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Introduccién

Desde fines del siglo XX, las dindmicas de comercializacién y consumo a nivel global llevaron al
predominio de los grandes canales de comercializacién y a la uniformizacién de las dietas y los consumos
(Gras y Hernandez, 2021; McMichael, 2015; Palmisano, 2018). Oponiéndose a este modelo, y con un nuevo
impulso generado por la pandemia del COVID-19, surgieron nuevos procesos y ambitos para la
comercializacién de hortalizas, frutas y otros productos elaborados que apuntan al abastecimiento local
(Craviotti, 2020; Urcola y Nogueira, 2020; Viteri et al., 2020). Entre ellos, se encuentran las ferias y mercados,
espacios de organizacion colectiva que buscan acercar a productores/as y consumidores/as a través de la
venta de productos locales o elaborados a partir de insumos de la regién (Alcoba y Dumrauf, 2011; Caballero

et al., 2010; Viteri et al., 2019).



En el marco del Proyecto Local INTA (PL 459) “Fortalecimiento de la produccién local de alimentos
frutihorticolas con énfasis en el enfoque agroecolégico en la Comarca Andina del paralelo 42°”, nos
propusimos analizar los modos de compra en ferias y mercados donde se comercializa la produccién local de
alimentos frutihorticolas?. Especificamente:

e |dentificar perfiles de compradores/as de ferias y mercados de la Comarca Andina
e Describir sus habitos de compra
e Explorar las motivaciones y preferencias para elegir estos espacios como lugar de compra

Siguiendo a Baker et al. (2009) y Caracciolo Basco (2013), estudios como el propuesto contribuyen
con los mercados al proveerles de informacidn para desarrollar estrategias de mercadeo y comunicacién
acorde al perfil de los/as consumidores/as y sus necesidades y poder promover cambios que lleven al
crecimiento del mercado. También puede servir para identificar temas o dreas en las cuales puedan
contribuir las instituciones enmarcadas en la Plataforma de Innovacién Territorial de INTA y construir
instancias de dialogo e intercambio entre los/as participantes para compartir problemas y posibles

soluciones.

Enfoque tedrico - metodolégico

Esta investigacion siguio los aportes de la sociologia de los mercados que busca centrar su atencion
en los actores, sus relaciones y las transformaciones que atraviesan en contextos sociales y econémicos
especificos (Craviotti y Cattaneo, 2010; Schneider et al., 2016). Desde este marco, los/as consumidores/as
son agentes sociales activos (Alonso, 2004; Callejo, 1995; Selfa et al., 2008), cuyas acciones se ven
condicionadas por las configuraciones histéricas, los acuerdos con otros actores e instituciones y de las reglas
de juego cristalizadas en los procesos de intercambio (Alonso, 2004; Craviotti y Cattaneo, 2010).

En la zona identificamos 15 experiencias que comercializan de forma directa alimentos cultivados o
recolectados localmente y otros productos elaborados en el drea, y son gestionadas de forma colectiva y

autogestiva (Ejarque et al., 2023)3. De ellas, dos mercados (que en adelante denominaremos Mercado Ay

1 Otros avances de esta investigacion pueden encontrarse en Frank et al. (2022) y Ejarque et al. (2023)

2 E|l estudio también conté con el financiamiento del PICT 2017-4025 “éNuevas relaciones entre la produccién y el consumo?

Mercados de productos agropecuarios en Chubut, Patagonia Argentina”.

3 Los espacios alternativos de alimentacién implican formas de produccidn, distribucién y consumo basadas en una
(re)vinculacién entre productores, producto y consumidores a partir de la reduccion de intermediarios y la redistribucion del

valor (Cattaneo y Lipshitz, 2008; Whatmore et al., 2003).



Mercado B) decidieron participar en esta actividad, en la cual se aplicé una encuesta autoadministrada. Los
cuestionarios se encontraban en los mercados para que los/as encuestados/as respondieran de acuerdo con
su voluntad (Marradi et al., 2010). El cuestionario era semiestructurado y estaba integrado por 16 preguntas,
mayormente cerradasy algunas preguntas abiertas donde buscamos explorar en tematicas menos conocidas
y que quienes respondieran elaboraran sus respuestas con sus propias palabras. Acorde a los objetivos
planteados, indagamos las caracteristicas sociodemograficas de los/as compradores/as, sus preferencias y
motivos de eleccidn del espacio. También hubo un espacio para la realizacién de sugerencias y comentarios.

