fab

Norma

Entre 26 y 45 años 9%, estrato medio medio 
10%, en Medellín 9%

Hombres 6%, entre 18 a 25 años 12%, 
de estrato medio alto 7% en Bogotá y Cali 6%
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CUADRO 21

CUADRO 22

DEFINICIÓN DE PRODUCTO ECOLÓGICO
Es aquel elaborado con materias primas naturales, las cuales han sido producidas con prácticas 
agrícolas saludables para el hombre y el medio ambiente, como por ejemplo utilización de materias 
primas biodegradables, protección de las fuentes de agua, uso de abonos biológicos y protección de 
la fauna y flora.

Teniendo en cuenta esta  definición ¿estaría usted
Interesado en adquirir un escritorio cuya madera sea

ecológica, es decir que proviene de prácticas saludables
para el hombre y el medio ambiente?

Base 818.439 personas

Si el escritorio tradicional en madera cuesta $200.000
¿cuanto estaría usted dispuesto a pagar por el mismo

escritorio pero elaborado en madera ecológica?
Base 745. mil personas

Precio promedio total $ 196.405
Estarían dispuestos a pagar más

En Bogotá precio promedio $210.911
Los jóvenes de 18 a 25 años $ 209.347

Estrato medio medio $ 201.206

A continuación le voy a leer una definición de producto ecológico

No
9%

Si
91%
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CUADRO 23

CUADRO 24

* Los precios usados varían en comparación con los de mercado

* Los precios usados varían en comparación con los de mercado

¿Estaría interesado en adquirir un cuaderno
cuya materia prima (madera) proviene de

prácticas saludables para el hombre y 
el medio ambiente?  

Base: 818.439 personas

Si el cuaderno tradicional cuesta $4.500 * 
¿cuánto estaría usted dispuesto a pagar por el 

cuaderno ecológico?
Base: 778 mil personas

Precio promedio total $ 4.154

Todos los promedios de los grupos
demográficos entrevistados, se 
encuentran por debajo del precio del 
cuaderno tradicional

NO 
5% SI

95%

Intención de compra de productos ecológicos
%

Precio promedio total $ 3.263

Todos los promedios de
los grupos demográficos 
entrevistados, se encuentran por
debajo del precio del café tradicional

NO 
10% SI

90%

Intención de compra de productos ecológicos
%
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CUADRO 25

CUADRO 26

* Los precios usados varían en comparación con los de mercado

* Los precios usados varían en comparación con los de mercado

Estaría usted interesado en consumir 
un café elaborado con

 café gourmet  ecológico?
Base: 818.439 personas

Si el café elaborado con café gourmet cuesta $1.800* 
cuánto estaría usted dispuesto a pagar por 

el café gourmet ecológico?
Base: 712 mil personas

Precio promedio total $ 1.611

Todos los promedios de los grupos
demográficos entrevistados, 
se encuentran por debajo del precio 
del café gourmet tradicional

NO 
13% SI

87%

Intención de compra de productos ecológicos
%

¿Estaría usted interesado en consumir 
un tinto de cafetería preparado con 

café ecológico?
Base: 818.439 personas

Si el tinto elaborado con café tradicional cuesta $600* 
¿cuánto estaría usted dispuesto a pagar por uno 

preparado con café ecológico?
Base: 737 mil personas

Precio promedio total $ 591

Estarían dispuestos a pagar más
En Bogotá Precio promedio $612
Los Jóvenes de 18 a 25 años $ 604
Estrato medio alto $ 613

NO 
10% SI

90%

Intención de compra de productos ecológicos
%

¿
¿
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4.2.4 Asociación entre producto ecológico y
marca reconocida

Resultados

• Los cuadros 27, 29 y 30 dan como resultado que entre un 60  y
un 70% de las personas de la muestra consideran importante
que el producto ecológico tenga un respaldo de una marca
reconocida, sin embargo, hay un alto porcentaje que no le interesa
en lo mas mínimo. La opinión se divide respecto a la importancia
de una marca reconocida, mientras que para algunos es
regularmente importante, poco o nada importante, para otros la
marca debe respaldar el producto ecológico o amigable con el
medio ambiente dado que este genera confianza, da garantía, da
buena imagen al producto y transmite características de calidad.

• Para aquellas empresas que están entrando con sus marcas a
un nuevo mercado ecológico es vital conocer bien el perfil de
estas personas. Las bases de datos de este estudio son un buen
insumo cualitativo y cuantitativo de sus futuros consumidores.

• La relevancia de la marca se da con mayor frecuencia en los
productos de consumo masivo y con mayor rotación como es el
café, el lápiz y el cuaderno, mientras que para el caso de los
muebles en madera, el nivel de importancia de la marca es menor.
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CUADRO 27

CUADRO 28

Importante
28%

Número de personas
230 mil

Regularmente importante
9%

Número de personas
73 mil

Poco importante
9%

Número de personas
73 mil

Nada importante
22%

Número de personas
180 mil

Muy importante
32%

Número de personas
262 mil

¿Qué tan Importante es para usted que el lápiz y  el cuaderno
ecológico sean ofrecidos por una marca reconocida?

%
Base 818.438 personas

Bogotá 33% Estrato
Alto 31%

Edad
36 a 45  32%
46 a 55 años 31%

Medellín 45% Estrato
Medio alto 36%

Edad
46 a 55 37%
18 a 25 35%

¿
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CUADRO 29

CUADRO 30

Importante
28%

Número de personas
269 mil

Regularmente importante
11%

Número de personas
90 mil

Poco importante
11%

Número de personas
90 mil

Nada importante
22%

Número de personas
180 mil

Muy importante
28%

Número de personas
269 mil

¿Qué tan Importante es para usted que los muebles en madera
ecológica sean ofrecidos por una marca reconocida?

%
Base 818.438 personas

Bogotá 35% Estrato
Alto 38%

Edad
36 a 45  33%
46 a 55 años 31%

Medellín 39% Estrato
Medio alto 32%

Edad
26 a 35 32%
46 a 55 30%

¿
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CUADRO 31

CUADRO 32

Importante
28%

Número de personas
269 mil

Regularmente importante
11%

Número de personas
90 mil

Poco importante
11%

Número de personas
90 mil

Nada importante
22%

Número de personas
180 mil

Muy importante
28%

Número de personas
269 mil

¿Qué tan Importante es para usted que los muebles en madera
ecológica sean ofrecidos por una marca reconocida?

%
Base 818.438 personas

Bogotá 35% Estrato
Alto 38%

Edad
36 a 45  33%
46 a 55 años 31%

Medellín 39% Estrato
Medio alto 32%

Edad
26 a 35 32%
46 a 55 30%

¿
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4.2.5 Sensibilidad de Precios

Resultados

Con el fin de complementar los resultados presentados, se realizó
una sección adicional de 900 encuestas, seleccionando la muestra
con características demográficas similares en las ciudades, el género,
edad y el nivel socioeconómico  a las variables de la muestra inicial,
después de lo cuál fue posible adicionar los resultados a la primera
muestra y luego expandir a la población.

A continuación se presentan los resultados del ejercicio denominado
“sensibilidad de precios”, aplicada  a 4 productos diferentes: Libra de
café en el supermercado, tinto de cafetería, lápiz y escritorio en madera
para lo cual se aplicó la siguiente metodología :

• Se leyó  la definición de productos ecológicos asociado a uno de
los  productos  seleccionados, se estableció un primer escenario
en el cual se presentó el producto ecológico  con un sobre precio
del 60% por encima del precio actual convencional. Los precios
usados varían un poco en comparación con los precios de
mercado.
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• En seguida se le preguntó al entrevistado si dadas las
características mencionadas optaba por :

1. Definitivamente lo compraría
2. Lo compraría
3. Posiblemente lo compraría
4. No lo compraría o
5. Definitivamente no lo compraría.

• Luego se presentó el mismo producto pero con un sobre precio
del 40% respecto al precio del producto tradicional.

• Las opciones fueron las mismas cinco iniciales, enseguida se
presentaba un tercer escenario con un sobre precio del 20%

• Por  último, se presentó  el  escenario 4 donde el sobre precio era
del 10%.

• La prueba se realizó de la misma forma para todos los productos
mencionados .

Los resultados de los cuadros 33 al 52 son los siguientes:

• Es claro que hay una alta sensibilidad en los precios al
momento de comprar productos que contienen características
de “amigable con el medio ambiente”. En promedio, el 65%
de la personas en la muestra estarían dispuestos a comprar
un producto certificado amigable con el medio ambiente si el
incremento en el precio es del 10% «premium». Con un
incremento del 20% en el precio, la disposición a comprar
baja a un 55% aproximadamente. Con un incremento del 40%
en los precios, este grupo de consumidores disminuye su
disposición de compra en un 45% y con un incremento en
60%, bajaría a un 30% aproximadamente. A medida que
aumenta el precio, la disponibilidad de compra baja
sensiblemente. Sin embargo es menor los resultados
obtenidos, donde para estratos con ingresos por encima de
USD 50.000  en UK, se encontró que un 56% estaba dispuesto
a pagar entre 1-10%, un 19% entre un 11 y un 20% y solamente
el 3% por encima del 20%  Winterhalter D; Cassens (1993).

• Aunque este ejercicio muestra una disponibilidad baja a la
compra de productos certificados como amigables con el
medio ambiente, este tipo de metodologías deben ser vistas
con mucha cautela: las encuestas y la forma de preguntar a
veces no muestran la auténtica disposición de compra de las
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 personas, diferente a si deben hacer la escogencia en la vida
real. Lo que si muestran los resultados es un interés por este
tipo de productos y la tendencia general ante el aumento de
los precios.

• Otro resultado interesante del anterior ejercicio es que se da
una mayor disposición a la compra de productos certificados
como amigables con el medio ambiente, si estos son de
consumo masivo o baratos en costo. Este es el caso de un
tinto y un lápiz de $600 en contraste con una libra de café de
$3500 o un escritorio en madera de $200.000. Las empresas
que deseen evaluar estos nichos de mercado, deben analizar
el tipo de producto que es más estratégico en términos de
rentabilidad y oportunidad: masivo-barato versus exclusivo-
caro. Los datos recopilados en este estudio dan una buena
aproximación a una cuantificación de estos nichos para las
principales tres ciudades de Colombia.

• Se encuentra también que la mayor disposición de compra
se da en los estratos medio-alto y alto-alto. Distinto a lo
esperado, para el item mas caro, escritorio en madera, el
estrato medio-medio era el que presentaba mayor disposición
de compra y no variaba significativamente la sensibilidad de
precio ante el aumento de los mismos.

• No es clara una diferencia significativa entre hombres y
mujeres en el momento de compra de este tipo de productos
y ante el cambio de precios, diferente a la encontrada por
Ozanne y Vlosky (1997) y Ozanne y Smith (sin publicar) donde
la mayor sensibilidad esta en las mujeres.