La muestra total se compuso de 27 casos (13 en el mercado Ay 14 en el B). En términos estadisticos,
la muestra es pequeiia y no representativa, por lo que los resultados, especialmente cuando se comparan
ambos mercados, deben ser considerados solo a modo de tendencia.

Cabe mencionar que las encuestas se realizaron durante el final del otoio y el inicio del invierno del
2022, que es temporada baja turistica en la zona, asi que los resultados pueden verse sesgados por la
participacién de respondentes locales.

Los resultados fueron cargados en una base de datos y procesados con el software Statistical Package
for Social Sciences (SPSS). Las preguntas abiertas fueron codificadas usando analisis de contenido, mediante
el cual se les asignan cddigos a las respuestas en funcién de criterios de ordenamiento establecidos segun

los objetivos de la investigacion.

éQuiénes son los/as consumidores/as de los mercados?

El perfil sociodemogréfico de los/as consumidores/as de los mercados es principalmente femenino
(72% respecto a un 20% de varones y 8% de otras identidades), adulto (46 afios en promedio y distribuidos
de la siguiente manera: 46% tienen entre 35 y 49 aios, mientras que 29% son menores de 35y 25% tienen
50 afios 0 mas) y con residencia local (88% declard vivir en la comarca). Su nivel educativo y ocupacién son
heterogéneas, como se observa en los graficos 1 y 2. Estos resultados se producen por la disparidad en las
respuestas entre los dos mercados: mientras que el mercado A tiene compradores/as de nivel educativo mas
bajo y de empleados/asy jubilados/as, en el mercado B predominan los/as trabajadores/as por cuenta propia

y con formacién superior.
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Fuente: Elaboracién propia en base a encuesta, 2022.

Grafico N2 2: Ocupacion de los/as consumidores/as

Trabajador/a cuenta propia
Empleado/a

Jubilado/a

Amo/a de casa

Duefio/a

Otras

64%
37%

s e 38%
Ty 31%
- 15%

B, 8%

I 20 %
s 1%

B Mercado B M Mercado A M Total

Fuente: Elaboraciéon propia en base a encuesta, 2022.

¢éCuales son los habitos de compra?

Ligado al caracter local de los/as compradores/as, el principal modo en que conocieron los mercados

fue por “haber visto el lugar” (45%). Sin embargo, dos formas en que podemos entender el “boca a boca”

también son centrales: la recomendacién fue mencionada por 33% de los/as respondentes y 15% dijo que

habia sido invitado/a por un/a integrante del espacio. Las redes sociales solo fueron el medio para el 7% de

los/as compradores/as.



La frecuencia de compra en el mercado oscila entre la semana (15%) y la mensual (44%), siendo
mayor en el mercado A. El resto tiene una menor periodicidad (19%) o fue la primera vez que adquirian
productos en el lugar (22%).

Quienes visitan estos mercados mencionaron que adquieren en promedio cuatro rubros, aunque en
el mercado B pareciera que buscan una canasta mas variada. Los principales productos que suelen compran
son aquellos elaborados a partir de frutas locales (dulces, licores y jugos), seguido por plantas, plantines y

semillas; y, en tercer lugar, ropa y textiles (Tabla 1).

Tabla 1: Productos que suelen comprar en el mercado

TOTAL MERCADO MERCADO
A B

DULCES, LICORES, JUGOS 63% 77% 50%
PLANTAS, PLANTINES Y SEMILLAS 59% 62% 57%
ROPA Y TEXTILES 48% 77% 21%
PRODUCTOS DE BELLEZA/ 30% 0% 57%
COSMETICA

LIBROS E HISTORIETAS 30% 15% 43%
COMIDAS LISTAS PARA 30% 15% 43%
CONSUMO

HUEVOS 19% 0% 36%
PANIFICADOS 19% 0% 36%
CUADERNOS- HOJAS- POSTALES 19% 0% 36%
VERDURAS 15% 0% 29%
ARTESANIAS 15% 8% 21%
LACTEOS 11% 0% 21%
FIDEOS 11% 0% 21%
FRUTAS 7% 0% 14%
CONSERVAS 7% 0% 14%
OTROS 11% 0% 21%
BASE 27* 13* 14*

Fuente: Elaboracién propia en base a encuesta, 2022. (*) Precaucién: base pequefia de casos



Cuando no compran en estos mercados, los/as consumidores/as utilizan, en promedio, otros dos
canales de compra y eligen principalmente otros mercados “alternativos” como ferias (81%) y compras
directas a productores (22%); y de cercania, como verdulerias (30%) y almacenes (22%). Solo un 19%

menciond comprar en supermercados.
éCuales son las opiniones de los/as consumidores/as sobre el espacio y sus productos?