• Bogotá y Medellín son reiterativamente las ciudades donde
las personas están más interesadas por este tipo de productos.
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CUADRO 33

CUADRO 34

* Los mercados usados varían un poco en comparación con los precios del mercado.

* Los mercados usados varían un poco en comparación con los precios del mercado.

Sensibilidad de precios frente a una libra de café ecológico
%

Base: 818.438 mil personas

Si una libra de café cuesta  y tuviera la oportunidad de comprarlo siendo
producido con prácticas agrícolas saludables para el hombre y el medio ambiente
y costara  usted...

$ 3.500* 

$ 5.600

Definitivamente lo compraría
Mercado potencial 24%

Compradores potenciales
196.425

* Hombres 25%
* De 18 a 25 años 26%
* De 26 a 35 años 26%
* De estrato alto 35%
* Medellín 27%
* Bogotá 25%

97.551
58.067
72.596
42.799
52.614

112.837

Compradores Potenciales

LOS MÁS 
INTERESADOS

Sensibilidad de precios frente a una libra de café ecológico
%

Base: 818.438 mil personas

Si una libra de café cuesta  y tuviera la oportunidad de comprarlo siendo
producido con prácticas agrícolas saludables para el hombre y el medio ambiente
y costara  usted...

$ 3.500*

$ 4.900

Definitivamente lo compraría
Mercado potencial 36%

Compradores potenciales
294.638

* De 18 a 25 años 37%
* De 26 a 35 años 39%
* De estrato alto 43%
* Medellín 41%

82.633
108.895

52.581
79.895

Compradores Potenciales

LOS MÁS 
INTERESADOS
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CUADRO 36

CUADRO 35

Sensibilidad de precios frente a una libra de café ecológico
%

Base: 818.438 mil personas

Si una libra de café cuesta  y tuviera la oportunidad de comprarlo siendo
producido con prácticas agrícolas saludables para el hombre y el medio ambiente
y costara  usted...

$ 3.500* 

$ 4.200

Definitivamente lo compraría
Mercado potencial 48%

Compradores potenciales
392.850

* Mujeres 49%
* De 26 a 35 años 51%
* De 46 a 55 años 52%
* De estrato alto 56%
* Medellín 54%

209.835
142.401

63.089
68.478

105.228

Compradores Potenciales

LOS MÁS 
INTERESADOS

Sensibilidad de precios frente a una libra de café ecológico
%

Base: 818.438 mil personas

Si una libra de café cuesta  * y tuviera la oportunidad de comprarlo siendo
producido con prácticas agrícolas saludables para el hombre y el medio ambiente
y costara  usted...

$ 3.500

$ 3.850

Definitivamente lo compraría
Mercado potencial 60%

Compradores potenciales
491.063

* Mujeres 62%
* De 26 a 35 años 62%
* De 46 a 55 años 66%
* De estrato alto 65%
* Medellín 66%

265.506
173.115
80.074
79.483

128.612

Compradores Potenciales

LOS MÁS 
INTERESADOS

* Los mercados usados varían un poco en comparación con los precios del mercado.

* Los mercados usados varían un poco en comparación con los precios del mercado.
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CUADRO 37

CUADRO 38

* Los mercados usados varían un poco en comparación con los precios del mercado.

* Los mercados usados varían un poco en comparación con los precios del mercado.

Sensibilidad de precios frente a una libra de café ecológico
%

Base: 818.438 mil personas

Personas que dudan en comprar una libra de café ecológico si costara el 10% ($3.850)*
por encima del precio de una libra de café tradicional ($3.500)

Personas que no comprarían una libra de café ecológico aunque solo
costara el 10% ($3.850) por encima del precio de una libra de café tradicional (3.500)

La compraría 18%
Probablemente lo compraría 12%

Número de personas: 245.531

No lo compraría 8%
Definitivamente no lo compraría 2%

Número de personas: 81.843

Sensibilidad de precios frente a un tinto de cafetería preparado
con café ecológico

%
Base: 818.438 mil personas

Si un tinto de cafetería cuesta  y tuviera la oportunidad de comprarlo siendo
producido con prácticas agrícolas saludables para el hombre y el medio ambiente
y costara  usted...

$ 600*

$ 960

Definitivamente lo compraría
Mercado potencial 39%

Compradores potenciales
319.191

* Hombres 40%
* De 26 a 35 años 41%
* De 46 a 55 años 41%
* De estrato medio alto 44%
* Bogotá 41%
* Medellín 66%

156.082
114.479
49.743

115.130
185.053

77.946

Compradores Potenciales

LOS MÁS 
INTERESADOS
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CUADRO 39

CUADRO 40

* Los mercados usados varían un poco en comparación con los precios del mercado.

* Los mercados usados varían un poco en comparación con los precios del mercado.

Sensibilidad de precios frente a un tinto de cafetería preparado
con café ecológico

%
Base: 818.438 mil personas

Si un tinto de cafetería cuesta  y tuviera la oportunidad de comprarlo siendo
producido con prácticas agrícolas saludables para el hombre y el medio ambiente
y costara  usted...

$ 600*

$ 840

Definitivamente lo compraría
Mercado potencial 48%

Compradores potenciales
392.850

* Mujeres 49%
* De 26 a 35 años 49%
* De 46 a 55 años 51%
* De estrato medio alto 51%
* Bogotá 50%
* Medellín 51%

209.835
136.816

61.875
133.446
225.675

99.382

Compradores Potenciales

LOS MÁS 
INTERESADOS

Sensibilidad de precios frente a un tinto de cafetería preparado
con café ecológico

%
Base: 818.438 mil personas

Si un tinto de cafetería cuesta  y tuviera la oportunidad de comprarlo siendo
producido con prácticas agrícolas saludables para el hombre y el medio ambiente
y costara  usted...

$ 600* 

$ 720

Definitivamente lo compraría
Mercado potencial 56%

Compradores potenciales
458.325

* Hombres 57%
* De 18 a 25 años 57%
* De 46 a 55 años 59%
* De estrato medio alto 60%
* Bogotá 57%
* Medellín 60%

222.416
127.300

71.581
156.996
257.270
116.920

Compradores Potenciales

LOS MÁS 
INTERESADOS
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CUADRO 41

CUADRO 42

* Los mercados usados varían un poco en comparación con los precios del mercado.

* Los mercados usados varían un poco en comparación con los precios del mercado.

Sensibilidad de precios frente a un tinto de cafetería preparado
con café ecológico

%
Base: 818.438 mil personas

Si un tinto de cafetería cuesta  y tuviera la oportunidad de comprarlo siendo
producido con prácticas agrícolas saludables para el hombre y el medio ambiente
y costara  usted...

$ 600*

$ 660

Definitivamente lo compraría
Mercado potencial 66%

Compradores potenciales
540.169

* De 46 a 55 años 72%
* De estrato alto 68%
* De estrato medio alto 70%
* Medellín 68%

87.354
83.152

183.162
132.523

Compradores Potenciales

LOS MÁS 
INTERESADOS

Sensibilidad de precios frente a un tinto de cafetería
 preparado con café ecológico

%
Base: 818.438 mil personas

Personas que dudan en comprar un tinto de cafetería preparado con café ecológico 
si costara el 10% ($660) por encima del precio de un tinto de cafetería preparado 

con café tradicional ($600)

Personas no comprarían un tinto de cafetería preparado con café ecológico 
aunque solo costara el 10% ($660) por encima del precio de un tinto de cafetería preparado 

con café tradicional ($600)

La compraría 12%
Probablemente lo compraría 10%

Número de personas: 180.056

No lo compraria 9%
Definitivamente no lo compraría 3%

Número de personas: 92.212
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CUADRO 43

CUADRO 44

* Los mercados usados varían un poco en comparación con los precios del mercado.

* Los mercados usados varían un poco en comparación con los precios del mercado.

Sensibilidad de precios frente a un lápiz producido con
madera ecológica

%
Base: 818.438 mil personas

Si un lápiz común y corriente cuesta  y tuviera la oportunidad de comprarlo siendo
producido con prácticas agrícolas saludables para el hombre y el medio ambiente
y costara usted...

$ 600*

$960 

Definitivamente lo compraría
Mercado potencial 43%

Compradores potenciales
351.928

* De 36 a 45 años 46%
* De 46 a 55 años 47%
* De estrato alto 49%
* Bogotá 47%

89.497
57.022
59.918

212.134

Compradores Potenciales

LOS MÁS 
INTERESADOS

Sensibilidad de precios frente a un lápiz producido con
madera ecológica

%
Base: 818.438 mil personas

Si un lápiz común y corriente cuesta  *y tuviera la oportunidad de comprarlo siendo
producido con prácticas agrícolas saludables para el hombre y el medio ambiente
y costara usted...

$ 600

$840 

Definitivamente lo compraría
Mercado potencial 50%

Compradores potenciales
409.219

* De 36 a 45 años 55%
* De estrato alto 57%
* Bogotá 53%
* Medellín 53%

107.008
69.701

239.216
103.279

Compradores Potenciales

LOS MÁS 
INTERESADOS
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CUADRO 45

CUADRO 46

* Los mercados usados varían un poco en comparación con los precios del mercado.

* Los mercados usados varían un poco en comparación con los precios del mercado.

Sensibilidad de precios frente a un lápiz producido con
madera ecológica

%
Base: 818.438 mil personas

Si un lápiz común y corriente cuesta  * y tuviera la oportunidad de comprarlo siendo
producido con prácticas agrícolas saludables para el hombre y el medio ambiente
y costara usted...

$ 600

$720 

Definitivamente lo compraría
Mercado potencial 60%

Compradores potenciales
491.063

* De 36 a 45 años 67%
* De estrato alto 67%
* Bogotá 62%
* Medellín 63%

130.355
81.929

279.837
122.766

Compradores Potenciales

LOS MÁS 
INTERESADOS

Sensibilidad de precios frente a un lápiz producido con
madera ecológica

%
Base: 818.438 mil personas

Si un lápiz común y corriente cuesta  * y tuviera la oportunidad de comprarlo siendo
producido con prácticas agrícolas saludables para el hombre y el medio ambiente
y costara usted...

$ 600

$660 

Definitivamente lo compraría
Mercado potencial 70%

Compradores potenciales
572.907

* De 36 a 45 años 74%
* De 46 a 55 años 76%
* De estrato alto 79%
* De estrato medio alto 72%
* Medellín 73%

143.974
92.207
96.603

188.395
142.252

Compradores Potenciales

LOS MÁS 
INTERESADOS
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CUADRO 47

CUADRO 48

* Los mercados usados varían un poco en comparación con los precios del mercado.

* Los mercados usados varían un poco en comparación con los precios del mercado.