Los motivos para elegir el espacio son diversos y, como se observo en otras respuestas, difieren entre
los dos mercados relevados (Tabla 2). Mientras que en el mercado B destacan lo local, la calidad y la

naturalidad, del A reconocen principalmente la variedad y los precios econémicos.

Tabla 2: Atributos que destacan de los productos comercializados en los mercados

TOTAL MERCADO MERCADO
A B

LOS PRODUCTOS SON PRODUCIDOS 74% 46% 100%
LOCALMENTE
TENGO VARIEDAD DE PRODUCTOS PARA ELEGIR 56% 85% 29%
LOS PRODUCTOS SON CASEROS 52% 23% 79%
LOS PRODUCTOS SON DE BUENA CALIDAD 48% 8% 86%
LOS PRODUCTOS SON MAS ECONOMICOS 48% 69% 29%
LOS PRODUCTOS SON NATURALES 44 - 86%
LOS PRODUCTOS SON CUIDADOSOS CON EL 41% 8% 71%
AMBIENTE
LOS PRODUCTOS SON SALUDABLES 41% - 79%
SE QUIENES ELABORAN/ CULTIVAN LOS 37% 15% 57%
PRODUCTOS
LOS PRODUCTOS SON FRESCOS 30% - 57%
SON PRODUCTOS EXCLUSIVOS, NO SE 15% - 29%
CONSIGUEN EN OTRO LUGAR




BASE 27* 13* 14*

Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta, 2022. (*) Precaucién: base pequefia de casos

También indagamos acerca de lo que mas les gustaba acerca del mercado al que asistian v,
nuevamente, se destacaron caracteristicas de los productos (que son locales, la variedad y sus precios), pero
también se mencionaron la calidad de la atencién y cdmo contribuyen a la generacién de lazos comunitarios.

El grafico 3 sintetiza algunos de los comentarios realizados.

Grafico 3: Lo que mas les gusta del mercado
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Fuente: Elaboracién propia en base a encuesta, 2022.

Por ultimo, en cuanto a las recomendaciones y comentarios, en general se mencionaron cuestiones
positivas y estimulos para que mantengan los espacios: “que siga permaneciendo y luchando”, “que sigan
asi”. Dos respondentes sefialaron que esperan “que se sumen muchos mas” y que “seria buenisimo tener

mas variedad y cantidad de todo”.



Conclusiones

El perfil de quienes compran en estos espacios es heterogéneo, aunque se destaca la composicidn
mayormente femenina, en linea con lo que sucede en otros espacios de compra “alternativos”. También es
claro que predominan los/as compradores locales o de la zona, aunque esta caracteristica puede deberse al
momento de realizacidon de la encuesta (en otofio- invierno), cuando es baja temporada turistica. Seria
conveniente comprobar esta caracteristica realizando un nuevo operativo en temporada alta.

Los vinculos personales y directos priman al momento de conocer el espacio. A partir de esta
caracteristica se puede desprender la importancia de trabajar en una buena experiencia de compra, porque
es a partir de ella, que nuevos/as compradores/as puedan llegar al espacio. Si a esto le sumamos que, en
general, quienes compran reconocen la buena atencion y atributos positivos de los productos, puede ser una
oportunidad para desarrollar una estrategia de comunicacidn en otros medios que permita ampliar las redes
de llegada.

Por ultimo, las compras se hacen con relativa frecuencia (mayormente semanal) y para adquirir
varios productos. Por ello, resulta importante sostener la periodicidad de apertura de los espacios y
garantizar una amplia disponibilidad y diversidad de productos.

Como ya mencionamos, los/as compradores/as reconocen valores diferenciales en los productos y
en el espacio, que los ligan a las comunidades locales y a actividades que exceden la comercializacién o el
intercambio de productos. Esto se relaciona también con la seleccidn que hacen de otros mercados de
cercania, como espacios de compra.

En sintesis, los/as compradores/as de estos espacios parecieran encontrarse, por lo menos,
satisfechos con los mercados. Sin embargo, sus perfiles varian entre los dos espacios, asi como los motivos
de eleccién como espacio de compra y los atributos que destacan de los productos. Es decir, si bien los
mercados comparten algunas caracteristicas, parecieran convocar y ser reconocidos por cuestiones
diferentes, con lo cual no es posible extender estos resultados a cualquier espacio. Asimismo, estas
diferencias son espacios de oportunidad para que cada uno de ellos se constituya en una propuesta comercial
propia, destacandose y convocando a los/as consumidores/as que son mas acordes a su propuesta de

productos y funcionamiento.
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