Sensibilidad de precios frente a un lápiz elaborado 
con madera  ecológica

%
Base: 818.438 mil personas

Personas que dudan en comprar un lápiz elaborado con madera ecológica 
si costara el 10% ($660)* por encima del precio de un lápiz elaborado con madera tradicional ($600)

Personas que no comprarían un lápiz elaborado con madera ecológica 
aunque solo costara el 10% ($660) por encima del precio de un lápiz elaborado con

 madera tradicional ($600)

Lo  compraría 15%
Probablemente lo compraría 7%
Número de personas: 180.056

No lo compraría 6%
Definitivamente no lo compraría 2%

Número de personas: 65.475

Sensibilidad de precios frente a un escritorio producido con
madera ecológica

%
Base: 818.438 mil personas

Si un escritorio en madera cuesta  y tuviera la oportunidad de comprarlo siendo
producido con prácticas agrícolas saludables para el hombre y el medio ambiente
y costara usted...

$ 200.000*

$320.000 

Definitivamente lo compraría
Mercado potencial 31%

Compradores potenciales
253.716

* Hombres 33%
* De 26 a 35 años 32%
* De estrato medio medio 33%
* Bogotá 36%

127.767
89.349

143.383
162.486

Compradores Potenciales

LOS MÁS 
INTERESADOS
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CUADRO 49

CUADRO 50

* Los mercados usados varían un poco en comparación con los precios del mercado.

* Los mercados usados varían un poco en comparación con los precios del mercado.

Sensibilidad de precios frente a un escritorio producido con
madera ecológica

%
Base: 818.438 mil personas

Si un escritorio en madera cuesta  * y tuviera la oportunidad de comprarlo siendo
producido con prácticas agrícolas saludables para el hombre y el medio ambiente
y costara usted...

$ 200.000

$280.000 

Definitivamente lo compraría
Mercado potencial 42%

Compradores potenciales
343.744

* Hombres 44%
* De 26 a 35 años 43%
* De 46 a 55 años 44%
* De estrato medio medio 43%
* Bogotá 46%

171.690
120.063

53.383
186.833
207.621

Compradores Potenciales

LOS MÁS 
INTERESADOS

Sensibilidad de precios frente a un escritorio producido con
madera ecológica

%
Base: 818.438 mil personas

Si un escritorio en madera cuesta y tuviera la oportunidad de comprarlo siendo
producido con prácticas agrícolas saludables para el hombre y el medio ambiente
y costara usted...

$ 200.000 * 

$240.000 

Definitivamente lo compraría
Mercado potencial 55%

Compradores potenciales
450.141

* Mujeres 56%
* De 26 a 35 años 57%
* De 46 a 55 años 59%
* De estrato alto 60%
* Bogotá 59%
* Medellín 58%

239.812
159.154

71.581
73.369

266.297
113.022

Compradores Potenciales

LOS MÁS 
INTERESADOS
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CUADRO 51

CUADRO 52

* Los mercados usados varían un poco en comparación con los precios del mercado.

* Los mercados usados varían un poco en comparación con los precios del mercado.

Sensibilidad de precios frente a un escritorio producido con
madera ecológica

%
Base: 818.438 mil personas

Si un escritorio en madera cuesta  y tuviera la oportunidad de comprarlo siendo
producido con prácticas agrícolas saludables para el hombre y el medio ambiente
y costara usted...

$ 200.000 *

$220.000 

Definitivamente lo compraría
Mercado potencial 65%

Compradores potenciales
531.985

* De 36 a 45 años 67%
* De 46 a 55 años 68%
* De estrato alto 73%
* Bogotá 66%
* Medellín 69%

130.355
82.501
89.266

297.891
134.458

Compradores Potenciales

LOS MÁS 
INTERESADOS

Sensibilidad de precios frente a un escritorio elaborado 
con madera ecológica

%
Base: 818.438 mil personas

Personas que dudan en comprar un escritorio elaborado en madera ecológica 
si costara el 10% ($220.000) * por encima del precio de un escritorio 

elaborado en madera tradicional ($200.000)

Personas que no comprarían un escritorio elaborado en madera ecológica 
aunque solo costara el 10% ($220.000) por encima del precio de un escritorio 

elaborado en madera tradicional ($200.000)

La compraría 14%
Probablemente lo compraría 9%
Número de personas: 188.240

No lo compraría 9%
Definitivamente no lo compraría 3%

Número de personas: 98.212
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Al observar los resultados de la investigación se puede concluir lo
siguiente :

• El 73% de los encuestados menciona estar preocupado en general
con la problemática ambiental, siendo que el 40% está “muy
preocupado” y el 33% “preocupado”. El 66% de los encuestados
menciona que acostumbra a realizar prácticas que ayuden a la
conservación del medio ambiente. Este porcentaje es semejante
entre edades, ciudades y estratos. Esto demuestra que hay una
preocupación y una afinidad de las personas con el medio
ambiente.

• La conservación de los bosques es un tema ambiental de
relevancia para las personas de los estratos encuestados en las
tres principales ciudades de Colombia, pero no es la prioridad.
Este aspecto es importante a tener en cuenta dado que hay una
alta sensibilidad hacia la conservación de los bosques.

• Las personas no son concientes de que su decisión de compra
puede ayudar a la conservación y preservación del medio
ambiente. Aunque existen en el mercado algunas marcas que se
denominan como “naturales” o “ecológicas” las personas no tienen
muy presente estos productos en el momento de comprarlos.

 • Se observa una alta preferencia por los productos ecológicos o
amigables con el medio ambiente frente a los convencionales.
Para café y lápices en madera un 70% y un 63% respectivamente
de las personas de los estratos medio y alto estarían dispuestos
a comprar productos ecológicos o amigables con el medio
ambiente.

• El estudio de la Comisión para la Cooperación Ambiental (1999)
encontró valores similares para Canadá, Estados Unidos y México:
22% de los entrevistados en Canadá, 19% en México y 21% en
Estados Unidos se mostraron “muy interesados”  en comprar
café de sombra mexicano. Además, la mayoría de los
consumidores de los tres países (67% en Canadá, 63% en México
y 58% en Estados Unidos) expresaron al menos “algún interés”
en comprar café de sombra mexicano.

CONCLUSIONESCONCLUSIONES5
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• Read (1992) encontró que para el Reino Unido un 66% de los
consumidores estaban dispuestos a pagar mayores precios,
hasta un 13.6%, por madera proveniente de buenas prácticas
ambientales.

• La oferta de productos certificados como amigable con el medio
ambiente puede ser una buena oportunidad para penetrar nichos
de mercados nuevos. Este estudio da una buena base para las
empresas que deseen hacer una cuantificación de estos
mercados y dirigir estrategias de mercadeo y penetración en las
tres principales ciudades del país.

• Los productos certificados como amigables con el medio
ambiente pueden ser también una buena herramienta para las
empresas que desean tener una imagen positiva ante los
consumidores. Para ello, es importante que esta certificación
sea dada por un ente tercero y no por la misma empresa, esto
con el fin de darle credibilidad al sello y transparencia al proceso.
Este tipo de esquemas existen para sellos como FSC (Forest
Stewardship Council) para madera e IFOAM y ECO-OK  para
agrícolas amigables con el medio ambiente y la biodiversidad
(Para mayor información ver www.humboldt.org.co/
biocomercio, bajo certificación).

• Hay una falta de precisión acerca del significado de “producto
ecológico”, “producto verde”, “amigable con el medio ambiente”,
“de conservación” y “certificado”, entre otros términos, dado que
como se observa durante la investigación en estas categorías
entrarían productos desde reciclados hasta la sustitución de
materiales sintéticos por naturales. Los consumidores no han
recibido mensajes claros hasta ahora. Se recomienda que las
instituciones públicas encargadas de dar lineamientos en estos
aspectos, teniendo en cuenta las contribuciones de la sociedad
civil, definan técnicamente estos términos, para luego plantear la
posibilidad de hacer estrategias de divulgación de este tipo de
productos. Esto con el fin de evitar mayor confusión.

• En la primera parte de la investigación cuantitativa, los
consumidores de los estratos medios mostraron una mayor
disponibilidad a la compra de productos certificados como
amigables con el medio ambiente, sin embargo, en el último
ejercicio realizado en la investigación, se demuestran resultados
contrarios y los de mayor sensibilidad son los estratos altos. En
conclusión no hay un resultado claro que muestre una mayor
tendencia a la compra de este tipo de producto por tipo de estrato
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diferentes a lo obtenido por Ozanne y Vlosky (1997) y Ozanne y
Smith (sin publicar), donde la educación juega un papel importante
para el caso de madera.

• Hay una mayor sensibilidad hacia la compra de productos de uso
diario como el café, sobre todo cuando es comestible. Sin embargo
esta es mayor cuando son productos de consumo directo, con
poca transformación, como las frutas y vegetales frescos.

• Con respecto a la intención de compra, una vez leída al
encuestado la definición dada sobre qué es un producto amigable
con el medio ambiente, se encontró que una gran cantidad de
personas en promedio estarían interesadas en comprar un
producto con estas características. Varía entre 87 y 95% de las
personas. El interés es muy alto pero luego se ve una baja
intención de pagar un sobreprecio por éstos, frente a los productos
convencionales. Esto corrobora lo encontrado en la sección
cualitativa donde las personas ven a los productos ecológicos
como más baratos por no utilizar insumos sofisticados o sintéticos.

• Los consumidores establecen una estrecha relación entre
producto certificado como amigable con el medio ambiente con
calidad. Igualmente es importante para el consumidor que el
producto sea respaldado por una marca reconocida. Este aspecto
es muy importante en el momento que se desee diseñar una
estrategia nacional para el fomento de productos certificados como
amigables con el medio ambiente. Se debe trabajar bajo el
concepto de “cadena productiva”, donde se encuentren al final
de la cadena empresas reconocidas por los consumidores.

• Es también importante tener en cuenta que el comprador espera
que un producto ecológico además de contribuir a la salud y a la
protección del medio ambiente, mantenga altos índices de
calidad.

•  Para ello es importante que el producto ecológico esté soportado
por una marca reconocida, comunique claramente las
características de calidad, muestre sus caracteristicas
ambientales mediante sellos conocidos y adicionalmente
promueva, a través de la publicidad, los beneficios adicionales y
su contribución a la conservación del medio ambiente.

• Este aspecto de calidad fue también uno de los resultados más
importantes del estudio de la Comisión para la Cooperación
Ambiental (1999), en el cual concluyeron: “Al identificar objetivos
de  mercado, el  estudio  descubrió  que  |la estrategia mercado-
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técnica más efectiva podría ser la de vincular el café de sombra
con calidad y sabor”.

• Se recomienda que las entidades del estado, con representantes
de la sociedad civil y apoyados en el Grupo de Trabajo de
Certificación Forestal Voluntaria, realicen una estrategia de
fomento a los productos certificados con los sellos del FSC en el
mercado nacional. Esta estrategia debe tener en cuenta los
diferentes aspectos mencionados en este estudio, entre ellos
trabajar con compañías reconocidas, enfocarse en productos
masivos, manejar precios iguales o parecidos a los productos
convencionales y  brindar mucha información al consumidor final.

• Para el caso del café ecológico, estrategias parecidas se deben
llevar a cabo donde el proceso debe ser liderado en gran parte
por la Federación de Cafeteros y sus comités departamentales.

•  Es importante dejar en las conclusiones que aunque se habla
de café o madera natural, ecológico o amigable con la
biodiversidad, en muchos casos los criterios que se están
fomentando responden a temas de manejo de agroquímicos y
manejo de agua, pero no hay todavía investigaciones
contundentes que den lineamientos claros sobre lo que se debe
fomentar en términos de biodiversidad: se habla de coberturas
multiestratos pero no se especifican especies, no se tienen en
cuenta aspectos mas allá de los linderos de la finca que fomenten
corredores biológicos o especies amenazadas regionalmente,
entre otros. Se debe fomentar investigación aplicada para cada
región y por tipo de agroecosistema que de este tipo de
lineamientos. Este tipo de aproximaciones se están adelantando
para el caso de café y madera por el Instituto Alexander von
Humboldt, el Grupo de Trabajo en Certificación Voluntaria
(GTCFV) y Cenicafé.
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ANEXOS7 ANEXOS

ANEXO 1:   GUIÓN GRUPOS FOCALES

I.  INTRODUCCIÓN

1. Saludo y presentación.
Presentación de la moderadora. María Victoria Charry.
Agradecimiento: del CNC por la asistencia y puntualidad.

2. Objetivo de la Reunión.
Los hemos invitado para que conversemos sobre la protección del
medio ambiente y la forma como estamos ayudando o no a su
protección. Nos centraremos en lo que estamos haciendo hoy por
nuestra tierra y las cosas nuevas que podamos hacer.

3. La mecánica del Grupo Focal y los Compromisos.
Este tipo de reuniones es lo que se denomina Grupos Focales.
Estaremos conversando alrededor de dos horas. Uds. Serán los
protagonistas y estarán compartiendo sus opiniones y experiencias.
Yo voy a ser la moderadora. Mi función consiste en colaborar para
que todos puedan dar sus opiniones, por tanto, seré la persona que
ceda la palabra a la persona que la solicite. También invitaré a
participar a aquellos que estén muy callados. Es importante que todos
participen. Como son XX No. de personas y todos desearán participar,
si se diera el caso que alguna persona lleva mucho tiempo con la
palabra, me veré en la necesidad de ceder la palabra a otra persona.

Dada la importancia de sus opiniones, estaremos grabando la sesión,
de tal forma que sus valiosos aportes no se pierdan por dejarlos en
la memoria de quien modera. Me van a acompañar desde fuera, otros
profesionales vinculados con el proyecto, cuales estarán atentos a
sus aportes. Este equipo en un momento podrá querer que
profundicemos en algún tema tratado y no sería extraño que me
enviaran una nota para tal fin. ¿Dudas sobre la mecánica de la
reunión?
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4.  Dinámica de Integración. Como estaremos conversando por un
tiempo, es bueno que nos conozcamos para poder trabajar como
un solo grupo. Los invito a que cada uno de ustedes le cuenten al
grupo un poco sobre si mismo. ¿Qué quieren contar? (nombre,
actividad, tiempo que lleva viviendo en Bogotá, principal “hobby”).
Cada uno va tener una credencial como la mía, con su nombre, para
que en la reunión nos podamos tratar de manera más personal.
¿Quién desea empezar?

II TEMARIO DE LA DISCUSION

1. Objetivo: Importancia y valoración que le dan a la
protección del medio ambiente.

En el mundo se está hablando que debemos proteger la tierra.
¿De qué manera nosotros estamos conservando nuestro medio
ambiente   colombiano?   ¿Qué   cosas  en  la  vida  cotidiana
estamos haciendo?

¿De qué manera lo estamos  afectando, directa   o indirecta-
mente? ¿Hay  prácticas  agrícolas que afectan nuestro medio
ambiente ¿Cuáles? ¿Cuáles ayudan a protegerlo?

Sabiendo que lo estamos afectando con estas causas. ¿Qué
nuevas  actividades  podríamos  hacer  para contribuir con su
protección? Centrémonos en las prácticas personales.

Ahora piensen ustedes como consumidores de productos. ¿Con
cuáles productos de los que están consumiendo, en cuanto a
usar,   pueden   estar   afectando   nuestro   medio   ambiente
colombiano? (atentos a productos maderables).

¿Por qué estamos afectando el medio ambiente con el uso de
estos productos maderables?

NOTA: Si no se mencionan productos maderables, retomar lo que
haya aflorado sobre protección en términos de bosques o árboles
(tala, por ejemplo).

¿De qué manera podríamos seguir comprando los productos
(ejemplos) sin que afectemos nuestro medio ambiente?

1.1.

1.2.

1.3.

1.4.

1.5.

1.6.
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2. Percepción de los productos ecológicos.

¿Han escuchado sobre los productos ecológicos?

Pongámonos de acuerdo en lo que es un producto ecológico:
¿Cómo los podemos describir?

Explicar el concepto de producto ecológico.

¿Conocen  productos ecológicos? ¿Cuáles de  los productos
que conocen son ecológicos?

¿Por qué razones compraría productos ecológicos?

¿Han comprado algún producto ecológico ya sea para comer,
tomar o usar? ¿Cuáles han sido esas razones para que no los
hayamos comprado?

¿Qué han  oído sobre los que están haciendo en otros países
para conservar el medio ambiente?

3. Percepción y aceptación de los productos ecológicos
maderables.

En el mundo, los países y ONGs han promovido la protección
de los bosques y están usando una certificación forestal, para
indicar  que  los bosques con dicha certificación están siendo
manejados con criterios ambientales y sociales sostenibles. Y
cuando las empresas que producen productos de madera, les
compra a estos bosques certificados, ellas reciben una certifi-
cación:  un  SELLO  VERDE.  Con  la  certificación  se  busca
ayudar a la protección de los bosques. ¿Qué piensan ustedes
de  estas  prácticas  mundiales?  ¿De  certificar los bosques?
¿Beneficios? ¿Y certificar los productos de las empresas que
compran a los bosques certificados? ¿Beneficios?

Si  es  benéfico para la protección del medio ambiente colom-
biano las certificaciones de bosques  y de productos  fabrica-
dos con  esta  madera  certificada: ¿De  qué manera ustedes
podrían  ayudar  a que se instauren en Colombia estas certifi-
caciones?

En los países  donde se conoce la certificación ampliamente,
los  ciudadanos  (compran con un sobre precio los productos
certificados) para ayudar a proteger su medio ambiente: ¿Qué
piensa de esta forma de ayuda a proteger los bosques?

2.1.

2.2.

2.3.

2.4.

2.5.

2.6.

2.7.

3.1.

3.2.

3.3.
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¿Sobre  cuáles  productos de madera pensarían ustedes que
podrían pagar un sobre precio para ayudar a que los bosques
sean manejados con criterios ambientales y sociales
sostenibles?

De  estas  alternativas  que le doy a cada uno: ¿Sobre cuales
productos pagaría un sobre precio del 5% del valor del producto?
(se entregará un  formulario con  precios  actuales  y  precios
producidos ecológicamente, para  que los entrevistados elijan
el  precio  que  estarían  dispuestos  a  pagar  por este tipo de
productos, luego se explorarán las razones por las cuales eligen
un determinado precio):

- Cuadernos escolares.
- Lápices.
- Resmas de papel.
- Muebles de sala.
- Muebles de comedor.
- Muebles de dormitorio.
- Adornos de madera para la casa.
- Muebles de madera para la oficina.
- Enchapados de madera para casa
- Otros: ¿Cuáles?

Para  iniciar  la  fabricación  de productos de madera que esté
certificada: ¿Cuáles líneas de productos le aconsejaría al país?
Razones.

¿Cómo  lograr que el deseo de contribuir con la protección de
los bosques naturales, se vuelva una realidad y no quede en el
buen deseo de esta reunión?

4.  Percepción y aceptación del café ecológico

Ahora pensemos en los productos que compra para con-sumir,
para comer, para beber y conversemos un poco más sobre el
consumo de productos ecológicos. ¿Cuáles otras ventajas tiene
el comprar productos ecológicos comestibles? ¿Hay beneficios
a nivel personal? ¿Para la sociedad, cuáles beneficios? ¿Cuáles
otros beneficios para la conservación del medio ambiente tiene
el consumo de productos ecológicos?.

3.4.

3.5.

3.6.

3.7.

4.1.
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Vamos a explicar un poco más sobre los productos ecológicos
(explicación sobre producto ecológico: concepto).

Al igual que los productos maderables, productos como el café,
son certificados con el SELLO VERDE, cuando garantizan el
uso de tecnologías limpias (explicar concepto).

¿Está el país preparado para iniciar una campaña para que los
colombianos  compremos  productos  ecológicos?  ¿Qué tan
preparado se siente cada uno, usemos una escala de 1 a 10 (1
no  estoy  muy  preparado  y 10 muy preparado). A los que se
sientan preparados, las razones para este sentimiento.

¿Qué haría cada uno de ustedes para ayudar a esta campaña?

¿Compraría  productos ecológicos? ¿Cuáles? (Si no aflora el
Café).

¿Compraría café ecológico?

¿Pagaría  un  sobre precio, (un mayor precio) por un producto
ecológico, para  que este dinero se invierta en el manejo de la
tierra con criterios ambientales y sociales?

¿Qué  tanto  más  pagarían para ayudar a conservar nuestros
recursos  naturales,  a  través  del  buen manejo con  criterios
ecológicos de los cultivos del café?

(se entrega un formulario con varias  alternativas de precios
y  de  presentaciones, con  el  fin  de  explorar  el precio que
estarían  dispuestos  a  pagar  por  el  café  ecológico según
diferentes   situaciones:  compra  en  supermercados,  otros
establecimientos, en donde ofrecen café gourmet, restauran-
tes, cafeterías, etc.)

Para garantizar que esta idea no se quede en el papel y si usted
fuera  el  dueño  del  proyecto  y  tuviera  la responsabilidad de
conseguir un alto porcentaje de compradores, ¿cuándo pondría
a funcionar masivamente la idea y que haría para  que los co-
lombianos compremos café ecológico?

MUCHAS GRACIAS POR SU PARTICIPACION

4.2.

4.3.

4.4.

4.5.

4.6.

4.7.

4.8.

4.9.

4.10.
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ANEXO 2:   FORMULARIO DE ENCUESTA
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¿

¿

¿

¿

?

?
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¿

¿

¿
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Es un producto elaborado con materias primas naturales, las cuales han sido producidas con prácticas
agrícolas saludables para el hombre y el medio ambiente como por ejemplo utilización de materias primas 
biodegradables, protección de las fuentes de agua, uso de abonos biológicos y protección de la fauna y flora.

¿

¿

¿

¿

¿

¿

¿

¿

¿

¿

¿
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33. ¿Si el tinto elaborado con café tradicional cuesta $ 600 pesos cuanto estaría usted dispuesto a pagar por un tinto preparado 
con café ecológico?

´

´

´

Y
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